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Введение
Настоящий отчет представляет собой результирующую часть исследования по проекту «Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология», посвященного выявлению основных психологических, социальных, поведенческих и идеологических черт, присущих современному российскому медиаменеджеру.

Исследование«Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология» было проведено в течение 6 месяцев, в срок с 21 января по 23 июля 2009 года. 

Настоящий отчет состоит из следующих дополняющих друг друга основных частей.

Часть I «Анализ содержания и результатов проделанной работы по проекту «Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология»: обзор и характер проведенных мероприятий, основные итоги исследования, их характер и значимость» является кратким обзором проведенных по проекту и связанных между собой мероприятий. 

Часть II  «Современный российский медиаменеджер – кто он?». Комплексный аналитический портрет биографических данных информантов исследования» представляет собой итог многофакторного анализа биографических справок, представленных информантами проекта. 

Часть III «Анализ биографической генеалогии медиаменеджерского корпуса России» представляет аналитическую реконструкцию карьерных стратегий российских медиаменеджеров в сочетании с их видением портрета «идеального управленца» СМИ.  
Часть IV «Анализ роли и функций управленца в российском СМИ» является аналитическим исследованием функционального профессионального спектра корпуса медиа-управленцев в сочетании с исследованием качественных маркеров отдельных функций управления СМИ.  
Часть V «Анализ структуры профессиональных отношений управленца в современном российском СМИ» исследует комплекс вертикальных связей современного медиаменеджера, включая схематику и характер подчиненности, параметры и частотность отчетности, границы ответственности медиаменеджера.        
Часть VI «Анализ проблемно-ценностного поля деятельности профессионала-управленца в российском СМИ» представляет собой аналитическое описание основных проблемных полей российского медиаменеджмента и их изданий, а также формализует ценностно-идеологические установки корпуса управленцев современных российских СМИ.    
Часть VII «Основные выводы исследования «Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология» содержит результирующую часть анализа, демонстрирующую наиболее важные с точки зрения исследуемого поля акценты исследования.  
Курсивом в тексте отчета маркированы важные с точки зрения его авторов положения и заключения.

Жирным курсивом в тексте отчета маркированы прямые цитаты опрошенных в ходе исследования информантов.   

Жирным шрифтом в тексте отчета маркированы названия его частей, глав, этапов, рисунков.  

Приложение 1 к настоящему отчету содержит методологический синопсис исследовательского проекта, описывающий методические основы исследования.
Приложение 2 к настоящему отчету содержит блок рекомендаций по итогам  исследования.  

Часть I. «Анализ содержания и результатов проделанной работы по проекту «Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология»: обзор и характер проведенных мероприятий, основные итоги исследования, их характер и значимость»
I.1. Содержание проделанной работы: этапность исследования, содержание и результаты этапов проекта

Работа по проекту была проведена в 4 последовательных этапа, каждый из которых являлся логическим продолжением предыдущего.

В рамках выполнения Этапа 1 (январь- март 2009) реализации проекта исследования  «Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология» были выполнены следующие виды работ:

· Создана база данных интервьюеров – сотрудников, которым предстояло выполнить проект. Интервьюерами на основе инструктажа была создана с помощью открытых и закрытых источников база данных информантов. По окончании создания БД была уточнена и дополнена по основным контактным параметрам.  

· Создана базовая анкета экспертного интервью в двух вариантах - для телефонного интервью и для отсылки по электронной почте. На основе разработанной базовой анкеты были созданы топик-гайд экспертного интервью и  инструкция проведения экспертного интервью. Непосредственно перед началом интервьюирования с интервьюерами был проведен инструктаж по особенностям интервьюирования по проекту.

· Создан корпус пилотных интервью с управленцами федеральной, московской и петербургской прессы, которые, в отличие от регионального менеджмента, наиболее сложно доступны для социологического контакта. По итогам первой сессии интервью был проведен анализ выполненной работы. По его итогам интервьюерам были даны корректирующие рекомендации, одна из которых – добиваться от информантов более развернутых ответов на вопросы анкеты даже в случае личного заполнения анкеты информантом.

В рамках выполнения Этапа 2 (март – май 2009) реализации проекта исследования  «Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология» были выполнены следующие виды работ:

· Сделан телефонный обзвон информантов, участвующих в проекте. В ходе интервью информантам предлагалось самим выбрать форму ответов на вопросы анкеты – либо непосредственно ответить на них по телефону под запись для последующей расшифровки, либо ответить на вопросы в письменном виде. Большая часть информантов в силу специфики своей деятельности (работа в газетах и еженедельниках), в силу занимаемых должностей (главные редактора и директора изданий, их заместители), в силу образования и опыта работы (многие закончили факультеты журналистики и долгое время работают в печатных СМИ) предпочло самостоятельно заполнить анкеты в письменном виде. В итоге проведения серии интервью по телефону меньшая часть информантов ответила на вопросы интервьюеров устно. Письменно ответили на вопросы анкеты остальные участники опроса, причем письменную форму предпочли все информанты, представляющие печатные СМИ федерального, московского и санкт-петербургского уровней.     

· Создан корпус биографических справок медиаменеджеров, которые либо высылали готовые резюме а адрес проекта, либо вместе с интервьюером вместе создавали его в режиме «он-лайн». В итоге сбора биографических данных информантов на Этапе 2 интервьюерами было получено 160 резюме информантов, а также 35 звуковых файлов с записью ответов на вопросы исследования.   

В рамках выполнения Этапа 3 (май – июнь 2009) реализации проекта исследования  «Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология» были выполнены следующие виды работ:

· Создан корпус транскриптов (расшифровок) 35 устных телефонных интервью по проекту. 
· Получен и отредактирован, приведен к единому формату корпус из остальных 125 письменных ответов на вопросы анкеты.  
· Кодификация в формате MS Excel 160 резюме (биографических справок) информантов.

· Консолидация в единую общую базу данных разнородных БД информантов, созданных для выполнения целей проекта. 

В рамках выполнения Этапа 4 (июнь – июль 2009) реализации проекта исследования  «Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология» были выполнены следующие виды работ:

· Создан итоговый аналитический отчет по проекту. 

· Создан методологический синопсис исследования, описывающий его методические основания.   
· Создан блок рекомендаций по дальнейшему развитию проекта и применению на практике его результатов.  

I.2. Незапланированные результаты исследования: характер и предпосылки
В ходе реализации проекта авторы исследования столкнулись с двумя неожиданными для себя и незапланированными в процессе планирования типами результатов, которые, как показал дальнейший анализ, неразрывно связаны с:

I. Профессиональной спецификой работы информантов;

II. Общей ситуацией в современной российской медиасфере.     
Первый незапланированный результат исследования, на наш взгляд, не слишком сильно повлиял на общие его итоги, однако очевидно сказался на рекомендациях по дальнейшему развитию проекта. Суть его в том, что подавляющая часть информантов оказалась психологически не готова к классической форме устного социологического опроса на основе глубинного интервью, предпочтя (иногда в достаточно агрессивной манере) письменную форму заполнения глубинной анкеты, даже предваряя предложение интервьюера:

- Извините, но у меня совсем нет сейчас времени на долгие разговоры. Пришлите, если возможно, ваши вопросы по электронной почте.

- Я разговаривать-то не очень умею, вот написать что хотите – пожалуйста!

- Исполнительный директор сейчас занят, но просил передать, чтобы вы прислали вопросы, на которые он готов ответить. 

При этом интересно, что письменное заполнение анкет по проекту занимало у информантов гораздо больше времени, чем непосредственное устное общение с интервьюерами:

- Ой, извините, у вас там так много разных сложных вопросов, вчера начала отвечать, не успела, наверное, послезавтра пришлю.

- Вопросы успел только посмотреть, возьму домой на субботу-воскресенье, не позже вторника отправлю вам.

- Вы же серьезные вопросы задаете, так подождите немного, не торопите, если хотите, чтобы я подробно все написал.
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Гипотезы, по которым подавляющая часть информантов (см. Рис. 1) предпочла письменно (и при этом достаточно подробно!) ответить на вопросы исследования, лежат на поверхности. В их числе:

1. Специфика деятельности – журналистская работа информантов в газетах и еженедельниках;

2. Занимаемые на момент исследования должности – многие информанты либо совмещают должности директоров и главных редакторов изданий, либо, занимая исполнительные административные посты, продолжают журналистскую деятельность – продолжают быть обозревателями (колумнистами) своих изданий, редактируют и пишут тексты;

3. Особенности профессионального и карьерного пути - образование и опыт работы подавляющего числа информантов – чисто журналистский (многие закончили факультеты журналистики, долгое время работают в печатных и иных СМИ).
Естественно, что в силу этого комплекса причин, информантам проще и привычнее, сталкиваясь с глубинным социологическим опросом, писать, а не говорить!

Второй незапланированный результат исследования, в отличие от первого, достаточно сильно повлиял на общую анализируемую картину современного российского медиаменеджмента. 

Дело в том, что по плану проекта в качестве одной из его целей было задекларировано исследовать «чистый» медиаменеджмент современной России, то есть опросить  управленцев (генеральных, исполнительных, коммерческих директоров центральных и региональных печатных СМИ, директоров по маркетингу и рекламе), оставив «за скобками» журналистский корпус – главных редакторов, их заместителей и ответственных секретарей. Это положение проекта основывалось на гипотезе о том, что давно произошедшее в США и Западной Европе разделение медиауправления на творческое и административное в России уже произошло. Однако эта изначальная гипотеза оказалась ошибочной. Суть этого типа незапланированных результатов проекта в том, что в целом подобная трансформация СМИ России лишь предстоит: весьма значительная часть информантов в возглавляемых ими изданиях совмещают творческие и административные должности. Типичная схема подобного совмещения – ситуация, когда главный редактор издания и его генеральный (исполнительный) директор являются одним и тем же лицом. 
То, что внятная должностная сепарация управленческих функций в российских СМИ на творческие и административные – задача будущего, с очевидностью доказывают даже чисто количественные данные: более половины, 84 из 160 опрошенных медиаменеджеров, являются «совместителями» основных ключевых постов современного СМИ – главного редактора и директора (см. Рис.2).    
[image: image2.emf]Рис. 2. Управленческая и должностная специфика  
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Интересно также, что данная тенденция прослеживается не только на региональном (что вполне ожидаемо в силу неравномерности развития российских рынков медиа столицы и провинции), но и видна на федеральном, московском и петербургском уровнях (см. Рис.3). При этом справедливости ради заметим, что в «столицах» она затухает и прослеживается в изданиях специфических – например, специализированной прессе (промышленной, автомобильной, компьютерной), областных изданиях Москвы и Петербурга, филиалах федеральных медиабрендов в Петербурге. Также отметим здесь важную тенденцию: удельный вес «совместителей» в выборке выше в процентном отношении в региональных СМИ и далее последовательно уменьшается в выборке из 20 крупнейших городов России, достигая в столицах и федеральных СМИ минимальных значений. Это сигнализирует о том, что процесс управленческой сепарации в российских печатных медиа уже начался, но пока еще серьезно затронул лишь крупные издания, относящиеся в мощным московским и петербургским медиагруппам и холдингам.
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В чем же, по нашему мнению, причина подобных административных деформаций?
I. Первая причина очевидна – российский рынок медиа весьма молод, в качестве сравнительно полноценного рынка он развивается недавно, поэтому глобальные управленческие изменения, хоть и уже начатые «в центре», ему в целом еще предстоят.

II. Вторая причина вытекает из первой – значительная часть современных российских СМИ еще не осознают себя как полноценную отрасль бизнеса, требующую полноценного управления с разделением на творческую составляющую и собственно менеджмент. Они, функционируя в рамках декларативно рыночных отношений, по сути действуют в рамках еще советских «вертикальных» командных отношений (учредитель – управленец), тем более что во многих случаях опрошенные управленцы представляли издания с полным/частичным учредительством с участием государственных (республиканских, областных, муниципальных, районных) властей. В этих рамках до сих пор естественно создается привычная административному управлению (а не рыночному, ориентированному на прибыль) система «одного окна», когда за результат управления (выраженному чаще всего в абстрактных качественных, а не количественных финансовых категориях) отвечает одно «контактное лицо».
III. Третья причина – специфическая, относящаяся к «бывшим» советским изданиям: в силу прошедшей в начале 90-х годов прошлого века в России «приватизации» печатных СМИ их формальными владельцами во многих случаях стали трудовые коллективы редакций, как правило избиравшие себе в качестве управленца главного редактора или его заместителя. В силу работы в новой экономической ситуации эти управленцы «перетянули» на себя финансовые потоки своих изданий, выстроив таким образом своего рода местные «вертикали власти» и де-факто взяв на себя все без исключения рычаги управления коллективом.

IV. Четвертая причина относится к реальной, а не декларативной приватизации печатной прессы, произошедшей в те же годы в России. Ее естественный итог – аккумулирование всех властных функций в СМИ сначала в руках группы учредителей с сепарированием функций по направлениям. Впоследствии в силу разных причин (основные – малая прибыльность печатных СМИ в современной России, отсутствие управленческого  опыта, конфликты учредителей) данная система трансформировалась в схему «одно издание – один владелец», где управленец выступает в двух ролях и двух функциях:

· как главный редактор он использует СМИ для журналистской самореализации, для собственного имиджевого продвижения и достижения политических целей;

· как главный менеджер – для финансового обогащения.                       
Таким образом, в течение проекта его авторы столкнулись с двумя типами незапланированных результатов, имеющих влияние как на общую базовую гипотезу проекта, так и на дальнейшее развитие проектов по изучению российского медиаменеджмента.     
I.3. Общие итоги исследования: специфика, успешность, значимость, области применения
Сегодня, по итогам проекта, по полученным результатам исследования, несколько забегая вперед и не касаясь деталей (им посвящены Части III, IV, V, VI настоящего отчета)   можно сказать несколько слов о его фундаментальных итогах – специфике проекта, степени его успешности, значимости и областях применения результатов исследования.  

Общая специфика исследовательского проекта по изучению современных российских медиаменеджеров прежде всего состоит в сочетании их журналистского бэкграунда с достаточно неотчетливыми представлениями о современном бизнес-менеджменте. Прежде всего, говоря об управлении СМИ, они подразумевают управление редакцией, трактуя иные службы СМИ (финансовые, маркетинговые, технические) как нечто лишь дополняющее главный элемент – редакцию. В этом смысле менеджмент понимается многими из них (ради справедливости отметим – в основном «регионалами») в основном как администрирование творческого процесса, а управление иными службами – как лишняя обуза, наличие которой диктуется временем и обстоятельствами. Иными словами, базовая специфика современного медиауправленца, особенно регионального – его «журналистоцентричность»:  
- Я вообще-то по жизни и психологии журналист, поэтому управляю по-журналистски, редакция для меня основное.

- В моем подчинении редакция… ну и остальные службы тоже.

- Остальные отделы обеспечивают функционирование нашего редакционного коллектива, чтобы у журналистов голова не болела.  
При этом успешность проекта по исследованию медиаменеджмента в современной России достаточно очевидна по следующим причинам:

· Минимальный процент отказов от опроса - 160 ответов на 352 обращения, что можно признать очень низким для углубленного устно-дистанционного опроса;

· Высокий должностной уровень информантов был обеспечен без особых проблем для интервьюеров: узнав о сути опроса, его участники из высшего управленческого звена относились к опросу с интересом;

· Высокий уровень интереса к финальным результатам опроса: 108 из 160 информантов хотели бы получить в свое распоряжение финальный аналитический отчет по проекту. 
· Высокая степень откровенности информантов: многие из них открыто говорили и писали о своих конфликтах с местными властями, профессиональным сообществом, в некоторых случаях – с учредителями, не опасаясь гипотетической утечки информации, несмотря на то, что опрос не был анонимен;    
Значимость проекта также очевидна для авторов исследования, она стала явной уже на уровне первых интервью. Дело в том, что данный опрос для всех без исключения информантов стал первым, интересовавшимся чисто управленческой проблематикой российского медиакорпуса:
- Подобных вопросов мне еще никогда не задавали! Не думал, что это кому-то кроме меня может быть интересно…

- Никогда не предполагала, что такая специфическая область может быть исследована… И зря, у нас так много интересного…

- Первый раз сталкиваюсь с вниманием к нашей управленческой сфере. И что вас, девушка, подвигло на подобный подвиг? 

- А что другие на этот вопрос отвечают? Ну, которые тоже муниципальные? У них тоже проблемы с чиновниками и доступом к информации?

Области применения результатов исследования «Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология» столь же прозрачны: 

· Прежде всего, это широкий срез проблематики современного медиаменеджмента России, тот круг проблем, которые они решают и который был выявлен в результате проекта. Этот проблем круг может и должен оказаться в сфере внимания профессионального сообщества, его союзов и ассоциаций, а также грантодающих организаций, работающих в сфере медиа.

· Кроме того, это «биографический» блок данных, свидетельствующий о двух типах перекосов в персональном составе выборки. Во-первых, это журналистский бэкграунд медиаменеджмента, во-вторых, это малое число молодежи, работающей в сфере управления. Этот круг проблематики должен оказаться в фокусе внимания как руководителей печати (и частных медиагрупп, и государственных комитетов и агентств по печати), так и образовательных учреждений, готовящих управленцев широкого профиля.

· Помимо того, блок данных, относящихся к персональным особенностям выборки, дает четкие отсылки к корпусу навыков и качеств, которых жизненно не хватает информантам для профессиональной деятельности. Этот круг тем должен стать акцентом в системе подготовки и переподготовки управленческих кадров для российских медиа.              

Часть II.  «Современный российский медиаменеджер – кто он и откуда?». Комплексный аналитический портрет на основе биографических данных информантов исследования
II.1. Возраст и гендерный фактор

На первый взгляд, возрастная ситуация в российском медиаменреджменте вполне благополучна. По результатам исследования, основная возрастная группа корпуса выборки – это управленческий диапазон от 30 до 39 лет, насчитывающий 64 информанта, т.е. 40% опрошенных (см. Рис.4). 
Однако, при более пристальном рассмотрении оказывается, что картина не столь оптимистична, как кажется. При выносе «за скобки» небольшого числа крайних возрастных значений (наиболее молодые и наиболее старые группы информантов, в общей сложности 11 информантов), более половины опрошенных относятся к старшей группе в возрасте от  40 до 65 лет. Иначе говоря, 50% управленцев современного российского медиабизнеса – это специалисты, сформировавшиеся еще при Советской власти. Сегодня они действуют на рынке СМИ в качестве высших менеджеров уже в принципиально новых для себя экономических условиях, осознавая их на свой «советский лад», что в последующих частях отчета получит свое подтверждение.             
Интересно также, что подобная гендерная тенденция достаточно равномерно, без «всплесков» и «провалов», прослеживается по всем территориальным группам исследования без исключения. Иначе говоря, возрастная картина управленческого медиа-звена содержит два главных отряда: современные молодые люди «до 40», составляющие 40% выборки, - и «советские управленцы» от 40 до 65 лет (больше половины выборки)            
[image: image4.emf]Рис. 4. Возрастные параметры российского медиаменеджмента
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Гендерная картина высшего менеджмента современных российских СМИ несколько более отчетлива. В целом  типичный российский медиаменеджер – это мужчина, которых по общей выборке чуть более 60%. Однако по сумме региональной выборки ситуация несколько иная, здесь женщин значительно больше, чем в «столичной группе», что естественно коррелирует с меньшим профессиональным уровнем региональных СМИ (подробнее см. Рис. 5).        
Иначе говоря, исключительно мужской состав высшего управленческого звена федеральных и столичных СМИ в регионах размывается, где тенденция пока выражена хуже. Остается предположить, что со временем ситуация мутирует, и этот гендерный параметр в силу генезиса придет в соответствие с федеральными и столичными значениями.   
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II.2.  Образовательный уровень
Прежде всего, скажем об очевидном и предполагавшемся: подавляющее число представителей высшего звена управления в российских СМИ – это лица с высшим образованием (см. Рис 6). Лишь семеро опрошенных его не имеют, довольствуясь лишь средним специальным. Интересно, что все они представляют возрастную группы от 30 до 40 лет, сформировавшуюся профессионально в «лихие девяностые», когда хорошее образование рынком и обществом востребованы не были, и на первый взгляд выходил непосредственный опыт работы в новой рыночной экономике.       
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Также естественно, что 65% современных управленцев СМИ в России – обладатели чисто гуманитарного образования (см. Рис. 7).   
[image: image7.emf]Рис. 7. Типизация высшего образования росийского 

медиаменеджмента

65%

35%

Гуманитарное ВОТехническое ВО


Этот  результат – своеобразная «биографическая дань» специфике управления в СМИ, прослеживаемая по всей выборке вне зависимости от территориальных особенностей исследуемых групп. Несмотря на то, что менеджмент – наука экономическая и точная, что она значительно ближе к техническим специальностям, чем к гуманитарным бэкграундам, сегодняшний российский управленец тем не менее – это в основе своей гуманитарий по образованию (и, соответственно, ментальному складу, системе привычек и стилю жизни).          
Более того, в очень большой степени (почти 30%) современный медиаменеджер России – это не просто гуманитарий, а выходец из факультетов журналистики столичных и региональных (республиканских, краевых, областных) университетов и институтов (см. Рис. 8). Это наряду с другими факторами  еще точнее сигнализирует о журналистском характере управления в современных СМИ России, трактуемом информантами прежде всего как управление редакционными процессами. Естественно, что стилистика этого управления естественно переносится информантами на менеджмент «сопутствующих» подразделений изданий.      
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II.3.  Карьерный и профессиональный путь

Прежде всего интересно, что значительное число опрошенных имеют серьезный опыт работы в печатных изданиях (см. Рис. 9). Основная комплексная группа выборки – это специалисты с опытом медиа-деятельности от 6 до 20 лет, суммарно составляющая 63% информантов. В подавляющем большинстве это управленцы со стажем журналистской работы, на сегодняшний день перешедшие в статус менеджеров. Это не сторонние «новые люди», пришедшие в СМИ из других областей экономики как в бизнес-единицу и живущую по законам бизнеса. Это, напротив, выросшие из журналистской среды специалисты, по разным причинам рекрутированные (или рекрутировавшие себя) в управленческие кадры.      
 [image: image9.emf]Рис. 9. Российский медиаменеджмент: опыт работы в СМИ
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Рассмотрение же опыта их работы в собственно медиа-управлении (см. Рис. 10) приводит к еще более обескураживающим и жестким выводам. Опрошенные информанты – это во многом чрезвычайно неопытные управленцы (достаточно сказать, что 30% опрошенных имеют стаж собственно управления всего лишь до 6 лет). Их типичный карьерный путь – последовательное освоение сначала чисто журналистских навыков, затем приобретение опыта работы в управлении журналистским редакционным коллективом. Только недавно они взялись за рычаги управления своим СМИ в рыночной экономике в качестве бизнес-юнита. Иначе говоря, в этом смысле «герой выборки» - это опытный журналист и неопытный менеджер в одном лице и со всеми вытекающими для издания последствиями. 

Подводя итоги раздела, необходимо отметить: тенденция по всем категориям опрошенных прослеживается равномерно и без значимых флуктуаций по возрастным и территориальным группам.

[image: image10.emf]Рис. 10. Российский медиаменеджмент: опыт 
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II. 4. Аналитический портрет современного российского медиаменеджера: основные выводы
Суммируя итоги анализа биографических данных 160 информантов, можно сделать следующие основные выводы:

· Возрастной аспект. На возрастном срезе выборки отчетливо видны две основные управленческие группы – «новая» (мобильные, современные управленцы 30-39 лет, воспринимающиеся СМИ как бизнес-структуру), а также «советская» (управленцы старого типа от 40 до 65 лет, сформировавшиеся во времена СССР). «Старая» группа преобладает, составляя более половины опрошенных.       
· Гендерный аспект. Типичный современный управленец федерального и столичного уровней – это мужчина, однако доля мужчин в региональной прессе, где женщины составляют до 42% группы, сильно размыта, что заставляет говорить о тенденции, сначала проявившейся на центральном уровне и на сегодняшний день еще не отчетливой в регионах. 
· Образовательный аспект. Высший менеджер российского СМИ на сегодня – это человек с высшим образованием, в основном гуманитарным. В «гуманитарной» группе доминирует высшее журналистское образование. Другими словами, управленец СМИ сегодня – это бывший (и часто действующий) журналист. 
· Карьерный аспект. Более того, это журналист, как правило обладающий большим (иногда огромным) опытом управления редакционными процессами, который на сегодняшний день в силу разных причин рекрутирован непосредственно в управление. 
· Профессиональный управленческий аспект. И, в финале, – это неопытный управленец. Его профессиональный менеджерский стаж, как правило, ограничивается несколькими годами (иные случаи редки и не составляют ствола выборки). 
· Суммарный аспект. «Герой выборки», таким образом, - это мужчина в возрасте от 40 до 65 лет, с высшим гуманитарным образованием, закончивший факультет журналистики, многое повидавший «редакционный волк» со значительным стажем управления редакцией или ее отделами, но весьма неопытный в собственно управлении изданием как отдельной бизнес-единицей в условиях рыночной экономики.      

Часть III. Анализ биографической генеалогии медиаменеджерского корпуса России
Первая часть глубинного исследования 160 информантов, представляющих элиту российского медиаменеджмента, планировалась как сущностное дополнение к биографическим данным, предварительно полученным интервьюерами в виде биографических справок (резюме). Данная часть исследования дала возможность получить более детализированные и эмоционально окрашенные характеристики, составляющие наряду с биографиями информантов объемный биографический портрет представителей выборки, подтвердить или опровергнуть данные биографического анализа. 
В ходе данной части проекта были исследованы следующие тематические проблемные группы:

· Мотивационные основы прихода информантов в СМИ

· Начало медиа-карьеры представителей выборки: должностной и профессиональный уровень   

· Комплекс причин, побудивших информантов к занятию управленческой медиа-деятельностью

· Оценка медиаменеджерами необходимости наличия предварительного опыта работы в СМИ

· Портрет «идеального» медиаменеджера, описанный информантами
А). Мотивационные основы прихода информантов в СМИ
В ходе осмысления вопроса анкеты «Что побудило Вас прийти на работу в СМИ?» можно выделить разные по масштабу четыре группы информантов. 

Первая - основной массив медиаменеджмента (вне зависимости от территориальной, возрастной и даже должностной группы) - демонстрирует «линейную» гуманитарную логику профессионального и карьерного развития, истоки которой информанты видят, как правило, в изначально заложенных качествах личности, составляющих основу персональной ментальности:

- Детская мечта, чувство, возникшее в 9 классе: пришел в СМИ и остался и провел всю  жизнь.

- Сколько себя помню, мне всегда была интересна журналистика.

- С юных лет мечтал стать журналистом.

- Мой отец был журналистом, я любила в летние школьные каникулы ездить с ним в командировки — у него был редакционный мотоцикл.

- В школе нравилась поэзия, авторская песня, а в институте привлекли к СМИ, к выпуску стенгазеты, а после института пришел в газету уже настоящую

- Романтика дальних и трудных дорог, в 15 лет написала первую статью в местную газету.

- Присущая с детства графомания  – любовь к сочинительству, от школьных сочинений и заметок в стенгазеты и малотиражки (студенческая газета «Пульс») до деятельности внештатного корреспондента в городской газете.  
Для этой группы информантов (самой большой в выборке) характерно эмоциональное описание своей мотивации, практически исключающей осознанный личный выбор. Этот выбор дан свыше и не предполагает осознанной личностной свободы. Это «предначертанный свыше» путь, требующий от информанта лишь соответствия ему. В данном случае побудительные мотивы выбора будущей профессии и места работы находятся в иррациональном поле и часто описываются информантами с помощью возвышенной лексики («мечта», «романтика», «призвание», «миссия»).
Вторая группа - значительно меньшая часть опрошенных - рассматривает собственную мотивационную логику  прихода в СМИ несколько иначе – как поле абсолютно свободного выбора, в силу разных причин (специфика характера, ситуативные параметры, заинтересованность в возможностях медиа) совпавшую с личностным трендом:

- Работал в смежной сфере, но всегда интересовался работой в СМИ. Тем более, что работа, например, в рекламе невозможна без знания того, как работает редакция издания, с которым имеешь дело. 

- Престиж профессии.

- Получая первое высшее образование (юридическое) – заинтересовался СМИ, как механизмом защиты прав граждан.  

- Было интересно новое поле деятельности, в ожиданиях не обманулся.

- Желание, чтобы люди получали качественную информацию

 - Возможность отражать жизнь и влиять на события

- Профессиональный интерес, историческое образование, политические амбиции, любопытство.

- Я начинал работать рекламным агентом, когда был студентом 5 курса. В то время это была подработка, а уже дальше втянулся.

Третья – узкая и хорошо консолидированная группа менеджеров (в основном федерального и столичного уровней) – рассматривает собственную мотивацию исключительно как осознанный¸ разумный выбор, лежащий в плоскости личных карьерных и бизнес-интересов. Как правило, СМИ для этой группы опрошенных является не первой и не главной областью деятельности, в фокусе их внимания находится бизнес как таковой,  СМИ в этой логике рассматривается как один из инструментов бизнеса, а собственно менеджмент – как форма извлечения рыночной прибыли:

- Возможность попробовать себя в новой для себя отрасли

- Интерес к СМИ как к особому, специфичному виду предпринимательства.

- Растущий рынок и особое место медиа на нем.    

И, наконец, четвертая группа опрошенных, самая малая по объему в выборке, оказалась в отрасли случайно, вне свободной личностной мотивации: 
- Случайно. Я по образованию педагог. Работая в школе, пришла в РОНО, а напротив была редакция. Заглянула, просто ошиблась дверью. И так и осталась – затянуло. Начала работать корреспондентом, потом завотделом…

- Невозможно было работать по полученной технической специальности. Работы для меня по специальности просто не было никакой, поэтому пришлось осваивать смежные области.   

- Учредитель предприятия, на котором я возглавляла пресс-службу в 2004 году, решил открыть собственную газету. Я была выбрана, чтобы претворить проект в жизнь.

Б). Начало медиа-карьеры представителей выборки: должностной и профессиональный уровень   

В ответах на вопрос анкеты «С какой должности Вы начали свою карьеру в средствах массовой информации?» информанты разделились на группы, в данном случае – на две, весьма неравные по количеству.

Первая, самая большая группа информантов, многие из которых представляют классический линейный карьерный путь (корреспондент – редактор отдела – замглавного – главный редактор – директор), начала деятельность в СМИ с самых низов. Варианты ответов немногочисленны:

- Младшего корреспондента 

- Корреспондента (отдела писем, информации, новостей)

- Стажера

- Первое время был курьером, писал, затем сделали корреспондентом
Интересно, что незначительная часть этой первой группы начала карьеру в СМИ даже не с первого, а нулевого уровня:

- Проходила практику на факультете журналистики, долгое время была внештатным автором, потом приняли в штат.

- Начинал с внештатного сотрудничества с районными и городскими мооодежными газетами

-  Послал в газету статью – ее опубликовали, начал сотрудничество, потом пригласили на должность корреспондента.       

Таким образом, первая группа опрошенных демонстрирует «вертикальную» логику построения карьеры, начав профессиональный рост с низовой, но чисто журналистской должности.   

Вторая (немногочисленная – менее 10% всей выборки) группа информантов в ответе на этот вопрос демонстрирует принципиально иную, «горизонтальную» логику прихода в СМИ. Как правило, эта категория информантов приходит в СМИ из иной сферы (в основном это бизнес, а также реклама, юрисдикция, полиграфия и т.д.), где опрошенные занимались «чистым» менеджментом. Они воспринимают СМИ не как мистическое «место жизни» или «область призвания», а более приземлено – как перспективный рынок для приложения собственных менеджерских талантов:

- На должность генерального директора, которую занимаю по сей день.       
- Коммерческого директора издания
- Директора департамента маркетинга

В этом случае начальной должностной позицией группы в подавляющем большинстве случаев является, во-первых, позиция «чистого» менеджера» (ни один информант этой группы не совмещает должность с должностью главного редактора) и, во-вторых, предполагающая высокий должностной уровень.
В). Комплекс причин, побудивших информантов к занятию управленческой медиа-деятельностью.
Ответы на вопрос о мотивационных основах прихода в управленческую медиа-деятельность также достаточно вариативны и делят выборку на несколько разных по количеству групп.

Первая группа опрошенных, оказывается, фактически не имела личной мотивации в занятию управлением. Приход в управленческое звено для них – это лишь форма журналистского карьерного роста, в ходе которого журналист (редактор отдела, обозреватель) становится «начальником СМИ», в качестве «довеска» получая в свое распоряжение управленческую функцию, во многих случаях также окрашенную «в литературно-журналистские»:

- В 1981 году был направлен на работу в областную партийную газету – заведовал отделами писем и партийной жизни.  В те годы отдел писем был чуть ли ни самым главным в газете – его боялись даже министры. Никогда не жалел о своем выборе.

- Руководство заметило хорошие результаты отдела, предложило, я не сопротивлялась.

- В 1996–м году занял должность заместителя главного редактора по вопросам развития. 

 - В 1989 году я был избран главным редактором газеты. Впоследствии стал совмещать должности, так как сильного управленца по финансам и распространению в издании просто не было, а задачу зарабатывать деньги никто не отменял.    

- В 2001 году, жизнь заставила. Газета осталась без главного редактора и заместителя. Я тогда была ответственным секретарем, пришлось принять на себя и руководство газетой.

Как видно, в данной группе ответов превалирует мотив «чужого выбора» («жизнь заставила», «был направлен», «руководство заметило», «был избран»), при этом совпавший с карьерными устремлениями информанта. 

Вторая группа опрошенных невелика по объему и номинально близка к первой, исповедующей вертикальную» логику постепенного карьерного роста. Однако у ее представителей отчетлив мотив явного личного бизнес-выбора, связанного с переменами в жизни страны, с новой экономической реальностью. Эта группа – группа деятельных журналистов высшего звена, ставших учредителями (соучредителями) изданий, часто новых:
- По карьере стал профессиональным журналистом, после перестройки пришла идея создать молодежную газету. Трудно, но все же получил разрешение, после чего уже продолжил профессионально заниматься СМИ. 

- В 1992 году основала новую газету, на ее базе – издательскую компанию. Пришлось новую карьеру начинать с пустого места, навыки были старые, журналистские. В итоге сейчас почти все время занимаюсь управлением, но урывками все равно пишу.

- В 2000 году стала редактором и одновременно одним из учредителей газеты. Раньше было проще, мы были органом райкома партии – местная печать, а потом начались изменения, пришлось этим, т.е. управлением газетой, заняться самой, открыли отдел рекламы… 

- В 2001 году мне и моему (и по сей день) партнеру предложили зарегистрировать газету и заняться ее изданием. Предложение показалось интересным и перспективным. Несмотря на то, что финансовая поддержка обещала быть лишь частичной, мы надеялись, что сможем не только реализовать имеющиеся в нас творческие возможности, но и активно влиять на жизнь города и района. Все оказалось значительно сложнее. С 2004 года газета является во всех отношениях абсолютно самостоятельным и независимым изданием. Мне нравится моя работа.

Самая малая по объему (до 10% опрошенных), третья группа, отвечает на вопрос в принципиально иной логике. Профессия для них – не журналистика, а управление, они не связаны со СМИ профессионально и карьерно, поэтому приход в менеджмент произошел раньше «свидания с периодической печатью» и по принципиальным причинам:  
- В МГИМО, где работал в конце 80-х годов, был в числе основателей и топ-управленцев  Школы международного бизнеса (ныне – Институт бизнеса и делового администрирования при АНХ Правительства РФ).  Управлением бизнес-проектами занимаюсь и в СМИ.

- Первый год, когда я был студентом - я работал менеджером по рекламе. Как только я окончил университет, мне предложили стать управляющим газеты, это была начальная в нашей газете менеджерская должность именно в качестве управленца.

Что же касается второго элемента «управленческого» вопроса анкеты («Жалели ли Вы когда-нибудь об этом своем выборе?»), то здесь складывается картина прогнозируемая и прозрачная:

Основной массив респондентов (около 60%, в основном - карьерные журналисты) не жалеет и не жалел о приходе в менеджмент – эти информанты либо не имели проблем с новыми для себя менеджерскими функциями, либо эти проблемы преодолели:      

- О выборе своем ни разу не пожалела.
- Жалеть не успеваю – дел много.

- Ни себя, ни окружающих не жалел ни секунды.

- Интересно же! О чем жалеть?

Еще один отряд информантов отмечает очевидные личные и профессиональные проблемы при переходе к менеджменту. Его численность также достаточно велика (до 35% опрошенных), причем подавляющее большинство выборки составляют карьерные журналисты: 
- Да, жалела. Такой переход бесследно не проходит. Я была известным журналистом.
- Жалею, ведь я по натуре журналист, мне журналистика интереснее, чем управление. Меня попросил в свое время трудовой коллектив, вот и не устоял.
- Да, я жалел, и неоднократно. Управление убивает в человеке журналиста. Поэтому я все равно, хоть времени на это стало совсем мало, продолжаю писать в газету сам.

- Да, жалею, это сложно. Я по натуре исполнитель, а демократия требует ответственности от каждого сотрудника. В 1998 году, когда руководитель уехал в Москву, и.о. назначили меня, так и осталась руководить, так как руководитель остался в Москве. 

- Год сопротивлялась, не шла на утверждение - была и.о. Но желающих стать  главредом не нашлось. Когда была ответственным секретарем, считала себя счастливым человеком. Сейчас работа не приносит желаемого удовлетворения.  


Третья, наименее многочисленная группа профессиональных управленцев в этой части ответа настолько не жалеет о выборе, что находится на грани непонимания вопроса, настолько ответ на него для группы очевиден:

- О чем жалеть? Я сам к этому стремился?

- Конечно, не жалею. Менеджмент выбрал осознанно.  

Г). Оценка медиаменеджерами необходимости наличия предварительного опыта работы в СМИ.
Отвечая на предпоследний, пятый вопрос первого блока анкеты («Считаете ли Вы, что менеджер, работающий в СМИ, должен обязательно предварительно поработать в издании в другом качестве?»),  информанты оказались вполне предсказуемы. Логика их ответов полностью соответствует их «вертикальным» и «горизонтальным» моделям построения карьеры:

Так, информанты, пришедшие в управление СМИ из журналистики, в подавляющем большинстве полностью поддерживают не только абсолютную необходимость журналистского опыта и поступательной карьеры в СМИ, но и оперируют в качестве идеологической «подложки» идеей о «специфике медиа», которую невозможно (или очень трудно) освоить «человеку со стороны»:      
- Без этого в принципе невозможно. Прийти в СМИ и заниматься «управлением вообще» нельзя. Всегда считал и продолжаю считать, что лучше строить карьеру постепенно, обучаясь на правильных примерах у профессиональных начальников. 

- Лучшие управленцы (издатели) в печатных СМИ – как правило, те, кто прошел через ньюзрум. Считаю, карьера медиаменеджера будет более успешна, если у него за плечами личный опыт создания контента  для разных целевых групп.

- Да, считаю. И никто меня в этом не переубедит, потому что управлять любыми процессами в СМИ может только человек, понимающий и чувствующий редакционную жизнь.
- Да, конечно. Мне лично отсутствие подобного опыта все время очень сильно мешает. Только в последнее время начала осваиваться. СМИ – очень специфическая область деятельности. 

- Обязательно. В те годы застоя, как их теперь называют, нас, молодых журналистов направляли стажироваться даже в типографию – знакомиться со всеми видами печати. Это было очень полезно. 

- Обязательно должен пройти хотя бы 3-4 должностные ступени в журналистике или издательском деле. 

К данной группе тесно примыкает группа информантов, мыслящих в этой же логике, но с меньшей степенью агрессивности. В их версии необходимость для медиауправленца иметь опыт журналистской (или в ином качестве) работы в печати «не абсолютна, но желательна». Данная группа от предыдущей отличается лишь степенью уверенности в данном посыле:

- Это очень желательное условие, но не обязательное. Человек может иметь необходимый опыт из работы в организациях другого профиля, в других должностях. 

- Управляющему человеку хорошо бы знать то, что он требует от подчиненных.  Это как бы японский опыт: даже сын хозяина, пока он не пройдет все отделы, он никогда, грубо говоря, не станет генеральным директором.

- Необязательно. Но лишним не будет. Скажем  так: весьма желательно. У меня такого опыта не было, я справился, но иногда тяжело было.   

- Да, по крайней мере, хуже не будет.

- Всё зависит от того, какой уровень СМИ. Вот у нас районная газета, здесь, я считаю, да, обязательно. Нужно побыть в этой шкуре, чтобы это передать, чтобы понимать, чем и как управляешь. 

И только третья (по традиции – немногочисленная) группа профессиональных менеджеров уверена, что подобный опыт необязателен. В их логике необходим опыт управления людьми, опыт строительства и продвижения бизнесов, а мифическая «специфика СМИ» или отсутствует, или не представляет сложностей для освоения, потому как специфичен любой бизнес и любая отрасль деятельности: 

- Не считаю. Процесс управления и организации в издательском доме требует, в первую очередь, знаний и навыков, а специфика легко осваивается в процессе работы. Хотя, конечно, этого времени на освоение можно было бы и не терять – у меня ушло около полугода.   

- Главный редактор – обязательно, генеральный директор – нет. Это совсем другой круг обязанностей, другая работа, чисто управленческая, с управленческой, а не журналистской основой.

- Зависит от мозгов управляющего. Работа на рынке всегда одинакова, это не зависит от того, где руководишь – в газете или в компании. Мое мнение: если с мозгами плохо, то, конечно, должен сначала поработать в отрасли СМИ, но в другом качестве.

Д). Портрет «идеального» медиаменеджера, описанный информантами
Отвечая на финальный вопрос блока («Как Вы считаете, из кого получаются идеальные управленцы СМИ?»), информанты продолжают уже описанные высшее идеологические ценностные моделей. 
Основная группа информантов, отвечая на вопрос, фактически описывает себя в качестве идеальной модели. На данной группе уровень абстрагирования от личности минимален, а собственное «я» и его путь выдается за «модельную ситуацию». Так, директора по рекламе считают, что лучшие управленцы вырастают из рекламистов, журналисты по образованию и карьере – что из журналистского корпуса и т.д.:   

- По факту чаще всего из людей, продающих рекламу. Но, конечно, все зависит от школы. Очень важно, к кому попадешь в молодости, к какого уровня конкретному человеку.

- Из хороших журналистов. Нужно знать и понимать газетную специфику.
- Из сотрудников, которые прошли все ступени карьерной лестницы. Чем ниже первая ступенька, тем лучше.

- Из главных редакторов, которые входят в состав учредителей  СМИ. Это самый лучший вариант (по себе знаю).
- Из корреспондентов, прошедших хорошую школу оперативной работы в газете, которые впоследствии стали ответственными секретарями или выпускающими редакторами и также приобрели хороший опыт работы  в этом качестве. 

Правда, данная группа информантов в виде необходимой и достаточной рефлексии по теме часто «нагружает» собственный идеальный образ необходимыми, на их взгляд, управленческими качествами:  

- Из людей, достаточно длительное время проработавших в издании, или же из людей, ранее занимавшихся организационными вопросами и менеджментом в других отраслях.

- Из журналистов, знающих финансово-хозяйственную работу.

- Из хороших коммерческих директоров, которые предварительно поработали в СМИ в качестве журналистов.   

- Это должен быть высокопрофессиональный журналист и порядочный человек. Руководителю районки важно знать проблемы своего района.

Другая (тоже достаточно значительная по объему) группа информантов идет по более реалистичному и объективистскому пути – они конструируют идеальный образ медиаменеджера из наиболее подходящих в данной профессии навыков и качеств, которые должны, по их мнению, составлять основные «краски» портрета: 

- Лучший управленец - это склад характера, образование плюс высокие коммуникативные навыки. Управленцы получаются из людей, а не из специальностей.

- Из людей, умеющих слушать и чувствовать других людей (читателей, зрителей и т.п.)

- Из людей, имеющих соответствующие личные данные (например, четкость, системность мышления, неэмоциональность, любовь к порядку, коммуникабельность) и должные способности по ежедневной работе с очень разными людьми.

И только самый немногочисленный корпус информантов, группа менеджеров, считающих себя управленцами-професионалами вне привязки к медиа-среде, подходят к ситуации объективно, с точки зрения внеэмоциональной:  

- Издатели – из успешных управляющих редакторов. В существующей российской бизнес-модели СМИ, основанной в основном на продажах рекламы, это замечание не работает. Но чем больше СМИ будут внедрять бизнес-модель, ориентированную на повышение ценности и продажу КОНТЕНТА, тем более повысится спрос на успешных управленцев, прошедших через ньюхзрум, но имеющих при этом вкус к реальному бизнесу. Что же касается коммерческих директоров и директоров по рекламе – то среди них, мне кажется , более успешы те, кто имеет базовое образование и опыт в точных «науках» (математика, кибернеткиа, биология). Реже – из экономистов, психологов.  

- Главные редактора получаются идеальными из лидеров в журналистской среде, поскольку главное – творческая команда. Менеджеры по-другому: для них важнее управленческие качества, которые могут приобретаться на стороне. 

Интересно, что только один информант, имеющий чисто журналистский бэкграунд и прошедший «вертикальный» профессиональный путь в СМИ от корреспондента до исполнительного директора, уверен, что хорошие менеджеры СМИ получаются «из кого угодно, только не из журналистов»:   

- Ну, сразу скажу, они получаются из любого человека, только главное, чтобы это не был журналист. Это я говорю на своем опыте: ни одного практически, ну единицы, ну прям самое исключение, когда человек является хорошим журналистом и редактором, и он же - хороший управленец... Как правило, управленец не то что далёк он от этого, но это немножко другой образ мышления и жизни. Журналисты люди творческие, им тяжело стать хорошим управленцем просто из-за своей специфики.

Часть IV. Анализ роли и функций управленца в российском СМИ
Вторая часть глубинного исследования 160 информантов планировалась как типизированный сущностный анализ позиции и места управленцев в СМИ разных уровней, масштаба и территорий. Данная часть исследования дала возможность получить детализированные и эмоционально окрашенные характеристики, описывающие место и корпус управленческих функций выборки менеджмента, градуировав их по ценностной шкале. Кроме того, в этой части исследования удалось не только выявить и описать профессиональный функциональный управленческий перечень, но и определить проблемные профессиональные зоны управления, установить наиболее интересные для информантов функциональные ниши, выявить круг необходимых для менеджеров навыков, которыми они на сегодняшний день не обладают.  

В ходе данной части проекта были исследованы следующие тематические проблемные группы:

· Роль и функции менеджера в СМИ и их ценностные маркеры.  
· Медиаменеджмент: зоны наибольшей и наименьшей функциональной успешности информантов. 

· Любимые управленческие функции российских медиаменеджеров.
· Профессиональные качества и навыки российских медиаменеджеров: проблемные зоны.  

А). Роль и функции менеджера в СМИ.  
Отвечая на вопрос анкеты «Каков круг ваших обязанностей?», все информанты, описывая свой функциональный спектр, четко придерживаются своего должностного уровня, таким самым составляя несколько ярко выраженных группы.

Первую (по традиции наибольшую) группу составляют высшие управленцы, совмещающие должности главного редактора и директора СМИ (или являющиеся заместителями редактора, одновременно курирующими маркетинговый блок). По их словам, в данном случае функции такого управленца противоречивы и серьезно размыты, т.к. они отвечают «за все»: 
-  Круг чрезвычайно широк. Один блок - выпуск газеты, дежурство, планирование, курирование, заказ, редактирование, концентрация на том, что лично я считаю важным.  Другой блок – рекламная часть (и реклама в газете, и реклама газеты), пиар, разные мероприятия.
- Я заместитель главного редактора и одновременно начальствую над отделом маркетинга. В моем подчинении в газете отделы общества и писем, корреспондентская сеть, в сопутствующих редакции службах – отделы рекламы и PR, отдел распространения (печатью и полиграфией занимается исполнительная дирекция). 

- Обязанности замдиректора тире главного редактора (планирование работы коллектива и материалов в номер, плюс финансово-хозяйственная деятельность).

- Уже на протяжении лет 7 точно я выполняю в организации все функции кроме написания и выпуска непосредственно газеты. Всё что связано с финансами, продажами, бюджетные вопросы, все как бы в моей компетенции.

 - Выполняю и хозяйственную деятельность, и решаю вопросы коллектива, и творческая часть тоже на мне.

- В силу объединения в нашем холдинге должностей  главного редактора, издателя и генерального директора выполняю все.  

- Являясь соучредителем газеты, индивидуальным предпринимателем, редактором, могу сказать, что мои обязанности не ограничиваются обязанностями менеджера, в традиционном понимании объема работы такого рода специалиста. В настоящее время в мои обязанности входит: управление коллективом редакции, обеспечение редакционно-издательского процесса, подбор и редактирование материалов, коммуникации с местной властью, госорганами, другими структурами и организациями. Еще - продвижение издания.

- Проще сказать, чего не делаю. Трудно выбрать самое важное, наверное, это все-таки –  выпуск каждого номера газеты.   
Во второй группе,  к которой относится значительно более структурированный и современный корпус менеджмента, круг управленческих функций выражен яснее, четче и вне противоречий. Менеджеры этой группы отвечают за точно очерченный пласт сопряженных между собой функций:   
- Отвечаю за доходную часть бюджета всей компании. 
- Основная функция –  выстроить и поддерживать бизнес-процессы, нацеленные на результат.

- Стратегическое и оперативное управление; планирование в учреждении; юридические и кадровые вопросы; проведение государственных закупок; вопросы позиционирования СМИ на рынке; представление организации на крупных мероприятиях и в учреждениях власти; ведение переговоров с крупными клиентами и партнёрами.

- Круг обязанностей очень широкий - от курирования первичных переговоров менеджеров всех наших четырех изданий до создания стратегических планов всего издательского дома.

- Осуществление всей финансово-хозяйственной деятельности издательства, определение общей политики и направленности издания, развитие издания – и еще прочее, прочее, прочее. 

- Организация работы основных подразделений редакции. Текущее и среднесрочное планирование доходов и расходов.

- Установление отношений с учредителями. Заключение договоров с учредителями, типографией, главами администраций поселений. Кадровая политика. Обучение молодых сотрудников. Организация выпуска приложений к районной газете (мы выпускаем 15 приложений для сельских поселений согласно «Закону о местном самоуправлении»). Составление бюджета газеты. Участие в организации подписки. Разработка рекламной политики газеты. Планирование номеров.
Б). Ценностные маркеры функциональных обязанностей медиаменеджмента. 

Что же касается ценностного градуирования своих функций, то, отвечая на подвопрос анкеты «Какие из этих обязанностей Вы считаете наиболее важными для своего СМИ?», медиаменеджеры всех типов достаточно единодушны. Подавляющее большинство важнейшими на сегодняшний день считают обязанности по наполнению бюджета издания:   
- Наиболее важным считаю правильное построение служб, позволяющее компании быть успешной и держать хорошую норму прибыли вне зависимости от особенностей экономической ситуации. Самолет должен летать в любую погоду.

- Самое важное (и самое трудное) - постоянный поиск компромисса между коммерческими интересами предприятия и миссией газеты как средства массовой информации.  

- Нет менее важных дел, есть менее любимые. Но сегодня важнее финансово-хозяйственная деятельность.

- Как управленец ты должен контролировать в первую очередь финансовые какие-то вещи. Потому что был уже опыт, когда управленцы, генеральные директора не могли отследить финансовые какие-то вопросы, и организации большие потери несли.

Только очень малая часть менеджеров (не превышает 15%) на первый план выносит иные функции – в основном содержательные, кадровые:

- Круг моих обязанностей это всё – это кадры, финансы, ну и самое главное это выпуск газеты, это общение с читателем, это просчитать, что им нужно, потому что читатель у нас разный, и возраст разный, и нужно продумать, чтобы сбалансировать.  
- Наиболее важная обязанность — подготовка номера, который будет интересен читателям. 

- Важное – это креативное начало, ведь в нашей газете все в словах, в связях с аудиторией. 

- Связь технического и коммерческого блока с творческим важнее всего.

- Так как я отвечаю за все, что происходит с изданиями группы, важнее всего, наверное, подбор руководящих кадров – моих заместителей по направлениям.

В). Медиаменеджмент: зоны наибольшей и наименьшей функциональной успешности информантов. 

В данной серии ответов на вопрос «Что в Вашей работе Вам удается лучше, а что – хуже?» обошлось без неожиданностей: как и ожидалось, менеджеры, биографически больше связанные с журналистикой, лучше всего выполняют свои журналистские функции, а хуже – то, что сами же считают наиболее важной функциональной областью, то есть финансово-хозяйственные вопросы.  
В менеджерской группе «журналисты» лучше:
- Подготовка материалов.
- Газетная работа мне более привычна и понятна.
- По-моему, выпускать саму газету у меня получается лучше, чем управлять предприятием.

- Журналистика и редактирование – лучше, наслаждаюсь этим.
В менеджерской группе «журналисты» хуже:

- Хуже остальное, связанное с маркетингом

- Финансовое и иное планирование

- Маркетинговая работа привычна и понятна меньше, она для меня сравнительно новая, ее освоение дается труднее.
- Хуже экономический менеджмент.

- Не очень уверенно получается организация работы по привлечению денег в издание. 

Напротив, группа профессиональных управленцев, не слишком связанная с чисто журналистской средой биографическими, профессиональными и личностными параметрами, дает абсолютно иные ценностные ответы на вопрос о маркировании собственных функций. В поле «хуже – лучше» для этой группы лежит только и исключительно менеджерская деятельность, те или иные элементы которой освоены ими с большей или меньшей степенью успеха:

В менеджерской группе «профессиональные управленцы» лучше:

- Лучше всего построение и менеджмент служб, развитие бизнеса в своей сфере.
- Лучше планирование, проектирование программ развития. 

- Управление финансами, распространением, издательством, типографией.

- Взаимоотношения с учредителями, подразделениями и особенно властью.
- Работа с персоналом, крупными клиентами, развитие распространения и оптимизация издержек.  
В менеджерской группе «профессиональные управленцы» хуже:

- Когда приходится делать непопулярные вещи, например, увольнять сотрудников, в обучение и профессиональные качества которых вложено много сил и времени.     

- Хуже дается принятие непопулярных решений, наложение штрафов и взысканий, увольнение сотрудников. Женщинам жесткий менеджмент вообще сложнее дается, чем коллегам-мужчинам. 

 - Хуже планирование собственного времени, его нет совсем: газета одна из лучших в городе. 

- Труднее и претит моей душе бесконечное количество отчетов (различные по содержанию отчеты).

- Не всегда получается делегировать полномочия. Моя беда – все стараюсь сделать хорошо, но сам.

Г). Любимые управленческие функции российских медиаменеджеров.
Вопрос анкеты «Какие Ваши функции Вам выполнять интереснее всего?» задумывался как контрольный, подтверждающий или опровергающий гипотезу о том, что «любимые» функции в данном профессиональном случае – это функции, в наибольшей степени удающиеся группам информантов.  Реакция информантов  в данном случае полностью подтвердила гипотезу:  группы предпочтений в ответах на этот вопрос анкеты точно соответствуют двум уже сложившимся менеджерским группам – «журналистов» и «профессиональных управленцев.
Предпочтения менеджерской группы «журналисты»:

- Номер вести.

- Подготовка собственных материалов

- Интереснее работать с людьми, чем с документами. У нас же как у врачей: полчаса на больного и полтора часа на заполнение разных бумаг.   

- Главного редактора: редактировать, проверять, знакомиться с материалом, править, улучшать.

- Конечно, творческие - делать СМИ изо дня в день, искать темы и людей, учить молодых журналистов профессии, разрабатывать стратегию и создавать новые издательские продукты.

- Участвовать в макетировании номера.

Интересно при этом, что для группы «журналисты» часто интересны те функции, которые непосредственно не относятся к непосредственному управленческому кругу их функций: 
- Планировать и выпускать газету — я прирожденный ответсек. Занимаюсь этим, когда остаюсь в редакции одна, вначале мысленно раскидываю темы по полосам, потом определяю «гвоздь» номера, а уже затем «набрасываю» оформление, облегчая  работу дизайнеру.
- Больше всего мне нравится делать газету, формировать полосы, хотя это не моя обязанность, но я в это влезаю.
 Предпочтения менеджерской группы «профессиональные управленцы»:

- Работать над новыми идеями. Доводить их до нового продукта, а новый продукт выводить на прибыль.

- Развитие издания, запуск новых проектов, поиск дополнительных источников финансирования.

- Анализировать ситуацию и находить новые возможности для развития издания.

- Интереснее всего делать то дело, где в начале нет ничего, но благодаря управленческой работе формируется нечто. Интересен процесс созидания и совершенствования. И тем интереснее те функции, чем теснее они связаны с названным процессом.

Д). Профессиональные качества и навыки российских медиаменеджеров: проблемные зоны.  

Ответы на последний вопрос Блока 2 «Каких качеств или навыков, Вы считаете, Вам не хватает, чтобы Ваше СМИ было более успешным?» оказались достаточно разнородны («сколько людей – столько мнений») и поляризированы, т.к. затрагивают личностную специфику информантов. Однако и здесь удалось выявить интересные с точки зрения современного состояния медиаменеджмента трендов.
Тренд первый – многие менеджеры, очевидно испытывающие проблемы при выполнении тех или иных функций, не признаются в отсутствии у себя как у профессионалов каких бы то ни было недостатков:
- Всего хватает.
- Пока всех вроде бы.

 - Все, что необходимо на сегодняшний день, и знаю, и умею.

- Работаю более 10 лет, сама кого угодно научу уже.

Интересно, что подобные ответы довольно многочисленны (до 15% ответов) и примерно в равной степени характерны для всей выборки информантов: как для группы «журналисты», так и для группы «профессиональные управленцы». Скорее всего, подобный тренд основывается на ощущении себя как «активного игрока на рынке труда», на необходимости позиционироваться на рынке в качестве высокого профессионала», что исключает отсутствия необходимых профессиональных качеств.                  

Тренд второй, относящийся в основном к группе «журналисты», состоит в признании информантов в качестве недостатков не профессиональных, а исключительно личностных качеств, как правило, с негативными коннотациями. Эти качества, считают информанты, необходимы в рыночных условиях. Иначе говоря, «я все умею, но не очень-то получается быть нехорошим человеком, а это востребовано рынком»:    
- Авантюризма здорового мне не хватает. Слишком все делаю правильно и основательно. Не модно это уже.

- Возможно, не хватает риска. Я по жизни отличница, люблю порядок и планирование, привыкла к четкости, а здоровому авантюризму только учусь. 
- Мешает чувство социальной ответственности, человеколюбие, эмоции. Мешает журналистское прошлое, журналистские привычки. Не хватает жесткости, личной публичности и желания завязывать нужные и полезные контакты.

- Наглости не хватает.

- Наглости, рынок локтями разгребать надо.

Тренд третий, также относящийся исключительно к группе «журналисты» - выделение в качестве необходимого, но не освоенного блока знаний и навыков, связанного с недостаточной ориентацией в тенденциях маркетинга, финансового менеджмента, уровнем экономических знаний, т.е. тем, что «журналисты» не успели освоить в бытность редакторами отделов, обозревателями, заместителями редактора и главными редакторами. При этом группа настойчиво подчеркивает, что обучаться этим навыкам приходится в основном на практике – «этому у нас не учат или учат плохо»:      
- Мне не хватает знаний по экономике, финансам и менеджменту СМИ. И навыков управления техническими службами – мне по старой привычке проще многое сделать самому, чем объяснить другому, как это сделать.  

- Знаний по бюджетированию и финансовому планированию  деятельности издания, этому у нас не учат или учат плохо. 

- Знания менеджмента и финансовых тонконстей.

- Не хватает навыков в рекламном и маркетинговом менеджменте.

- Если о знаниях, то маркетинговых. Тут больше приходится наощупь.

- Уверена, что отсутствие профессионального образования по всем видам деятельности, которые выполняю, негативно сказывается на успешности издания. Например, в течение 6 лет в газете очень многое было сделано интуитивно и поэтому требовало существенных доработок, а это - время и злоупотребление терпением аудитории.

- Не хватает юридической и экономической грамотности, предпринимательской хватки,  знания законов современного медиа-бизнеса. 
Тренд четвертый специфичен, хотя тоже относится к группе «журналисты», особенно старшего возраста (от 45 лет): он связан с недостаточной освоенностью компьютерной техники и компьютерных технологий. Для многих из подобных информантов ПК и Интернет являются «белым пятном» на личной «карте знаний»:      
- Недостаточное знание нюансов, трендов и терминов онлайнового и цифрового бизнеса.
- Навыков по работе с сайтом как ежедневным он-лайн изданием.
- Не хватает навыков пользователя ПК (фотошоп и др.). 

- Продвижение в Интернете. У нас есть свой сайт. Этим надо больше и более умело заниматься.
В отличие от предыдущих, пятый тренд можно полностью отнести к группе «профессиональные управленцы». Он достаточно явно описывает их проблемные профессиональные лакуны. 
- Знаний в области реального, а не декларативного менеджмента в условиях кризиса. 
- Умений в условиях падения рекламных продаж точнее рассчитывать возможности и риски, эффективность проекта.
- Навыков проведения социологических исследований.
- Больше знать (и не из книжек, а из первых рук) о каких-то совсем новых маркетинговых вещах. Причем не нужно вести в Урюпинск живого зарубежного гуру за страшные деньги. Достаточно Союзу Журналистов или Ассоциации менеджеров устроить в областных центрах серию мини-семинара человека-двух, которые новинку освоили и в состоянии рассказать, как она работает.    
- Возможностей для стажировок в аналогичных нашей газетах Европы и США. Хотя бы Восточной Европы – у них ведь сходные проблемы! 
- Не хватает мест для профессионального общения: семинаров, круглых столов, где менеджеры СМИ могли бы обменяться взглядами на ситуацию.

- Нормальной, а не формальной системы подготовки и переподготовки менеджмента, занятого в печати.
- Хотелось бы знать не только английский. Сейчас очень много профессиональной литературы на немецком, французском, которые он-лайн переводчиком не переведешь.      

Таким образом, главный тренд ответов – в том, что проблемой является не настоящее, а будущее, не данность, а развитие. По мнению информантов, базовые навыки и знания для работы в управленческой нише у них «уже имеются», но по мере очень быстрого развития «картины мира» их необходимо постоянно дополнять и совершенствовать. По результатам  исследования оказывается, что для основного проблемного поля этой группы характерны следующие суммарные типы потребностей:

· В знаниях о самых последних тенденциях в управленческой сфере, в частности – в управлении СМИ.
· В постоянном обмене опытом с аналогичными по позиции и рыночной нише менеджерами.
· В зарубежных стажировках в аналогичных иностранных СМИ. 

· В более широком предложении семинаров, конференций, мастер-классов по тематике управления СМИ.   
· В освоении новых, локальных и обособленных групп информации по тематике, которые ранее не были востребованы рынком   

· В изучении дополнительных иностранных языков.
.   

Часть V. Анализ структуры профессиональных отношений управленца в современном российском СМИ
Третья часть глубинного исследования 160 информантов планировалась как типизированный сущностный анализ структуры отношений и подчиненности управленца в структуре издания, его управленческому месту в этой структуре. В данной части исследования проанализированы вертикальные связи управленца, параметры и схематика его отчетности, отношений с редакционными и иными службами. Отдельного анализа удостоилась тематика отношений информантов с учредителями издания и характер связей «владелец – управленец».       

В ходе данной части проекта были исследованы следующие тематические проблемные группы:

· Зонирование и схематика профессиональной ответственности российского медиаменеджера.  
· Система подчиненности медиаменеджмента России. 

· Отчетность российских управленцев СМИ: параметры и частотность.
· Менеджмент СМИ и учредители: характер взаимоотношений  

· Система отношений медиаменеджера с журналистским корпусом редакции.  

А). Зонирование и схематика профессиональной ответственности российского медиаменеджера.  
Первый вопрос Блока 3 анкеты исследования «Какие службы в Вашем издании непосредственно подчиняются Вам? Сколько сотрудников они насчитывают? Как распределяются обязанности между Вами и Вашими подчиненными?» был сущностно осмыслен информантами в основном в третьей его части: в двух предваряющих частях ответы содержат конкретную информацию, позволяющую сделать заключение о масштабе изданий по числу сотрудников и вытекающих из этого масштаба схем подчиненности служб высшему менеджменту.      

Система современной управленческой подчиненности в изданиях федерального (столичного), республиканского (областного) и городского (районного) уровней напрямую зависит от следующих факторов:

· Масштаба издания и соответствующего ему числа сотрудников

· Должностной позиции управленца

В случае федерального (столичного) уровня издания (или Издательского дома), насчитывающего как правило от 50 до 100 с лишним сотрудников, управленцам, занимающим должности генерального директора (издателя, директора проекта) вертикально подчинены два типа структур управления – редакционные и издательские структуры. В рамках подчиненности непосредственно ведут работу в редакционном и издательском блоке заместители генерального директора, непосредственно подчиняющиеся ему. В этой управленческой схеме на генерального директора ложится лишь стратегическое управление компанией, тогда как тактическое управление жестко закреплено за заместителями:

- Творческий отдел, корректура, бюро проведения, службы рекламы, пиара, издательские и дистрибуционные подразделения. Всего сотрудников более 50. Обязанности распределяются в отделах, как в отделах установлено, так и работают. Я только курирую, ставлю задачи, контролирую.

- Как издателю мне подчиняются все службы, ответственные за производство, выпуск и распространение наших издательских продуктов.
- Генеральный директор работает непосредственно с редколлегией, куда входят все руководители отделов издательского дома, ведущие работу департаментов, начитывающих в общей сложности более 150 сотрудников. Со многими из них я даже не знаком лично, что нормально.      
В случае республиканского (областного)  уровня издания структурная схематика похожа на федеральную (столичную), однако укрупнена по причине меньшего масштаба. В данном случае общий объем штата составляет от от 30 до 80 сотрудников, а генеральному директору (часто являющемуся и главным редактором) напрямую подчиняются 5-6 его заместителей по редакционным . маркетинговым и издательским департаментам. Система подчиненности в этом случае сходна.
Иная ситуация прослеживается в городских (районных) региональных газетах, а также региональных филиалах крупных изданий и издательских домов. В данном случае штат минимален (от 7 до 25 сотрудников), а система подчинения принимает вид жесткой управленческой вертикали, когда директору и главному редактору напрямую подчинены все службы издания. 

- Все службы, общей численностью 25 человек. Мне подчиняются начальники отделов, и их сотрудники. 

- Отделы общества, писем и корреспондентская сеть газеты. Всего – 16 человек. Отдел маркетинга – всего 5 человек. Издательство – еще 3 человека. 

- Мне подчиняются непосредственно все службы издательства: редакция во главе с главным редактором издания, отдел продаж и распространения во главе с коммерческим директором, офис-менеджер, главный бухгалтер, юрист. Каждая служба возглавляется руководителем, наделенным определенными полномочиями. Всего в штате 24 человека. Редакция насчитывает 13 сотрудников, отдел продаж и распространения – 7 человек. Мои основные вопросы – стратегия развития издания и контроль исполнения. 

- Издание очень маленькое, поэтому все отделы, за исключением редакции приложения «Земские ведомости» (оно не зарегистрировано), подчиняются мне. Газете достаточно одного верстальщика, а непосредственно в редакции задействовано, например, 5 человек. 

Таким образом, оказывается, что в этом случае функции высшего управленца в СМИ не сепарированы и он занимается «всем», являясь управленцем лишь номинально. В силу этой причины зоны менеджерских функций очерчены лишь формально, но деле их границы постоянно нарушаются, а работа над проектами ведется исключительно коллективно:                   

- Управляю всеми и всем ведаю.
- Где-то я раздаю указания, где-то сам, ну это как бы работа такая. Каждый занимается своим делом. Руководством занимаюсь я.
- Чаще всего как самый опытный сотрудник я сама «затыкаю дыры»  и «гашу пожары». 
Б). Система подчиненности медиаменеджмента России. 

Анализируя систему подчиненности  и ответственности управленца российского СМИ (ответы на вопрос анкеты « Кому в своей работе подчиняетесь Вы?»), можно выделить несколько типов подчинения высших управленцев:
«Жесткое» вертикальное подчинение предполагает непосредственную ответственность:

· Генерального директора (директора и главного редактора) перед учредителями издания или издательского дома (медиагруппы)

· Коммерческого директора (директора по маркетингу, рекламе и PR) перед генеральным директором    

В данной управленческой схеме на высшем уровне управления лежит полная вертикальная ответственность за творческие и коммерческие результаты управляемого СМИ или его ключевого департамента. Данная схема предполагает непосредственное «ручное» управление менеджером по ключевым формализованным показателям деятельности. Как правило, эта управленческая схема характерна для крупных изданий федерального уровня, а также для изданий частных медиагруп, в том числе региональных.       

«Мягкое» вертикальное подчинение предполагает ответственность:

· Как правило - директора и главного редактора в одном лице перед учредителями издания.

В отличие от уже описанной схемы «жесткой подчиненности» данная схема характерна формальной подчиненностью учредителям и ответственности перед ними по абстрактный критериям вне четких формальных рамок.  Данная схема характерна для подавляющего числа региональных государственных (или полугосударственных) изданий, учредителями которых выступают местные власти разных уровней. В подобной схеме подчиненность (а, следовательно, отчетность) весьма формальны, что позволяет себя чувствовать высшим управленцам «хозяевами СМИ» и достаточно часто конфликтовать с учредителями. Среди ответов на этот вопрос анкеты часто встречаются достаточно ироничные высказывания высших менеджеров о схематике подчинения в сочетании с размытым адресатом «начальника»:

- Подчиняюсь городским учредителям, но кому конкретно ни они, ни я не знают.

- Комитету по печати городского правительства. Конечно, в лице конкретных чиновников, которые постоянно меняются.

«Свободное» подчинение, то есть фактически его отсутствие характерно для средних и небольших частных газет и еженедельников, учредитель которых лично взял на себя управление изданием. В этом случае топ-менеджер СМИ в ответе на вопрос делает вид, что не понимает его сути и отшучивается:

- Никому.

- Сам себе подчиняюсь.

- Закону о печати и средствах массовой информации.

Данный тип подчиненности в современной России характерен для двух типов региональных изданий:

· Частных СМИ, возникших в начале 90-х годов прошлого века, где учредитель в лице генерального директора и главного редактора действительно абсолютно свободен в своих действиях.

· «Получастных» СМИ, учредителями которых в начале тех же 90-х стал трудовой коллектив редакции, выбравший себе управленца, и затем, как правило, перешедших пот частичный финансовый патронаж областных или районных властей (без продажи контрольного пакета). Этот тип изданий также отличается «свободным» подчиненностью высшего менеджмента при формальном верховенстве учредителя в виде трудового коллектива.          

В). Отчетность российских управленцев СМИ: параметры и частотность.
Актуальность и релевантность описанной схемы подчиненности подтверждается ответами информантов на следующий вопрос анкеты «По каким параметрам Ваши руководители оценивают Вашу работу? Насколько часто Вы отчитываетесь перед своим руководством?».  

В схеме «жесткого» вертикального  подчинения параметры отчетности весьма конкретны, они наполнены реальным содержанием. Как правило, это содержание либо описывает параметры финансовой успешности издания, либо апеллирует к количественным и качественным внефинансовым маркерам (тираж, распространение, доля рынка и т.д.):

- Исключительно по выполнению бюджета. Других критериев нет, быть не может и быть не должно.

- По итогам месяца (доход – убыток, спрос на газету подписчиков)

- Самое основное – это планирование капитала и проверка торговых точек. 

- Оценка работы происходит на основании анализа показателей финансово-хозяйственной деятельности, а также на основании оценки видовой и содержательной частей газеты.
 - Основные критерии моей оценки – рейтинг влиятельности СМИ и финансовая самоокупаемость. Пока получалось обеспечивать результаты, но что будет с кризисом неизвестно. 

В схеме «мягкого» вертикального  подчинения параметры отчетности весьма размыты и тяготеют к абстракциям – общим словам, за которыми нет и не может быть конкретики:  

- По  тому, как вышел номер. Каждую среду. Как его восприняли, как меняется отношение к газете. 

- Параметры не сформулированы, что усложняет взаимодействие.
- По качеству, эффективности и регулярности публикаций, которые проходят через подчиненные мне структуры.
- Параметры оценки моей работы- эффективная и бесперебойная работа учреждения, отсутствие внутренних и внешних конфликтов, соответствие разработанным планам развития.

- Актуальность, объективность, политкорректность, востребованность у читателей.

В схеме «свободного» подчинения, напротив, очевидно тяготение к первому типу конкретной отчетности (главным образом финансовой), хотя в этом случае управленец (он же владелец) держит ответ исключительно перед самим собой или другими учредителями:   

- Перед партнерами отчитываюсь по финансовым результатам деятельности, хотя они и так все знают – вместе работаем. 

- Главный параметр – результаты социологических исследований на популярность и доверие читателей. 

 - Перед коллективом отчитываемся по расходованию финансовых средств. 
- Мои руководители – учредители НП, одновременно – мои же подчиненные в трудовом коллективе редакции «КВ», так что параметры таковы: газета еще выходит, деньги на зарплату наскребли (выиграли аукцион на выпуск социального номера, объявленный Комитетом по печати), пока еще живем, получаем призы и премии в конкурсах СМИ -  значит, редактор работает хорошо.

Интересно, что при этом частотность отчетов перед начальством также имеет ярко выраженную специфику по трем представленным схемам подчиненности.  

В схеме «жесткого» вертикального  подчинения частотность отчетности жестко формализована и постоянна: 
- Традиционно раз в год.

- Есть ежемесячная документарная отчетность, есть ежегодные конференции, на которых отчитываюсь подробно.     
- Раз в квартал без исключений.
- Отчёты происходят в среднем 1-2 раза в квартал. 

В схеме «мягкого» вертикального  подчинения частотность отчета либо плавает, либо закреплена сравнительно жестко, однако происходит весьма формально и при этом нечасто:  

- Отчеты редки, скорее текущее информирование о статусе проекта. Что плохо! Отчетность по определенной форме должна быть обязательно!

- Отчитываюсь по обеим направлениям нечасто.

- Раз в год по формальным критериям, описанным в уставе.

В схеме «свободного» подчинения частотность отчетности как правило двухуровневая: формальная, раз и навсегда закрепленная  – и неформальная, ведущаяся постоянно:   

- Отчитываюсь: официально – раз в год, практически – каждый рабочий день.     
- В соответствии с Уставом газеты проблематику и тематику публикаций редакция определяет самостоятельно. Поэтому отчитываемся только перед самими собой, хотя каждый по премиальной части зарплаты сам каждый месяц знает, насколько успешна газета.  
Г). Менеджмент СМИ и учредители: характер взаимоотношений  

Система «жесткого», «мягкого» и «свободного» подчинения также дает о себе знать в ответах информантов на вопрос анкеты «Насколько часто учредители и владельцы Вашего издания вмешиваются в Вашу работу?» - в целом выборка разделяется в данном случае на три группы ответов, связанных со схематикой подчиненности менеджмента.  
В системе «жесткого» вертикального подчинения и связанной с ней регулярной формальной отчетностью по конкретным показателям учредители практически не вмешиваются в работу менеджмента (зачем, когда в руках цифры?), они «появляются на сцене» лишь пор мере необходимости, когда этого требует ситуация: 
- В начале деятельности вмешательство было частым, сейчас – очень и очень редко, в основном по вопросам развития.

- Вмешательства как такового нет, просто есть стратегическое распределение обязанностей на год, больше присуща командная работа, чем вмешательство.

- Учредители не столько вмешиваются, сколько помогают нам в работе.
- Не вмешиваются вообще. Я уже забыл, когда кто-нибудь из владельцев вмешивался в мою работу последний раз.

Разновидность этого варианта – «жесткая» подчиненности в большом издательском доме, когда между учредителями и менеджером существует еще одно управленческое звено. В этом случае вмешательства владельца не происходит, однако его интересы представляет высшее звено управления:   

- Учредители и владельцы не вмешиваются. Вмешивается топ-менеджмент.

- Не вмешиваются вообще. В отличие от главного редактора ИД, выполняющего также функции генерального директора, которому я подчиняюсь непосредственно. 

В системе «мягкого» вертикального подчинения, не связанной с регулярной формальной отчетностью и абстракциями на месте реальных целей, напротив, вмешательство со стороны разнообразных представителей учредителей происходит  постоянно и имеет волюнтаристский характер:

- Не вмешиваются (в классическом смысле этого слова). Но у них всегда много мыслей и идей, которые время от времени необходимо адаптировать к газете. В основном учредители помогают – в основном контактами, которых у них очень много. Чаще при возникновении каких-то проблем главный редактор и его заместители сами обращаются к владельцам, и те помогают их решить.   

- В основном они все время вмешиваются в редакционную политику, а в финансовую в общем-то отчеты годовые, мы наполовину бюджетная организация, поэтому сдаем общие отчеты как и всем полагается организациям.

- Акционеру жалуются на публикации издания, и 1-2 раза в год он  корректирует политику издания. Иногда, когда его удается переубедить, коррективы минимальны и декоративны.
- Постоянно и систематически, вплоть до снятия материалов готовых полос.

В системе свободного подчинения вмешательства, естественно, вообще не происходит:
 - Я сама являюсь учредителем газеты, причем единственным. С самой собой спорю часто, но не до драки. Раздвоение личности все-таки зашло не так далеко, чтобы врачей вызывать.

Д). Система отношений медиаменеджера с журналистским корпусом редакции.  

Анализируя систему профессиональных связей управленцев с журналистским корпусом (ответы информантов на вопрос «Считаете ли Вы необходимым со своей стороны вмешиваться в работу журналистов Вашего издания?»), выявлена интересная закономерность.
Вне зависимости от уровня профессиональности менеджмента, масштабов и территориальной принадлежности изданий, их успешности и характера владения, минимум (до 10%) опрошенных считают, что управленец не должен и не имеет права вмешиваться в работу редакции и составляющих ее журналистов. Вот их аргументация (в скобках заметим – азбука для западной независимой журналистики):
- Нет. Журналистика, в том числе внутри самой себя, должна быть независимой. Мы с журналистами сидим и будем сидеть на разных ветках. Это правильно.  

- Журналисты, с которыми я работаю, - профессионалы. Нет нужды вмешиваться в их творчество. Сотрудники сервисных служб по маркетингу – другая история, в их работу я вмешиваюсь довольно часто.    

- Вмешательство неприемлемо, действия осуществляются совместным принятием решений, командностью.

Основной массив выборки дает диаметрально противоположный ответ: вмешательство не только возможно, но и необходимо. Отличия между ответами – лишь в формах этого вмешательства, его ситуативных особенностях, границах допустимости вторжения управленца в журналистскую «кухню».
- Да, считаю необходимым. Это часть моих функций как редактора, отвечающего в том числе за качество контента.

- Если работу главного редактора считать «вмешательством», то вмешиваюсь, и считаю это необходимым. 

- Конечно, потому что за политику газеты полностью отвечает главный редактор.

Основная группа причин подобных ответов лежит в должностной плоскости. В силу того, то значительная часть высшего управленческого корпуса современных российских СМИ совмещает должности главного редактора и директора, это вмешательство необходимо в порядке осуществления ими должностных функций. Осознавая это как противоречие, тем не менее, информанты признают естественность подобного вмешательства.        
Иные причины подобного вмешательства характеризуются достаточно значительным спектром причин – это в основном причины профессионального, политического и ситуативного характера: 

- Да, приходится. Поскольку одним из учредителей является Администрация Самарской области, в газете публикуется много официальной информации. Иногда журналисты допускают некоторые неточности в своих материалах – вот тогда приходится вмешиваться.

- Необходимо корректировать и планировать тематику издания под спрос рынка, а не под желания журналиста. Поэтому не без вмешательств. Плюс правовая помощь и правовой контроль публикаций. Есть и политические коррективы. У СМИ – одно мнение, другое мнение может быть только автора со стороны.

- Иногда приходится, потому что я всегда хожу на планёрки в районной администрации, и я знаю, что там сегодня самое важное, где самая больная точка, где ещё что-то где-то.
 - Нет, если речь не идет о повышении профессионального уровня журналистов.     
При этом необходимо отметить, что, говоря о вмешательстве в работу журналистов, информанты как бы стыдятся этого, все время настойчиво подчеркивая как консультативный статус «вторжения», так и нечастый его характер:  

- Журналист должен быть свободен настолько, насколько это ему необходимо для сохранения независимого взгляда на события и сохранения собственного слога (стиля). Я лично редко вмешиваюсь в работу журналистов. Больше работы ведётся с их начальниками (т.е. начальниками отделов).

- Вмешиваться – нет. Советовать – да.

- Только в крайних случаях. Обычно транслирую свои пожелания и рекомендации через главного редактора. Но статус моих советов именно рекомендательный.

- Считаю. Но крайне тактично и ненавязчиво. Советы, а не приказы. Сам всегда ставлю себя на место журналиста.  

- Так или иначе, мы собираемся на планёрках и предлагают мои журналисты – что они будут делать, каждый ведет свою тему. Вот так корректировать приходится, но не давить, а рассказать людям, люди сами выбирают свои темы и делают свои материалы.   

Часть VI. Анализ проблемно-ценностного поля деятельности профессионала-управленца в российском СМИ
Четвертая, заключительная часть глубинного исследования 160 информантов планировалась как комплексный анализ проблемно-ценностного и идеологического полей деятельности управленца в структуре его издания, его оценке профессиональной проблематики менеджмента, помех в развитии его издания, а также управленческим идеологическим маркерам, связанным с местом СМИ в структуре российского общества. В данной части исследования были проанализированы группы решаемых и не решаемых проблем в управленческой деятельности, параметры успешности печатных и барьеры на пути их развития. Отдельного анализа удостоилась тематика, связанное со свободой и независимостью СМИ в современных российских условиях.  

В ходе данной части проекта были исследованы следующие тематические проблемные группы:

· Проблематика профессиональной деятельности медиауправленца.  
· Успешность СМИ в современной России: параметры и барьеры 

· Независимость российских СМИ: желаемое и действительное.  

А). Проблематика профессиональной деятельности медиауправленца.  
Отвечая на первый вопрос Блока 4 анкеты исследования («С какими основными проблемами в своей профессиональной деятельности Вы сталкиваетесь? Какие из них Вам не удается решить?»), исследователи предполагали, что основной доминантой ответов станет финансовая проблематика. Эта гипотеза казалась наиболее вероятной, тем более что опрос проходил в самый разгар экономического кризиса. Однако этого не случилось. Перечислим проблемные зоны, указанные информантами, по мере частоты их упоминаемости в опросе.
Вне зависимости от профессионального уровня менеджера, его должностной позиции, масштаба издания и его территориальной принадлежности наиболее часто упоминаемая в ответах (до 35%) проблема современного СМИ – кадровая. Она связана, по мнению респондентов, в основном с падением престижа журналистской профессии, с недостаточной профессиональной подготовкой выпускников профильными вузами и отделениями, с уходом со сцены старшего журналистского поколения:
- Кадровый голод – главная, но абсолютно не решаемая проблема

- Проблемы кадровые и возрастные (очень нужны молодые карьерные амбициозщные ребята на позиции редакторов, менеджеров онлайновых версий, маркетологов, PR-щиков). 

- Перестали появляться молодые журналисты, владеющие литературной тематикой. Воспитываем сами, но они потом уходят. И квалификация маркетинговых работников тоже, конечно, заботит.  

- Поиск качественного персонала и его мотивация. Это процесс бесконечный, его нельзя решить однажды раз и навсегда. 

- Способные люди, у которых журналистское профессиональное образование – они к нам не идут, их не устраивает наша зарплата. Приходится выращивать самим, брать, обучать… 
- В провинции не хватает хороших журналистов со специальным образованием, они остаются в Петербурге. Помогает повысить квалификацию сотрудников Союз журналистов Санкт-Петербурга и Ленинградской области. 
Вторая по частотности упоминания проблема – это заранее предполагавшаяся финансовая, однако ее упоминают далеко не все респонденты (в основном проблема недостатка средств называется региональными информантами) и не столь часто, как кадровая (до 20% ответов). Маркировка этой проблемной группы в ответах – экономика изданий, пошатнувшаяся во время кризиса, падение рекламного рынка, кризис неплатежей:         

- В данный момент – кризис неплатежей и урезание бюджетов рекламодателей, что влечет за собой  финансовые затруднения в работе издательства, необходимость адекватно менять стратегию развития издания под новую экономическую реальность. 

- Конкуренция только на моей памяти в наших сегментах выросла в несколько раз. А продажи тоже выросли, но меньше. Между этих жерновов и нужно работать. Экономическая ситуация с недавних пор сильно влияет на темпы развития, и это основная проблема, которую не удастся решить собственными силами. Ее не решить даже инвестициями.
- Основные - финансовые проблемы, которые мешают расширить штат, увеличить финансирование.

- Состояние рекламного рынка, кадры. Стараемся решать, но самостоятельно не решим, поэтому работаем в ассоциациях.

- Финансовая проблема. Вот у нас старая мебель, и нам приходится решать: новая мебель или новые компьютеры. Вот и сидим со старой мебелью, но с новыми компьютерами. 

Третьей по «популярности» в выборке стала по результатам опроса проблема взаимоотношений с органами власти (около 15% респондентов). Ее упоминают в основном менеджеры региональных изданий, наиболее часто – управленцы городских и районных СМИ небольшого масштаба, в том числе СМИ с частичным или полным бюджетным финансированием. Среди локальных проблем в этой группе часто упоминаются проблемы цензуры, контроля власти за СМИ, сложности с получением информации из властных структур:    

- Основная проблема – невыстроенный механизм органов власти по работе со СМИ.

- Существование негласной цензуры со стороны учредителя.

 - Часто нет доступа к информации, сталкиваешься с непониманием органов власти. Это не решить – долгое воспитание, много времени должно пройти, чтобы власть поняла необходимость правды.

- Самая главная проблема последних лет — попытки местных властей повлиять на самостоятельность газеты. Помогает поддержка читателей, которые не отказываются от газеты — подписка понемногу растет. Читатели считают, что мы в силах повлиять на власть. 

- Далеко не всем органам местного самоуправления и прочим ведомствам нравятся наши публикации. Некоторым они не нравятся настолько, что в течение ряда лет, как мне известно, действует негласный запрет на сотрудничество с газетой. Это создает ряд трудностей в коммерческой деятельности, продвижении и распространении издания. Кроме того, в сравнении с 2000-2004 гг. получение информации усложнилось в разы.

Четвертая по частотности проблема в выборке - проблема неконтролируемого роста тарифов (около 10% респондентов, в основном региональных). Ее упоминают в связи в ростом арендных ставок, но в основном в связи с ростом цен на распространение, бумагу, полиграфические услуги, рынок которых многими респондентами оценивается как монопольный:

 - Проблема в амбициях «партнеров» – почты, производителей бумаги, полиграфистов, распространителей. Их аппетиты растут быстрее, чем наши. И даже сейчас, в кризис, ничего не изменилось. Они же монополисты!

- Рост тарифов «Почты России» на дистрибуцию давно сделал подписку для нас невыгодной, а последнее повышение цен делает актуальным создание собственной, альтернативной «Роспечати» системы распространения.

- Удручает работа «Почты России», которая не в состоянии обеспечить своевременную доставку издания подписчикам, хотя в подписной цене доля почтовиков составляет более 60 процентов.        

Пятой по частотности присутствия в опросе и значимости стала проблема «смены поколений» (около 5%): из активной читательской аудитории уходит старшее, привыкшее к ежедневному чтению газет и журналов. Ему на смену приходит Интернет-ориентированная молодежь, которой востребована в основном развлекательная печатная продукция:

- Люди преклонного возраста – это поколение, которое привыкло к подписке, они ну просто уходят, а молодое поколение к этому не привыкло и не занимаются этим, они используют Интернет, покупают журналы, поэтому эта тенденция есть и у нас есть, и всюду, и будет только нарастать. Ну, я даже не знаю вариантов как с этим бороться. Каждый пытается что-то придумать, но панацеи от этого нет.
- Тиражи и подписка падают, потому что не могут не падать. Молодая аудитория уже повсеместно использует Интернет. Поэтому конкурируем мы теперь не друг с другом, а с блогами и развлекательными и информационными порталами.

- Снизился интерес к общественно-политическим изданиям. Кроме того, часть читателей «переехала» в интернет. С 2005 года у нас в Луге из розничной продажи постепенно исчезли, по моим подсчетам, около 10 общественно-политических изданий.
Кроме того, небольшая, но хорошо консолидированная часть респондентов (около 4%) в качестве значимой шестой проблемы указывают на то, что современные российские СМИ являются лишь элементом далеко не благополучного общества, поэтому корень проблем медиа – не в них, а в той общественной формации, которая сложилась в стране и в мире:     

- Основная проблема – это общество, в котором мы живем, власть, которая сделала это общество именно таким. Хочется, чтобы они были другими. Пока это не удается решить.  Боюсь, при моей жизни и не удастся. А профессиональных проблем я не вижу – все они мелкие, рабочие, и проблемами не являются. 

- Влияют глобальные проблемы, связанные с внешним миром, с нашим обществом, которое такое, какое оно есть…
- Не может быть здоровых СМИ в нездоровой стране.
Б). Отвечая на вопрос «От каких параметров зависит успешность Вашего издания? Что в наибольшей степени мешает Вашему СМИ быть более успешным?», респонденты описывали условия успешности своего СМИ в современной России, а также разнородные барьере, которые стоят перед ними на пути к успеху. Фактически этот вопрос в скрытой форме должен был подтвердить или опровергнуть набор проблем, выявленных респондентами в ответе на предыдущий вопрос. Однако набор «параметров успеха» СМИ достаточно сильно в ответах респондентов разнится со «списком проблем». 
Наиболее часто встречающийся в ответах параметр успеха – финансовый, выраженный в основном в доходах от рекламы, реже – в доходах от распространения и подписки.  Этот параметр в той или иной отметило до 60% информантов, иногда связывая его с такими понятиями как «качество издания», «качество аудитории», «доля рынка»:

- Объем рекламы, объем продаж каждого номера
- От подписки, розничной продажи  (из чего складывается тираж издания) и рекламы. Доходы от продажи издания составляют около 20%, а это сильная зависимость от рекламы, что в настоящее время (кризисное) довольно опасный фактор

- Смотря какое издание  – у нас издательский дом. Но в основном параметр простой, финансовая прибыльность.
- Главные параметры – востребованность рекламных площадей, количество читателей.

- Финансы, грамотный менеджмент, сильная журналистская команда. Мы должны быть интересны рядовому читателю.

Второй по частоте упоминания главный  «параметр успеха» (до 35% ответов) лежит для информантов вроде бы в нефинансовой плоскости, однако это лишь видимость: просто эта группа информантов (зависимость от возраста, территории, менеджерской карьеры не обнаружена) считает финансовый успех следствием правильно выстроенного контента. Их «схема успеха» СМИ в России иная, чем в уже описанном случае - хорошо сделанное издание с поддержкой «правильного продвижения» на рынке неминуемо финансово успешно:     

- Главный параметр – хорошая газета и адекватная реакция на нее потребителя (читателя).

- Успешность зависит от маневренности СМИ на рынке аналогичных услуг района, качества материалов и взаимопонимания с читателями.
- Один  из основных параметров – контент. Чем интереснее наполнение, тем больше спрос, тем выше продажи. Возможно, более глубокое знание предпочтений читателей – ключ к успеху.  Поэтому мы сейчас готовим исследование нашей и «пограничной» аудиторий, чтобы понять нынешние кризисные предпочтения.

- Успешность издания зависит от наличия в издании эксклюзивной, качественной, хорошо отписанной информации; хорошей системы распространения; активной рекламной кампании по продвижению издания.

При всем этом интересно, что, отвечая на вторую часть вопроса («Что в наибольшей степени мешает Вашему СМИ быть более успешным?») подавляющая часть всех респондентов (до 80%) в качестве основного барьера в развитии указывает на барьеры экономического характера – финансовый кризис, падение рекламного рынка, плохая экономическая конъюнктура:     

- Сегодня в наибольшей степени мешает кризис. 

- Стремительно ухудшающаяся экономическая ситуация. 

-  В наибольшей степени нашему СМИ мешают возникшие в связи с кризисом финансовые сложности, которые заставляют сворачивать всю работу в направлении развития и продвижения издания. 

- В целом всем мешает кризис, падение рекламодательских бюджетов.

- Больше всего мешает неразвитость рекламного рынка. 
- Мешает всерьез только общая негативная экономическая  конъюнктура.

- Высокая себестоимость издания СМИ и низкая стоимость рекламы ввиду обилия конкурентов сильно осложняют жизнь. Политическая зависимость от акционеров и рекламодателей заставляет работать в очень узком коридоре.  

- Сильнее всего мешает неразвитость (если не сказать отсутствие) в России рекламного рынка. 

- Нет прочной финансовой основы. 

Таким образом, фактически респонденты признают, что экономика издания – это сегодня единственный параметр успешности СМИ, который лежит вне профессиональных возможностей аудитории: так, ни один из информантов не указал, что его СМИ мешает в развитии, например, недостаточное качество или неправильное позиционирование, неграмотно проведенная рекламная кампания или отсутствие кадров.         
В). Последний раздел Блока 4 анкеты содержал вопрос, описывающий идеологические ценности аудитории, связанные с профессиональной сферой деятельности информантов. Его формулировка – «Считаете ли Вы, что печатное СМИ в России может и должно быть независимым частным изданием?» - позволяла выявить как «идеальные», так и «реальные» маркеры,  позволяющие описать отношение респондентов к центральной ценности медиарынка – независимости. Анализ ответов позволяет выстроить картину сложную, неоднозначную и достаточно пеструю, где присутствуют многополярные мнения, которые, однако, существуют в рамках нескольких отчетливых трендов.
Тренд первый – ясное (и даже иногда агрессивное) постулирование тезиса о том, что независимость СМИ является нормой. Подобный ответ дают в основном сравнительно молодые (до 50 лет) современные состоявшиеся менеджеры, в основном представляющие федеральный уровень изданий и крупные региональные СМИ. Как правило, их тезису сопутствует экономическая или политическая аргументация:

- Конечно. Зависимое издание рано или поздно становится дотационным и в какой-то степени корпоративным. А это конец прибыльности. 

- Да, считаю, что и может и должно. Иначе невозможно.

 - Именно такими и должны быть СМИ. К сожалению, это очень сложно сделать, поскольку информационно-аналитическому изданию сложно заработать только на прямой рекламе, поэтому приходиться искать другие источники финансирования, становясь аффилированным кому-то, в основном госструктурам. Но, тем не менее, оно должно пытаться быть независимым даже в этой ситуации.

- Только так и никак иначе. Зависимое издание – это декорация, а она никому кроме заказчика неинтересна.

Тренд второй – столь же агрессивное (иногда ироничное) отрицание аудиторией самой возможности в России для СМИ быть свободным. Подобный ответ, как правило, дают региональные информанты, имеющие за плечами большой опыт работы в СМИ в качестве журналистов и на сегодня совмещающие должности генерального (исполнительного) директора и главного редактора:     

- Не уверен, что может, но должно. 

- Нет, в наших условиях это фантастика.

- В настоящее время – нет, нет и нет. 

Тренд третий – спокойная и «трезвая» констатация аудиторией того факта, что их СМИ – отличный пример и частного, и независимого от государства издания, одновременно с этим успешного. Подобный ответ часто дают информанты, представляющие региональные филиалы известных столичных медиа-брендов, а также представители крупных медиагрупп и издательских домов:
- Да, и наша газета тому пример.

- Разумеется, ведь мы смогли.
- Естественно, может. Тому подтверждение – наше издание.     
Тренд четвертый, занимающий в массиве выборки значительное место (около 20% выборки) – развитие в разных формах идеи о том, что для российского медиа-рынка оптимальна «многоукладная» ситуация», в которой разным типам изданий может быть свойственна разная имущественная структура. Иначе говоря, все зависит от типа издания, от его позиции на рынке, от его специфики. Интересно, что, в отличие от предыдущих, этот тип ответа не «привязан» к возрасту, профессиональному бэкграунду респондентов и масштабу СМИ, которое они представляют. В ответах этого типа фактически «зашито» признание «особого пути» российских медиа, мнение о доминирующей на рынке российской специфике, проецирующейся на ситуацию со СМИ.  Идеальные и привычные в «цивилизованном» мире «тотальная независимость», «частный характер СМИ» в силу времени и места деформируются. В современных российских условиях они превращаются в сложную и неоднозначную систему условий и оговорок, постулирующих современную ситуацию в качестве некоего «переходного» периода к идеальной (частной и независимой) картине медиа-мира:                  

- Нам нужно много СМИ,  хороших и разных. И общественно-политических, и коммерческих, и, конечно, независимых. В стране должен присутствовать весь спектр средств массовой информации.

- Думаю, что на рынке СМИ могут существовать издания с разными формами собственности, обязательным условием должно быть – их взаимодействие на условиях равенства (отсутствия лоббизма со стороны государства) и рыночной конкуренции.
- Рекламное СМИ обязано быть независимым, общественно-политические не однозначно, должны быть и госиздания.

- СМИ могут принадлежать разным владельцам (в том числе государству). Главное – чтобы были единые профессиональные правила и стандарты – и редакционные, и журналистские, и деловые.  И чтобы был отраслевой антимонопольный заслон административным и иным внерыночным рычагам, позволяющим  одному СМИ получать конкурентное преимущество перед другими. 

- Может, но только рекламные, маркетинговые издания. Ну а общественно-политические издания – ну, только наверно на федеральном уровне. Потому что, вот я знаю по нашему району, ни одно издание, даже если оно себя позиционирует как независимое, на самом деле их финансирует кто-то из местных олигархов или какая-то госструктура или еще что-то. Просто невозможно выжить чисто финансово, рекламный рынок слишком маленький, а продажа тоже тяжело идет, так как в последнее время очень много СМИ появилось, просто очень много. Все кому не лень пытаются сделать своё СМИ и думают, что это принесёт им очень много прибыли.

- И да, и нет. Должны быть и частные, и федеральные, и республиканские государственные издания, но при этом не стоит забывать об ответственности.

Часть VII. Выводы по проекту исследования «Управленческие кадры российского медиабизнеса: власть, влияние, идеология
Общие выводы 
· Давно произошедшее в печатных СМИ США и Западной Европы разделение медиауправления на творческое и административное в России еще не произошло. Должностная сепарация управленческих функций в российских СМИ на творческие и административные только начата. На сегодня она коснулась лишь крупных СМИ федерального и столичного уровней, некоторых региональных медиагрупп. Подобная сепарация для основного массива региональных СМИ, возникновение в них корпуса современных профессиональных медиаменеджеров - задача будущего.
· Значительная часть информантов в возглавляемых ими изданиях (более 50%) совмещают творческие и административные должности. Схема подобного совмещения, типичная для региональных СМИ  – ситуация, когда главный редактор издания и его генеральный (исполнительный) директор являются одним и тем же лицом. Причины подобных административных деформаций – относительная молодость и неструктурированность рынка, а также недостаточная включенность СМИ России в реальные, а не декларативные бизнес-процессы. 

· Главное следствие подобных причин – внерыночная, административная система управления, использующаяся сегодня во многих российских СМИ, а также единоначалие высших управленцев, в типичном случае приводящее к «приватизации» менеджментом всех финансовых, политических, административных и информационных потоков.

· Общая выборка исследования в результате анализа четко разделена на две неравные группы. Первая, наибольшая по объему, представляет собой «отряд» менеджеров, пришедших в управление из журналистики и на сегодня лишь начинающих секреты профессионального управления. Вторая группа, меньшая по объему, представляет наиболее современную группу профессиональных управленцев. Обе группы различны по массе ключевых параметров – мотивациям, карьерному пути, кругу обязанностей, «любимым» и «нелюбимым» функциям, используемым системам подчиненности и т.д.

· Наиболее массивно первая группа информантов представлена в региональных СМИ среднего и малого масштаба деятельности. Наиболее массивно вторая группа информантов представлена в крупных СМИ федерального и столичного уровней.

Выводы Части II. 
· Основная возрастная группа корпуса выборки – это управленческий диапазон от 30 до 39 лет (40% опрошенных). Однако, при выносе «за скобки» небольшого числа крайних возрастных значений (наиболее молодые и наиболее старые группы информантов), более половины опрошенных оказываются в старшей группе (возраст от  40 до 65 лет). То есть, 50% управленцев современного российского медиабизнеса – специалисты, сформировавшиеся еще при Советской власти.
· Типичный российский медиаменеджер – это мужчина (чуть более 60% общей выборки). Однако в региональной выборке женщин значительно больше, что кореллирует с меньшим профессиональным уровнем региональных СМИ.
· Подавляющее число представителей высшего звена управления в российских СМИ – это лица с высшим образованием (96%), в основном гуманитарным (65%). Более того, в очень большой степени (почти 30%) современный медиаменеджер России – это не просто гуманитарий, а выходец из факультетов журналистики столичных и региональных (республиканских, краевых, областных) университетов и институтов.

· Основная комплексная группа выборки – это специалисты с опытом медиа-деятельности от 6 до 20 лет, суммарно составляющая 63% информантов. В подавляющем большинстве это управленцы со стажем чисто журналистской работы, на сегодняшний день перешедшие в статус менеджеров. Это не сторонние «новые люди», пришедшие в СМИ из других областей экономики как в бизнес-единицу и живущую по законам бизнеса. Это выросшие из журналистской среды специалисты, по разным причинам рекрутированные (или рекрутировавшие себя) в управленческие кадры.      
· При этом большая часть информантов – чрезвычайно неопытные управленцы (30% опрошенных имеют стаж собственно управления всего лишь до 6 лет). Их типичный карьерный путь – последовательное освоение чисто журналистских навыков, приобретение опыта работы в управлении редакционным коллективом, а затем – освоение управления СМИ в целом. Иначе говоря, «герой выборки» - это опытный журналист и неопытный менеджер в одном лице.

Выводы Части III.
· Основной массив медиаменеджмента (вне зависимости от территориальной, возрастной и даже должностной группы) - демонстрирует «линейную» гуманитарную логику профессионального и карьерного развития, истоки которой информанты видят в изначально заложенных качествах личности, составляющих основу персональной ментальности. Побудительные мотивы выбора будущей профессии и места работы находятся в иррациональном поле и часто описываются с помощью возвышенной лексики («мечта», «романтика», «призвание», «миссия»). Только небольшая группа менеджеров рассматривает собственную мотивацию исключительно как осознанный¸ разумный выбор, лежащий в плоскости личных карьерных и бизнес-интересов. Эту группу составляют в основном менеджеры крупных федеральных и столичных СМИ, а также менеджеры изданий, одновременно являющиеся их владельцами (совладельцами). СМИ в этой логике рассматривается ими как один из инструментов бизнеса, а собственно менеджмент – как форма извлечения рыночной прибыли.
· Наибольшее число информантов выборки представляют классический линейный карьерный путь (корреспондент – редактор отдела – замглавного – главный редактор – директор), они начали деятельность в СМИ давно и с самых «журналистских низов».
· Большинство опрошенных не имело личной мотивации в занятию управлением. Приход в управленческое звено для них – лишь форма журналистского карьерного роста, в ходе которого журналист (редактор отдела, обозреватель) становится «главным начальником», в качестве «премии за выслугу лет» получая в свое распоряжение управленческую функцию. Только немногочисленная (менее 10% всей выборки) группа информантов демонстрирует «горизонтальную» логику прихода в СМИ из иной сферы деятельности (в основном бизнес - реклама, юрисдикция, полиграфия и т.д.). Они воспринимают СМИ не как мистическое «место жизни» или «область призвания», а более приземлено – как перспективный рынок для приложения собственных менеджерских талантов:

· Основной массив респондентов не жалеет и не жалел о приходе в менеджмент. Однако до 35% опрошенных   (в основном карьерные журналисты) отмечают очевидные личные и профессиональные проблемы при переходе к менеджменту. 
· Практически все опрошенные, пришедшие в управление СМИ из журналистики, поддерживают не только абсолютную необходимость журналистского опыта и поступательной карьеры в СМИ, но и оперируют в качестве идеологической «подложки» идеей о «специфике медиа», которую невозможно (или очень трудно) освоить «человеку со стороны». Лишь немногочисленная группа профессиональных менеджеров уверена, что подобный опыт необязателен. В их логике необходим опыт управления людьми, опыт строительства и продвижения бизнесов, а мифическая «специфика СМИ» на деле или отсутствует, или не представляет сложностей для освоения. 

· Описывая портрет «идеального управленца», основная группа информантов фактически описывает себя в качестве идеальной модели. На данной группе уровень абстрагирования от личности минимален, а собственное «я» и его путь выдается за «модельную ситуацию»: так, директора по рекламе считают, что лучшие управленцы вырастают из рекламистов, журналисты по образованию и карьере – что из журналистского корпуса и т.д.   

Выводы Части IV.
· Функции и должностные роли наиболее массивной в выборке группы высших управленцев, совмещающих должности главного редактора и директора СМИ (или являющиеся заместителями редактора, одновременно курирующими маркетинговый блок), противоречивы и серьезно размыты, т.к. они отвечают в СМИ «за все». В группе,  к которой относится более структурированный и современный корпус менеджмента, круг управленческих функций выражен яснее, четче и находится вне серьезных противоречий. Менеджеры этой группы отвечают за точно очерченный пласт сопряженных между собой функций.   

· Что касается ценностного градуирования функций, то подавляющее большинство опрошенных важнейшими на сегодняшний день считают обязанности по наполнению бюджета издания. Только очень малая часть (не превышает 15%) на первый план выносит иные функции – в основном содержательные и кадровые.

· Менеджеры, биографически связанные с журналистикой, лучше всего выполняют свои журналистские функции, а хуже – то, что сами же считают наиболее важной функциональной областью, то есть финансово-хозяйственные вопросы.  Напротив, группа профессиональных управленцев, не связанная с чисто журналистской средой биографическими, профессиональными и личностными параметрами, в поле «хуже – лучше» помещает только и исключительно элементы менеджерской деятельности. 
· Описание менеджментом проблемных зон в своих знаниях и навыках выявило несколько основных трендов. Многие менеджеры вообще не признаются в отсутствии у себя как у профессионалов каких бы то ни было недостатков (до 15% всех ответов), воспринимая опрос как поле для позиционирования на рынке труда. Группа «кадровые  журналисты» в качестве недостатков выделяет исключительно личностные качества с негативной эмоциональной окраской – им не хватает «авантюризма», «наглости», «риска» и т.д. Этой же группе свойственно выделение в качестве необходимого, но не освоенного блока знаний и навыков, связанного с недостаточной ориентацией в тенденциях маркетинга, финансового менеджмента, современной компьютерной техники и технологий Интернет (до 45% в категории региональной прессы и менеджмента в возрасте от 50 лет). Главный тренд ответов профессиональных управленцев, не связанных биографически с журналистикой – в том, что проблемой является не настоящее, а будущее, не данность, а развитие. Базовые навыки и знания для работы в управленческой нише у них «уже имеются», но по мере очень быстрого развития «картины мира» их необходимо постоянно дополнять и совершенствовать.
Выводы Части V.
· Система управленческой подчиненности в изданиях федерального (столичного), республиканского (областного) и городского (районного) уровней напрямую зависит от масштаба издания и соответствующего ему числа сотрудников, а также должностной позиции управленца. В случае федерального (столичного) уровня издания (или Издательского дома), насчитывающего от 50 до 100 с лишним сотрудников, высшим управленцам вертикально подчинены редакционные и издательские структуры. В рамках подчиненности непосредственно ведут работу в редакционном и издательском блоке заместители генерального директора, непосредственно подчиняющиеся ему. В этой управленческой схеме на генерального директора ложится лишь стратегическое управление компанией, тогда как тактическое управление жестко закреплено за заместителями. В случае республиканского (областного)  уровня издания структурная схематика похожа на федеральную (столичную), однако укрупнена по причине меньшего масштаба. В городских (районных) региональных газетах, а также региональных филиалах крупных изданий и издательских домов, где штат минимален (от 7 до 25 сотрудников), система подчинения принимает вид жесткой управленческой вертикали, когда директору и главному редактору напрямую подчинены все службы издания. 

· В ходе анализа выявлено несколько типов подчиненности высших управленцев. «Жесткое» вертикальное подчинение предполагает непосредственную ответственность генерального директора (директора и главного редактора) перед учредителями издания или издательского дома (медиагруппы) или коммерческого директора (директора по маркетингу, рекламе и PR) перед генеральным директором. В данной схеме на высшем уровне управления лежит полная вертикальная ответственность за творческие и коммерческие результаты управляемого СМИ или его ключевого департамента. Эта управленческая схема характерна для крупных изданий федерального уровня, а также для изданий частных медиагруп, в том числе региональных. «Мягкое» вертикальное подчинение предполагает ответственность директора и главного редактора в одном лице перед учредителями издания. Для этой схемы характерна формальная подчиненность учредителям и ответственность перед ними по абстрактным критериям вне четких формальных рамок. Эта схема характерна для подавляющего числа региональных государственных (или полугосударственных) изданий, учредителями которых выступают местные власти разных уровней. «Свободное» подчинение, то есть фактически его отсутствие характерно для средних и небольших частных газет и еженедельников, учредитель которых лично взял на себя управление изданием. Данный тип подчиненности характерен для частных СМИ, возникших в начале 90-х годов прошлого века, и «получастных» СМИ, учредителями которых формально является трудовой коллектив редакции.          

· В схеме «жесткого» вертикального  подчинения параметры отчетности весьма конкретны, они наполнены реальным содержанием. В схеме «мягкого» вертикального  подчинения параметры отчетности более размыты и тяготеют к абстракциям – общим словам, за которыми нет и не может быть конкретики. В схеме «свободного» подчинения, напротив, очевидно тяготение к первому типу конкретной отчетности (главным образом финансовой). 
· В схеме «жесткого» вертикального  подчинения частотность отчетности жестко формализована и постоянна. В схеме «мягкого» вертикального  подчинения частотность отчета либо плавает, либо закреплена сравнительно жестко, однако происходит весьма формально и при этом нечасто. В схеме «свободного» подчинения частотность отчетности как правило двухуровневая: формальная, раз и навсегда закрепленная  – и неформальная, ведущаяся постоянно.    

· В «жесткой» схеме вертикального подчинения учредители практически не вмешиваются в работу менеджмента, они «появляются на сцене» лишь  когда этого требует ситуация. В «мягкой» схеме вертикального подчинения, напротив, вмешательство со стороны представителей учредителей происходит  постоянно и имеет волюнтаристский характер. В системе свободного подчинения вмешательства, естественно, вообще не происходит. 

· Вне зависимости от уровня профессиональности менеджмента, масштабов и территориальной принадлежности изданий, их успешности и характера владения, минимум (до 10%) опрошенных считают, что управленец не должен и не имеет права вмешиваться в работу редакции и составляющих ее журналистов. Основной массив выборки считает, что подобное вмешательство не только возможно, но и необходимо. Отличия между ответами – в формах вмешательства, его ситуативных особенностях, границах вторжения управленца в журналистскую «кухню». Основная группа причин подобных ответов лежит в должностной плоскости. Для части менеджмента, совмещающего функции главного редактора и директора, это вмешательство необходимо в порядке осуществления ими должностных функций. Осознавая это как противоречие, тем не менее, информанты признают естественность подобного вмешательства. Для иных категорий это причины профессионального, политического и ситуативного характера. При этом, говоря о вмешательстве в работу журналистов, информанты стыдятся этого, все время настойчиво подчеркивают как консультативный статус «вторжения», так и нечастый его характер.  

Выводы Части VI.
· Вне зависимости от профессионального уровня менеджера, его должностной позиции, масштаба издания и его территориальной принадлежности наиболее часто упоминаемая в ответах (до 35%) проблема современного СМИ – кадровая. Она связана, по мнению респондентов, в основном с падением престижа журналистской профессии, с недостаточной профессиональной подготовкой выпускников профильными вузами и отделениями, с уходом со сцены старшего журналистского поколения. Вторая по частоте упоминания проблема – финансовая, на нее указывают в основном региональные информанты (до 20%). Третьей по «популярности» в выборке стала проблема взаимоотношений с органами власти (около 15% респондентов). Ее упоминают в основном менеджеры региональных изданий, наиболее часто – управленцы городских и районных СМИ небольшого масштаба. Четвертая по частоте упоминания - проблема неконтролируемого роста тарифов (около 10% респондентов, в основном региональных). Пятой по частотности присутствия в опросе стала проблема «смены читательских поколений» (около 5%). 
· Наиболее часто встречающийся в ответах (до 60% информантов) параметр успеха СМИ в современной России   – финансовый, выраженный в основном в доходах от рекламы, реже – в доходах от распространения и подписки. Второй по частоте упоминания главный  «параметр успеха» (до 35% ответов) считает финансовый успех следствием правильно выстроенного контента. Их «формула успеха» СМИ в России - хорошо сделанное издание с поддержкой «правильного продвижения» на рынке неминуемо прибыльно. 

· Подавляющая часть всех респондентов (до 80%) в качестве основного барьера в развитии указывает на барьеры экономического характера – это финансовый кризис, падение рекламного рынка, плохая экономическая конъюнктура отрасли или региона.
· Анализ идеологических ценностей аудитории, связанных с профессиональной сферой деятельности информантов, позволил выявить как «идеальные», так и «реальные» маркеры и тренды отношения респондентов к центральной ценности медиарынка – независимости. Тренд первый – ясное (и даже иногда агрессивное) постулирование тезиса о том, что независимость СМИ является нормой. Подобный ответ дают в основном сравнительно молодые (до 50 лет) современные состоявшиеся менеджеры, в основном представляющие федеральный уровень изданий и крупные региональные СМИ. Как правило, их тезису сопутствует экономическая или политическая аргументация. Тренд второй – столь же агрессивное (иногда ироничное) отрицание аудиторией самой возможности в России для СМИ быть свободным. Подобный ответ, как правило, дают региональные информанты, имеющие за плечами большой опыт работы в СМИ в качестве журналистов. Тренд третий – трезвая констатация аудиторией того факта, что их СМИ – отличный пример и частного, и независимого от государства издания, одновременно с этим успешного. Подобный ответ часто дают информанты, представляющие региональные филиалы известных столичных медиа-брендов, а также представители крупных медиагрупп и издательских домов. Тренд четвертый, занимающий около 20% всей выборки, – развитие в разных формах идеи о том, что для российского медиа-рынка оптимальна «многоукладная» ситуация», в которой разным типам изданий может быть свойственна разная имущественная структура. Иначе говоря, все зависит от типа издания, от его позиции на рынке, от его специфики. Этот тип ответа не «привязан» к возрасту, профессиональному бэкграунду респондентов и масштабу СМИ, которое они представляют. В ответах этого типа фактически «зашито» признание «особого пути» российских медиа, мнение о доминирующей на рынке «российской специфике», проецирующейся на ситуацию в СМИ. 
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При реализации проекта используются средства государственной поддержки, выделенные в качестве гранта в соответствии с распоряжением Президента Российской Федерации от 14 апреля 2008 года № 192–рп

