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СМИ как бизнес в регионах
Бергер: Сначала о себе. Я профессиональный журналист. Большую часть своей жизни писал заметки, потом руководил написанием заметок в газете «Известия» в качестве обозревателя, а потом экономического редактора. Как-то раз работал главным редактором газеты «Сегодня», еще нескольких журналов. Последние три года некоторым образом сменил амплуа. Как сказали бы прежде, перешел на хозяйственную работу. Из контент-менеджеров я превратился в медиа-менеджера. Я генеральный директор небольшого медиа-холдинга, который управляет компаниями в регионах. Это и явилось причиной того, что меня пригласили.
Активы нашего холдинга располагаются в Липецке и некоторых других городах. Прелесть там, что в Липецке у нас есть все, что можно представить в медиа-компании. Три телекомпании, 4 радиостанции FM, еженедельная газета, издание печатных дел – от телефонных справочников до рекламы, рекламное агентства полного цикла, наружная реклама, кабельное телевидение. В общем, довольно большая, организованная медиа-группа. Я говорю это, чтобы вам проще было меня пытать, если у вас возникнут вопросы.

Итак, тема, с которой меня попросили выступить, сформулирована очень просто: «Региональные СМИ как бизнес». Я бы предложил некоторый вариант расстановки знаков препинания: «Региональные СМИ: как бизнес». Хорошо себе представляю, что во многих случаях СМИ, особенно региональные, бизнесом не являются, а являются чем-то другим. Мы попробуем с этим разобраться, а также разобраться с тем, чем они отличаются от СМИ, которые бизнесом являются.
Для начала хотел бы договориться, что мы одинаково воспринимаем одни и те же слова, потому что часто бывает так, что называем одни и е же понятия, а подразумеваем совершенно разные вещи. Как в известном русском анекдоте про нового русского. Он сдал машину на перекраску в салон и попросил все перекрасить в цвет бордо. И кузов бордо, и салон бордо, и руль бордо, и колеса бордо. Когда его пригласили принять заказ, он увидел и говорит: «А разве бордо это не зеленый?». Я хочу, чтобы мы одинаково воспринимали зеленый.
Вопрос: кто такой, собственно, журналист? Когда меня покороче сформулировать то, чем я занимаюсь, я говорю, что я журналист. Кто такой журналист?

Реплика: Человек, умеющий представлять чужое мнение.

Бергер: Тогда это учитель литературы. Или бабушка, пишущая письмо. Но почему-то никогда не видел таких бабушек в редакциях.
Реплика: Это те, кто производит информацию.

Бергер: Производит информацию Алексей Кудрин: вот очередная борьба за неснижение НДС. Огромное количество людей его слушает. Что же отличает Кудрина от журналиста?

Реплика: Журналист собирает информацию.

Бергер: Милиционер тоже собирает информацию.

На самом деле, простой ответ на этот вопрос: это человек, который собирает и распространяет информацию. Казалось бы. Но тогда санитарный врач Онищенко – тот самый человек, который нам нужен. Но он не хочет быть журналистом. 

Что отличает журналиста, работающего на «Эхе Москвы» от Жириновского, который делает то же самое на «Эхе Москвы»? Журналист – человек, который делает это за деньги. Простой ответ. Но очень важный. Это разделяет людей. Жириновский может прийти, а может не прийти. Есть врач Онищенко, который каждый день что-нибудь сообщает нам, а есть председатель Госкомрезерва. Кто знает фамилию председателя Госкомрезерва? Я не знаю. А он в одинаковом ранге с Онищенко. Просто одному нравится, одному нужно, а другому не нравится, не нужно выступать. Как разница между алкоголиком и пьяницей: хочет – пьет, не хочет – не пьет. Это пьяница. Хочет – пьет, не хочет – тоже пьет. Это уже алкоголик. Журналист уже алкоголик, а Жириновский – только пьяница.
Человек, который собирает информацию, обрабатывает ее и распространяет на любых носителях. Главное, чтобы аудитория была больше тысячи. Условно. Условно, потому что по закону регистрировать нужно СМИ, где больше 1000 экземпляров. Распространяющий информацию тиражом более тысячи экземпляров за деньги называется журналистом.

Но есть еще важная штука. Какие материалы являются журналистскими, а какие не журналистскими, которые распространяются за деньги? Инструкция по использованию утюга тоже за деньги распространяется, ее никто бесплатно не вкладывает. Она вложена в стоимость утюга. Она распространяется за деньги. Чем отличается газета «Известия»?
Реплика: Свежесть.

Бергер: Что такое свежесть?

Реплика: Стиль изложения.

Бергер: Я вас уверяю, что есть заметки в «Известиях» гораздо более дубовые, чем инструкция. И уж точно бесполезные по сравнению с инструкцией по использованию утюга.

Реплика: Инструкция – надолго, а газетная информация актуальна только сегодня.

Бергер: Правильно, коллега. Про использование утюга – страшно важно. Каждый раз, когда бы вы ни купили утюг, вы там найдете один и тот же текст. А в газетах каждый день – разные тексты.
Есть еще одно отличие. Сменяемость содержания под одним и тем же названием. Инструкция или правила дорожного движения каждый раз под одним и тем же заголовком с одним и тем же текстом. Журналистский материал под названием «Известия» или под брендом «Эха Москвы» или Первого телеканала каждый раз предлагает вам новую информацию. А вот Акунин много книг пишет. Например, есть «Фандориада», и он каждый раз новый текст предлагает. Почему он не журналист? Почти то же самое, что с алкоголиками: он хочет – пишет, не хочет – не пишет. А журналист должен это делать так часто, как часто выходит газета: 5 раз в неделю, 7 раз в неделю, 1 раз в неделю, или в соответствии с сеткой вещания, если это электронное средство массовой информации, или в соответствии с графиком, если это Интернет-СМИ.
Вопрос: А свободный журналист, который графика не имеет и не получает за свои статьи гонорары, он не является журналистом?

Бергер: Хочу вас расстроить. Он не журналист.

Вопрос: А Диккенс?

Бергер: Я не знаю такого журналиста. Писатель отличный.

Спасибо за ваш вопрос. Человек, который пишет журналистские тексты, печатает их и не получает за это деньги, это кто угодно. Мать Тереза, активист «Гринпис», борец за права животных. Кто угодно, но не журналист. Он выполняет какую-то миссию, которая у него есть в голове.
Вопрос: Это может быть внештатный автор, который получает деньги.

Бергер: Который получает деньги – журналист.

Журналист: Но у него нет четкого графика выхода издания.

Бергер: Если он получает деньги за свою работу, значит, он журналист.

Журналист: Но он хочет пишет, а хочет – не пишет.
Бергер: Вы же понимаете, что всякое определение, всякая формула не может быть абсолютной и идеальной. Мы говорим о профессиональных журналистах, - я подчеркиваю. А вы сказали о внештатном. Внештатный – скорее, журналист, чем пьяница. Хотя, это часто сочетается.

Журналист: Каждый внештатный мечтает стать штатным.

Бергер: Да, по идее. И как только он становится штатным, на него сразу возлагаются обязательства. Причем, чем дальше от столицы, тем этих обязательств больше. Думаю, что вы со мной согласитесь.

Я вспоминаю «санаторные» времена. Я же работал еще при царизме достаточно большое количество лет. В газете «Известия» было 18 отделов и 6 страниц в 1980-е годы. Было 390 человек и 200 журналистов, которые с ненавистью смотрели на то, что кто-то что-то напечатал, потому что отобрал место у другого. Там можно было месяцами работать над статьей. Но это ничего общего с журналистикой не имеет. И тогда не имело, естественно. Хотя, люди получали за это деньги. Просто это была другая конструкция, к которой мы еще придем в нашем разговоре.
Итак. Теперь, когда мы более или менее договорились о том, кто такие журналисты и что они делают.

Реплика: Есть серьезное возражение. Человек, занимающийся пиаром, точно подпадает под ваше определение журналиста. Своевременность, частота, зарплата.
Бергер: Предположим, все журналисты договорились и повернулись спиной к пиарщику. Через что он распространяет свои чудесные мысли? Через водопроводную трубу?

Реплика: Он может писать в отдельное издание.

Бергер: И сам читать с семьей.

Реплика: Нет, он будет распространять.

Бергер: Как?

Рогинский: Ему оплачивают.

Бергер: Это листовки, которые выпускают магазины: «У нас новые ботинки». Вот их и распространяют. Или открылся новый ресторан, тогда по подъездам разбрасывают эту макулатуру. Пиарщик никакого отношения к журналистике не имеет по целому набору признаков. Потому что он не связан обязательством периодичности. А любое СМИ связано и заявлено заранее. Пиарщик никогда не говорит: «Я пять раз в неделю буду полоскать вам мозг». Дать такую возможность ему могут, но он не может об этом заявить, потому что не несет таких обязательств. У пиарщика совершенно иная задача.
Что отличает, при большом сходстве, пиарщика от журналиста? Кроме некоторых библейских заповедей, пиарщика отличает следующее. Есть несколько профессиональных «смертных грехов» у журналиста. Один из них – получение денег от источника информации. Пиарщик живет в этом «грехе», он родился в нем, и не собирается выходить. Он живет на деньги от источника информации. Для журналиста это «смертный грех». Я знаю, что наши коллеги иногда грешат, но ничего общего с журналистикой это не имеет. Это плохо, неправильно, вредно. И как только материальные возможности позволят издателям или вещателям, они, конечно, немедленно избавятся от такого журналиста, ему придется искать другую работу, возможно, работу пиарщика. Это одна из заповедей.

Есть длинный список, чего не должен делать журналист. Это гораздо важнее того, что он должен делать. Я постоянно пополняю этот список по возможности. Например, «не брать деньги от источника информации». Это лишает его права назваться журналистом.
Я был в числе тех, кто в 1995 году был учредителем Московской хартии журналистов. Когда-то эта хартия входила в учебники факультетов журналистики. Одним из базовых правил было: «Журналист не имеет права брать в руки оружие». Тогда шла чеченская война. Как только он прикоснулся к оружию по любым причинам, он становится комбатантом, он становится стороной конфликта. Брать ли деньги у источника, брать ли в руки оружие – есть определенное количество абсолютно запрещенных для журналиста вещей.

Я чаще общаюсь с медиа-менеджерами, владельцами медиа-бизнесов. Забыл сказать, что я профессор Высшей школы экономики, читаю курс «Управление медиа-активами», общаюсь со студентами. Они будущие журналисты, а, может быть, и менеджеры, а вы уже действующие журналисты. Почему я считаю важным то, что я делаю, для вас? Вы должны четко понимать, в какого типа компании вы работаете: рыночной или нерыночной. Потому что совершенно разные критерии эффективности, критерии успеха и условия продвижения по карьерной лестнице, условия материального благополучия в компании, которая работает на рынке, и которая работает вне рынка.

Нам всем очень важно понимать, что такое медиа-бизнес. Я предлагаю вопрос: Что производят СМИ?

Реплика: Информацию.

Бергер: Нет. Я подчеркиваю, что производит медиа-компания. Что производит СМИ, что является продуктом медиа-компании?

Реплика: не слышно.

Бергер: Я опять занервничал. Конечно, первое, что хочется сказать, что они производят информацию. Нет. У нас выпускали машины, которые назывались автомобилями, но они не ездили. Выпускали советские джинсы, которые нельзя было носить. Мало ли как называется.
Вопрос очень простой: что производят медиа-компании? Что является продуктом медиа-компаний? С точки зрения бизнеса главным и единственным продуктом медиа-компаний является аудитория. Любое СМИ, как бизнес, производит аудиторию. Ничего больше.

Вы можете с этим соглашаться или нет, но запомните. Я знаю, что я прав, потому что не один так думаю.
Итак, главный и основной продукт – товарный продукт, рыночный продукт – это производство аудитории. А потом эту аудиторию медиа-компания перепродает рекламодателю, политикам, любым, кто заплатит. Кто-то может не продавать политикам, кто-то может не продавать рекламодателям, но, в принципе, главное, что интересует, это аудитория.

Пункт второй. Везде определитель – деньги. Когда мы говорили о том, кто такой журналист, мы только с помощью денег разобрались, чем журналист отличается от Жириновского или санитарного врача. Он за это получает деньги, это его профессия, он на это живет. Здесь то же. Чтобы понять, что производит медиа-компания, надо ответить на вопрос: за что платят деньги? Где возникает прибыль? Тогда проще станет понимать.
Свой курс лекций в Высшей школе экономики на отделении журналистики я начинаю с этого. О чем бы я ни говорил, я говорю о деньгах. Какие бы конструкции я ни строил, я говорю о том, как деньги зарабатывают или теряют. Есть десятки, сотни, тысячи медиа-компаний. Одни из них процветают, другие закрываются, и люди теряют работу. Почему одни зарабатывают, а другие теряют деньги? Это является предметом. Я не могу гарантировать, как заработать деньги, но могу помочь проанализировать, почему это происходит.
Весь разговор, в том числе и о политике, все равно сводится к тому, как деньги зарабатываются или теряются. Когда мы ставим перед собой вопрос: кто платит деньги и за что, мы понимаем, что люди платят за аудиторию. Что интересует рекламодателей? На телевидении вы слышали о GRP. Все, кто связан с рекламой в городах, где есть «Гэллоп», всего 42 города в Российской Федерации, они говорят, конечно, про пункты рейтинга, про доли и так далее. Там много рекламной фени, но смысл ее в том, какое количество людей увидело эту рекламу, какое количество контактов. Есть понятие «стоимость контакта» и так далее. Заплатят деньги за это.

Ясно, что нет абсолютных и универсальных определений и понятий. СМИ, как овца, работает на двух рынках: на рынке шерсти и на рынке мяса. СМИ работают на рынке рекламы – это производство для компаний. Пусть это будет рынок шерсти. А рынок мяса – это работа с клиентом. Он просто покупает экземпляры газет или покупает подписку на кабельное телевидение – это клиентский рынок. Вот два рынка, на которых работают СМИ.
На обоих рынках медиа-компания производит одно – аудиторию. И перепродает ее тем, кто в ней заинтересован. Это могут быть рекламодатели, политики, корпорации. Допустим, в городах, где довлеют какие-нибудь компании, корпорации часто учреждают свои СМИ. Например, «Норильский никель» или в Березняках какой-нибудь «Русский калий». Это тоже имеет большое медийное влияние, чтобы объяснять гражданам, как полезны их выбросы, как они улучшают окружающую среду. Но это тоже заказ. 
Я не хочу ни на кого бросать тень, может, в Норильске все замечательно. Просто берем корпорацию «Икс» в городе «Игрек». Она покупает аудиторию. Зачем нефтяной компании в Сургуте, которая приносит миллиарды долларов, зарабатывать еще аж тысячу рублей в день или сто тысяч в год? Ей, конечно, такой бизнес не нужен. Но ей требуется общественное мнение. Она покупает аудиторию своими способами. Журналисты, которые согласны в этом участвовать, нанимаются практически в Сургут, а не в газету, чтобы объяснять гражданам. Это близко к PR, но это все-таки СМИ, потому что выходит, имеет нумерацию, регистрационное удостоверение Росохранкультуры. У пиарщиков такого нет. В данном случае покупателем аудитории является корпорация.
Самый стандартный и понятный покупатель аудитории – это рекламодатель, которому нужно продвинуть свои товары или услуги. Самый понятный это тот покупатель, с которым, в принципе, общество в широком смысле слова, даже за пределами границ Российской Федерации, в принципе, и мировая практика согласна, что это способ существования медиа-компании, любого СМИ. Естественный способ существования – это реклама. С этим все согласились.
Политические СМИ. С этим согласились при выполнении определенных условий. Да, орган компартии – «Советская Россия». Это издание, существующее на партийные деньги, которое ставит своей целью распространение знаний о гениальности коммунистов, о силе и величии марксизма-ленинизма. Те, кого это не интересует, тут абсолютно ни при чем, в отличие от времен, которые я застал. Тогда у нас выбора не было. Мы все должны были с этим соглашаться, по крайней мере, формально. Мне ужасно нравилась чудесная фраза: «Учение Маркса всесильно, потому что оно верно». Ну, что с этим делать?
У моего приятеля отец был экономический академик. У него на чердаке сохранились горы советских книг по экономике. Мы стали играть: открываешь книгу и читаешь любую фразу наугад. Мне сразу попалась гениальная фраза. Первый экономический закон империализма – это неизбежное загнивание.

Итак, СМИ производят аудиторию и продают ее заинтересованным покупателям. Строго говоря, средства массовой информации ничем не отличаются от фабрики по производству галош, от трамвайного депо и любого другого предприятия. Вы, конечно, со мной не согласны, но я все равно это говорю. Дело в том, что я играл с обеих сторон этой шахматной доски. Я продолжаю выступать на «Эхе Москвы», продолжаю писать за деньги, правда, без обязательство по периодичности. А также управляю созданием контента в разных средствах массовой информации, и хорошо понимаю ситуацию со всех сторон.
Как медио-менеджер я не только согласен, но не дай мне бог думать иначе, когда говорю, что медиа-компании ничем не отличаются от других. Есть редакционный устав, зарегистрированный в налоговой службе, есть закон об акционерных обществах, которым мы руководствуемся точно так же, как ларек на рынке, как нефтяная компания, как любое юридическое лицо. На нас все распространяется: Гражданский кодекс, Трудовой кодекс, Налоговый, естественно, кодекс и так далее. Надо понимать, если мы отвлечемся от нюансов, что это компания, которая имеет простую и ясную задачу. Чего хочет любая акционерная компания? Чего хочет любое коммерческое предприятие? Заработать деньги, конечно. И в стандартной ситуации, что бы ни говорили владельцы, что бы ни говорили журналисты про миссию, про особенную роль, цель одна – заработать денег.
Как человек, который работал в разных условиях, хочу сказать, что это идеальная ситуация. Когда владельцы СМИ хотят заработать денег, а не хотят с помощью своей телекомпании стать губернатором или депутатом, отобрать или продать бизнес с помощью СМИ, тогда для журналиста это идеальная ситуация.
Но мы знаем, что мир не идеален. И что-то все-таки отличает медиа-компанию от трамвайного депо. Что отличает? Мелочь. Это я сам придумал и этим горжусь. Любое производство имеет побочный продукт. Котельная выбрасывает золу в воздух. Сталелитейный завод оставляет шлаки, которые используются в строительстве. У нефтяников есть попутный газ. Что является побочным продуктом у медиа-компании? Я формулирую это так: власть и влияние. Власть и влияние являются побочным продуктом медиа-производства. С этим побочным продуктом мы еще намаемся. 
Ведь когда человек открывает ларек на рынке, арендует контейнер на строительной ярмарке, открывает ресторан, учреждает курьерскую компанию, то, конечно, думает о том, что производит конкретные услуги по доставке почты, по продаже мороженой рыбы, по строительству чего-нибудь. Если при этом его курьеры за деньги берут на испытание велосипеды, например, это хорошо, но ставку он на это не делает. Сталелитейный завод не ставит себе целью производство шлаков. Фундаментальное отличие медиа-компаний от сталелитейного завода состоит в том, что нередко, мягко говоря, главная задача медиа-владельца – производство побочного продукта. Им наплевать на эту тяжелую, невысокую доходность, которую показывают большинство медиа-компаний. Им нужны власть и влияние. Поэтому часто мотивы создания медиа-компании – этот самый побочный продукт.
В разных условиях, в разные времена это было по-разному. В советское время вообще ничего, кроме побочного продукта, никого не интересовало. В первой половине 1990-х годов, кроме идеологических целей, медиа-компании преследовали цели обслуживания хозяйственных коопераций. Было очень модно иметь медиа-компанию. ЛУКОЙЛ покупал газеты только потому, что Гусинский имел свое телевидение. Поэтому ЛУКОЙЛ обзавелся своим телеканалом ТВ-6, газетой «Известия». И еще, как говорил Явлинский, олигархи переписывались с помощью собственных газет.

С одной стороны, медиа-компания ничем не отличается от любой коммерческой компании. С другой стороны, ее побочный продукт сильно эту картину смазывает и часто является мотивом запуска компании, организации того или иного предприятия.

Есть, конечно, чистые ситуации. Допустим, газета рекламных объявлений. На нашей территории есть газета «Моя реклама». Она очень популярна, с большим тиражом, с высокой доходностью. Там нет ни одного слова текста. Это почему-то называется газета, мне это странно. Периодически она сообщает информацию, важную людям, собранную. Но я отдаю себе отчет в том, что учредители и владельцы газеты не собираются идти в депутаты. Может, они пойдут в депутаты, но газета им в этом не помогает и не мешает никак.
В то же время региональная телекомпания, производящая новости, находится совершенно с другой стороны.

Итак, коротко резюмирую эту часть разговора. Журналист – человек, который на регулярно основе с заявленной периодичностью собирает, обрабатывает и выдает информацию за деньги. Медиа-компания в классическом понимании производит продукт, который называется «аудитория». При этом, есть нюанс. Медиа-компании работают на двух рынках: рынках услуг – рекламодатели, и клиентских рынках. Причем, эта часть постепенно сжимается, потому что количество бесплатных газет растет. С другой стороны, количество платных каналов и кабельных сервисов увеличивается. Так что, здесь идет встречный процесс.
Когда мы говорим о рыночной компании, которая производит побочный продукт, скажем, НТВ. В принципе, это рыночная акционерная компания, которая приносит определенную прибыль. Но у нее есть побочный продукт, потому что там есть новости, разные ток-шоу, в том числе политические, влияющие на общественное мнение. Там много побочного продукта. Но это все-таки рыночная компания.
Есть абсолютно рыночная компания – СТС, например. Она никакого побочного продукта, в нашем понимании, не производит. Нельзя с помощью СТС стать сенатором или повлиять на электоральные настроения какой-то территории или всей страны. Хотя, компания с колоссальным охватом, с огромной аудиторией. Это чисто рыночная компания.
Почему мы должны это понимать? Потому что в рыночной компании действуют определенные законы. Если рыночная компания приносит прибыль, акционеры довольны, менеджмент счастлив, журналисты в порядке, получают вовремя зарплату, работают в хороших условиях, рассчитывают на повышение. Потому что есть прибыль, потому что есть чем делиться. Вот так на рынке все обстоит хорошо. Тогда вы понимаете, что тот же главный редактор или журналист, что хорошо делать свое дело. Если газета или радиостанция или телекомпания собирает много рекламы, приносит деньги акционерам, значит, он свое дело делает и вправе рассчитывать на дальнейшее счастье и материальное благополучие. В нормальных компаниях так и происходит. Но учитывая специфику медиа-производства, о которой я говорил, и понимая, что еще большое количество компаний имеют другие мотивы, кроме прибыли. Причем, эти мотивы не всегда связаны с политической экспансией или подобными вещами.
Допустим, есть журнал «Красный Крест». Он никакой политической задачи не решает. Он просто рассказывает о деятельности организации. Есть издания или радиостанции, которые не преследуют коммерческих целей. То есть, некоммерческие медиа. Для них критерии, помимо денег, помимо доходности, труднее отцифровать. Они более эфемерные, их труднее сосчитать. Предположим, общественное мнение относительно «Красного креста» или «Гринпис», если у них есть издание. Это отдельная история.
Мы с вами будем рассматривать собственно коммерческие компании. Что там рассматривать? Работает, зарабатывает деньги, захватывает рынки, наращивает аудиторию. Вроде, все в порядке. Критерии понятны: доходность, эффективность. Срок жизни у каждого бизнеса. Никуда от этого не деться. Они возникают, исчезают, трансформируются. Срок жизни связан в классическое медиа-компании с тем, как долго и успешно она будет зарабатывать деньги, удерживать или наращивать аудиторию. Здесь больших загадок нет.
Но вот вы попали в нерыночную компанию. В моем списке есть пять причин нерыночного существования СМИ. Эти причины перед вами. Думаю, что многие из них вам хорошо понятны и знакомы.

Итак. Пропаганда. Здесь это слово оценочно не окрашено. Это не плохо, не хорошо, а просто пропаганда в самом широком смысле этого слова. Скажем, Второй канал телевидения – холдинг ВГТРК. Это рыночная компания или нет? Они зарабатывают огромные деньги на рекламе, у них большая аудитория. Но есть очень простой тест на рыночность. Второй канал – это, скорее, исключением, чем правило. Тем не менее, рассмотрим этот случай, поскольку это глобальная компания в масштабах России. 
Если забрать рекламные доходы, будет существовать ВГТРК? Будет. Вот вам и ответ, какая это компания. Если у СТС забрать рекламные деньги, будет компания существовать или нет? Она закроется на следующий день.

Не знаю, следите ли вы за нашими большими компаниями, но СТС-медиа – это видный объект. Недавно там произошли серьезные перемены в менеджменте. Человек, который фактически из ничего, из пустой периферийной компании разряда ДТВ или ТВ-3, из компании, которая в 1998 году была никому не интересна, сделал современную СТС. В 1999 году туда пришел Роднянский. И через пару лет вдруг все узнали, что такое СТС. А в 2005 году эта компания вошла в тройку грандов, потеснив даже НТВ по рейтингам. Про доходность я уже не говорю. Вдруг выяснилось, что компания СТС стоит дороже, чем «Аэрофлот» со всеми самолетами. Рыночная капитализация.
Что такое капитализация? Это стоимость компании. Как правило, про капитализацию говорят в случае, когда это можно подтвердить на рынке. То есть, про компанию, акции которой котируются на рынке. Есть часть акций у владельцев, допустим, 80%, а 20% - на рынке торгуются. Это свободное обращение. Берут котировку. Одна акция, допустим, стоит 1 доллар. Есть 10 млн. акций. Значит, компания стоит 10 миллионов. Примерно так определяется капитализация. Капитализация не совпадает с ценой, потому что это как бы теоретическая часть. А когда компанию предлагают на рынке, цена может или упасть, или подскочить. Все зависит от конъюнктуры. Скажем, капитализация YAHOO – Икс, а когда Microsoft хочет купить, то все понимают синергию, и тогда получается премия, и продавец хочет поделить часть будущих доходов. Тогда капитализация ниже, чем продажная цена. А бывает, когда капитализация выше. Вот в случае с YAHOO выше. А если сейчас продавать «Арбат-Престиж», то она будет ниже, потому что их принижали и вот-вот отберут бизнес.
Капитализация СТС-медиа выше – более 4 млрд. долл., а «Аэрофлота» - 3,8 млрд. долл. То есть, медиа-компания, у которой практически ничего нет в активах, - ни руды, ни самолетов с аэропортом, - а только лицензия на вещание. Это такая бумажка. Если Росохранкультуры пару замечаний впаяет и отберет ее. Вообще, у конструкции СТС-медиа – чистый «Довгань». Помните, был такой перец, который приходил на макаронную фабрику и говорил: «Сейчас я свою марочку вам дам, и вы будете продавать». И продавалось отлично. Вот по конструкции СТС – чистый «Довгань».
Они не производят сериалы. Даже «Не родись красивой», НРК, самый успешный сериал, никакого отношения собственно к СТС-медиа не имеет. Он произведен компанией «А-медиа» по заказу СТС-медиа. Тем не менее, у компании, у которой нет ни своих активов, ни своего производства, а только сама конструкция, этот бренд и этот мозг ее руководителя, стоит огромные деньги – 4 миллиарда. Мы это не придумали. В Нью-Йорке опытные, искушенные люди заплатили на бирже за эту компанию такие деньги. Если их помножить на количество акций, то получится пакет в 4 миллиарда.
Это такое долгое вступление. Я хочу сказать, что Роднянский, который это сделал, 2-3 недели назад был, скажем так, передвинут. По нашему говоря, отстранен от управления компанией, ее бизнесом. Почему это произошло? Потому что стала сокращаться аудитория СТС. Если вы посмотрите на данные «Гэллоп», их измерение аудитории, вы увидите, что СТС последний год теряет аудиторию. Я это на своей шкуре испытал, потому что одним из наших сетевых партнеров в Липецке является СТС, и мы не собираем тех денег, на которые рассчитывали. Но наши потери – семечки по сравнению с потерями акционеров. У богатых свои причуды и своя арифметика.
СТС стало сокращать производство своего основного продукта. У нее стало сокращаться производство аудитории. И акционеры, несмотря на заслуги Роднянского, приняли решение о том, что бизнесом должен управлять другой человек. Не знаю, к чему это приведет. Тем не менее, такое решение принято. Роднянский управляет содержанием, контентом, идеей, стратегией, что важно, потому что бизнесмен самый лучший, самый гениальный вряд ли оценит достоинства сериала «Не родись красивой». 
Реплика: А какая причина?

Бергер: Нет продукта, который удерживает аудиторию. Рост конкуренции. «Няня» закончилась. Повторять ее в 84-й раз бессмысленно. Хотя, «Менты» собирают свою аудиторию даже первые сезоны. Происходит процесс более глубокой профессионализации.
Так вот, Роднянскому сложнее ориентироваться во всяких денежных потоках, в стоимости их заимствования, в управлении бизнесом. Этим должен заниматься бизнесмен. «Атлантида», купленная Роднянским, провалилась. Надо сказать, что никто не предполагал, что «Не родись красивой» будет иметь такой феноменальный успех. Здесь расчета нет. Здесь чутье. В этом смысле Роднянский лучше других.

Вы думаете, что возможности купить сериалы у второго или первого канала меньше, чем у СТС? Думаю, что больше. Важно угадать то, что на данный момент, в данной ситуации, аудитории, российскому зрителю окажется ближе, и он бросит все, чтобы на эту историю смотреть. 

Я хочу сказать, что история со сменой руководства на СТС-медиа подтверждает простой тезис о том, что главный продукт, который производит медиа-компания, это аудитория. В остальных случаях мы рассматриваем причины.
Итак, пропаганда как способ передачи нужной информации. Способ дозирования информации, ее специального препарирования, что мы видим каждый день в новостях Первого и Второго каналов. Это может повторяться на всех уровнях от федерального до районного. Это может быть районная радиостанция или областное телевидение – не важно.

Реплика: Вы имеете бюджетное финансирование СМИ?

Бергер: Да, конечно. Когда задача – пропаганда, то какой критерий? Черт с ней, с этой аудиторией. Важно, чтобы заказчику – губернатору или президенту – понравилось бы, чтобы он понял, что про него говорят хорошо. Если посмотреть на Второй телеканал за последние годы, он то теряет аудиторию, то набирает. Руководство на месте. Почему? Ровно потому, что для владельцев главное не доход, а другое.

Реплика: Можно уточнить? Если власть и влияние дают деньги, то получается….

Бергер: Нет, в итоге мы, конечно, все умрем.

Реплика: Владелец властью и влиянием может добывать себе деньги вместо чистой прибыли.

Бергер: Есть политики, которые не конвертируют свою власть в деньги. То, что такая опция существует, это безусловно. Многие идут в политику ровно для того, чтобы потом это капитализировать, превратить в деньги. Но уже к сенатору, который извлечет деньги из своего положения, эта радиостанция не будет иметь никакого отношения. У нас многие сенаторы являются владельцами радиостанций.
Дальше. Защита и продвижение коммерческих интересов. Здесь все более или менее понятно. Такой способ существования медиа-компаний был доминирующим в первой половине 1990-х годов. Думаю, что до дефолта, главным образом. Медиа стали превращаться в бизнес ровно тогда, когда на медиа-рынке появились деньги. А настоящие деньги на медиа-рынке появились в начале нулевых годов – 2001-2002 и так далее.

Появились деньги, и открылось неожиданное. Выяснилось, что на медиа можно зарабатывать, и это тоже интересно. Причем, сильно этому процессу помог министр печати, ныне помощник президента, Михаил Лесин, который душил всех и очень эффективно. Он пытался использовать медиа для решения своих корпоративных или политических задач. У нас с ним своя история отношений. Я работал в «Медиа-Мосте». Я участник и инвалид информационной войны. Но должен признать, что жесткая позиция Лесина, на которую работала вся машина государственная, не только Министерство печати, но и прокуратура, ОМОН, пожарные, все люди, носящие униформу и в штатском, тем не менее, он заставил многих олигархов отказаться от идеи учреждения СМИ для решения и обслуживания своих хозяйственных задач. И как-то заложил фундамент того, что новые медиа-компании, новые медиа-инвесторы стали приходить в медиа для решения профильных задач. Это надо признать.

Третья причина нерыночного существования СМИ – это оружие информационного сдерживания. Что я имею в виду? Многие олигархи нынче владеют разными СМИ. Когда их спрашивают, почему, как правило, объяснение такое. И это правда. «Там, кто-нибудь решить на меня «наехать», он знает, что я так отвечу, «загружу дерьмо в вентилятор». Мало не покажется никому». Практика подтверждает, что олигархи, имеющие СМИ, реже являются объектами журналистских расследований, чем олигархи, которые этих СМИ не имеют. Так что, такую функцию выполняют. Для мультимиллиардера потратить 5-6 миллионов в год – на одну яхту для детей купить меньше. Можно потратиться на это.
Четвертый мотив в моей классификации – это сохранение репутации акционеров. Часто человек сгоряча и от больших денег влезает в медиа. Это же круто. Одна из функций, которые мне необходимо исполнять, и я делаю это с удовольствием, - это покупка медиа-активов. Я помню разговор с владельцем двух радиостанций. У парня еще боулинги, рестораны и прочие дела. Я понимаю, что бизнес для него непрофильный, денег больших он там не зарабатывает, и надо у него это дело купить. Предлагаем хорошую цену. Он соглашается с тем, что цена хорошая, но все мнется и мнется. Я говорю: «Слушай, займись ты своими боулингами и ночными клубами, отдай радиостанцию». А он говорит: «Понимаешь, богатых людей много, а вот владельцев радиостанций почти нет. Обладание радиостанцией греет такие участки мозга, что невозможно от этого отказаться». По счастью, банкиры – люди лишенные эмоций. Ему нужно было возвращать кредит к нашему счастью. В общем, ему нужны были деньги. По другой причине он не продал бы никогда. Конечно, нерыночные мотивы в медиа играют феерическую роль. 

Так вот. Человек влез в медиа и чувствует, что не то. Убытки и все просто безнадежно. Ясно, что ничего не выйдет из этого. И надо бы закрыть, но он думает: «Вот сейчас закрою, и все скажут, что обделался. Разве это бизнесмен, который не может управлять газетой или радиостанцией?» И только из-за того, чтобы так о нем не говорили, человек готов тратить довольно существенные деньги. Есть такие издания, радиостанции. В общем, такое есть.

Пятая причина смешная, но тоже существует. Это давление менеджмента. То есть, люди, которые в медийном проекте. Пригласили хороших ребята, а как-то владельцу, крупному бизнесмену, у которого пароходы, заводы, еще и неудобно перед людьми. А они еще приходят и говорят: «Нет-нет, ты не понимаешь, как это важно. Это так круто. Это решает кучу задач. Нельзя так просто деньги посчитать. Это неправильно. Есть косвенная прибыль. Ты заработал патент только потому, что у тебя это есть». И начинается такая заморочка. Часто менеджмент добивается своего, потому что менеджмент имеет влияние, имеет «доступ к телу», умеет объяснить олигарху или владельцу, для чего это ему нужно.
Зачем нужна эта классификация? Чтобы понимать, сможете ли вы сделать карьеру или нет. Сможете ли вы добиться счастья или того, чего хотите. Ведь каждый человек ставит разные задачи. Кто-то хочет стать главным редактором. Кто-то хочет стать известным человеком. Кто-то хочет просто заработать много. Кто-то много пишет или выступает, гонорары зарабатывает. Это понятно и естественно. Вы должны это видеть и понимать, чтобы свою карьеру строить.

То есть, в коммерческой компании критерий понятен. Он простой: зарабатывает деньги радиостанция или газета – все в порядке и у вас счастливое будущее. Пропаганда – не все в ваших руках, но многое. Вы должны главному читателю понравиться. Здесь не важно, какую аудиторию вы произведете. В случае защиты коммерческих интересов – смешанный эффект, критерий эффективности смешанный. Вы смогли отстоять бизнес в суде – «наехали» на судью, объяснили, что неправильно кого-то посадили или отобрали земельный участок, значит, все в порядке – вы на коне до следующего приключения. Вас будут держать, поощрять, премировать и так далее. А если выступали, но бизнес отобрали, всех посадили – то вы пропали, какая бы огромная аудитория у вас не была, какие бы чудесные заметки вы ни писали. Ничего не поможет, потому что посадили, а вы не отработали.
Ну, сохранили репутацию учредителя. Здесь вам трудно повлиять, но вы должны понимать, что можете достигать своих целей только до того момента, пока акционеру не надоест платить за свою репутацию. Он подумает: «Черт с ней, с репутацией. 5 миллионов лучше». Тогда опять ваш талант ни при чем. И ваш профессионализм, и ваше старание никакого не имеют отношения. В пятом случае понятно, что компания существует до тех пор, пока главный редактор или директор проекта в состоянии пудрить мозги владельцу.

Причем, всегда есть нюансы. Скажем, причина существования медиа-компании – подарок подруге. Кто-то бутик дарит на Тверской, а кто-то – журналы. Как правило, глянцевые журналы. Есть такой известный бизнесмен и чиновник Митволь – борец за «чистое все». Он своей жене подарил журнал. В каком смысле? Его жена стала главным редактором журнала «Girl Generation». Журнал просуществовал полтора года. Потом жена Митволя дает интервью «РБК-Дейли» и говорит, почему закрывается журнал. Как выяснилось, страшная конкуренция на рынке глянца, страшные проблемы с распространением и очень трудно уговорить рекламодателей давать рекламу в неизвестное издание. Пока Митволь платил за печать и распространение журнала, он существовал. Там были люди, штат, журналисты, фоторепортеры. А потом надоело. Жена Митволя не пострадала, она тут же переключилась на запись музыкального диска. Но понятно, что самый рискованный вариант – связываться с такими подарками. Если вы не хотите рисковать карьерой, работой, то лучше держаться от них подальше.
На самом деле, нерыночное существование видно. Когда вы приходите в компанию, в этом никто никогда не признается. Какие признаки? Компания убыточная. Акционеры говорят: «Главное, делайте ваше хорошее дело», а прибыли особо никто не требует. Это подозрительно и должно настораживать.

Есть вещи, которые акционеры декларируют. Их, правда, трудно зафиксировать, но один такой случай я знаю. Он очень публичный, известный. Есть медиа-предприниматель Аркадий Гайдамак. В октябре 2005 года он давал интервью «Эхо Москвы». Его спросили: «Зачем вы покупаете «Франсуар»?». Он взялся покупать французскую газету. Он прямо ответил: «У меня во Франции сложности с репутацией. Я таким образом объясню французам, что я хороший парень». Это такой персональный письменный прибор за 120 млн. евро. Причем, потом он поумнел и больше таких глупостей не говорил. Даже сделал одну рыночную инвестицию – купил радио «Арсенал» и сделал «Бизнес-FM», который сейчас неплохо себя чувствует.

Ведущая: Для справки. Сложности с репутацией заключались в том, что против него было заведено уголовное дело, и его посадят, как только он пересечет границу Франции. А ему туда надо, потому что там его замок с коллекцией ампира лучшей в мире. Наверное, ему иногда хочется ее потрогать, пыль сдуть, а въехать нельзя.

Бергер: Теперь мы разобрались с тем, что производят СМИ, что является их основным продуктом, кто такие журналисты и на каких рынках действуют СМИ. 
Скажу два слова об основных тенденциях в медиа-бизнесе. Итак, три «К» - основные тенденции. Конечно, есть небольшая натяжка, особенно в третьем. 

Первое - коммерциализация. Нужно понимать, что все больше медиа-компании существуют по причинам бизнеса. По целому комплексу причин. Во-первых, потому что там появились деньги. Российский рынок сегодня шестой в Европе по количеству денег и первый по темпам роста. Это становится уже интересным. Во-вторых, потому что нет публичной политики. Даже те, кто хотел бы решать политические задачи с помощью СМИ, понимают, что без специальной лицензии от Кремля они этого не сделают. Поэтому перестали создавать СМИ для решения политических задач.
Концентрация. Огромное количество сделок, особенно в 2005, 2006 и 2007 годах, по слиянию и поглощению. Несколько раз из рук в руки переходила «Комсомолка», издательский дом «Комерсантъ» был куплен от 180 до 220 млн. евро. К сожалению, публичной информации нет. Только журналисты и эксперты, близкие к сделке, поэтому подтвержденных слов нет. Но порядок цифр, я думаю, соответствует. Или пол миллиарда долларов за телекомпанию ТВ-3, которую приобрел холдинг «Проф-медиа» потанинский. Одна из немногих сделок, про сумму которой мы знаем, это приобретение «Радио-7 «На семи холмах», «Эльдорадио» и «Мелодии» Европейской медиа-группой. Суммы мы знаем только потому, что это публичная компания, акции которой котируются на бирже. Они опубликовали отчет, где было сказано, что 1 млн. евро был заплачен за пакет из трех радиостанций. Понимая, что, кроме «семерки», «Эльдорадио» и «Мелодия» почти ничего не стоят, мы понимаем, что радио «На семи холмах» обошлось в 30 млн. евро. Но это условно. Это рынок продавца, а не покупателя. Цены формируются не на бирже, а по очень сложному набору показателей. Но это не важно. Процесс концентрации идет. И все меньше независимых радиостанций. Их соединяют в холдинги, в сетевые компании. То же самое происходит с телекомпаниями региональными. Их покупают или сетевые компании типа РЕН-ТВ или СТС, или региональные медиа-холдинги.
Третий процесс – компьютеризация. Это слово я употребил для красоты. На самом деле, здесь более сложный процесс, связанный с развитием технологий, которые позволяют создавать так называемые конвергентные редакции. Вы можете создать одну фабрику новостей из восьми медиа-холдингов, и группа журналистов работает на радио, на газету, на телевидение, на Интернет. Это в теории красиво, но на практике очень тяжелая история. Тем не менее, процесс этот идет. Более того, он неизбежен. Тот, кто не успеет, тот проиграет очень скоро и очень сильно.
Я рассказал про три «К». Кроме роста рекламных затрат, то есть количества денег на рекламном рынке и сокращения политических бюджетов, происходит еще изменение психологии. Это важный фактор. Психология владельцев медиа. Люди думают: это можно продать, получить деньги и вложить в стройку, где больше денег. 

Профессионализация самого рынка и появление его инфраструктуры. Когда появляется медиа-измерение, тогда приходит крупный бюджеты международных компаний. Компания «Самсунг» не будет тратить деньги в Ельце или Тобольске, если там нет измерений, потому что им невозможно отчитаться перед штаб-квартирой, на что они потратили. Сказать, что там хорошая телекомпания, это значит признаться в воровстве. Надо сказать: сколько пунктов рейтинга было продано и по какой цене.
Почему происходит концентрация? Сетевые компании увеличивают число точек вещания и могут тратить безумные деньги. Им не правильная цена важна, а важно увеличивать свою сеть, потому что это увеличивает капитализацию, о которой мы уже говорили. Поэтому они могут тратить на это деньги относительно без оглядки.

Появление профильных иностранных инвесторов. Их очень много особенно в издательском бизнесе. Один из самых крупных и успешных издательских домов «Independent Media» на 100% - бюджет финской компании. И появление межрегиональных медиа-компаний. Уже не только из Москвы произрастают холдинги. Есть радио-холдинг Грахова. Это человек из Екатеринбурга, который скупил 32 или 35 радиостанций по всей стране. Он понял раньше других, что это сладко, и покупал радиостанции, когда это не стоило ничего.
Риски, с которыми связаны медиа-компании. Я скажу только об одном риске. Кроме стандартных рыночных, юридических и политических, в российской действительности есть специфический вид риска – административный риск. Это и вас касается. Никто из иностранных коллег не понимает, о чем я говорю. Смысл административного риска очень простой.
Например, случай с Ксенией Собчак и Катей Гордон. Телекомпания снимает сюжет про ресторан, где грабят посетителей. Выясняется, что рестораном владеет дочь губернатора. Никакой политики, но компанию отберут просто силами губернатора, потому что вы задели его семью. 

Административные риски – это когда медиа-компания затрагивает интересы влиятельных людей, а у них достаточно рычагов, чтобы ее придушить. В России, к сожалению, эта практика распространенная.

На этом я закончу свою речь. Готов ответить на ваши вопросы.

Вопрос: Калининград.
Вы «за» закон о запрещении бюджетного финансирования СМИ? Возможно ли это запретить?

Второй вопрос о рынке труда СМИ. Сделайте прогноз, пожалуйста.

Бергер: Про рынок труда я знаю меньше. Могу сказать о некоторых идеях. Думаю, что не грозит стагнация рынку труда в СМИ, потому что денег все больше на этом рынке. Это значит, что будет больше желающих эти деньги забрать, а, значит, все больше медиа-компаний будут учреждать, спрос будет высокий. Но при этом нужно понимать, что требования к квалификации журналистов растут постоянно. Уже недостаточно красиво писать. То есть, флоберы уже не нужны, а нужны люди с толстой записной книжкой. Нужны люди, которые могут позвонить в воскресенье вечером, допустим, вице-губернатору по мобильному телефону. Этот человек гораздо важнее талантливо пишущего человека. Я говорю это и как бывший главный редактор, и как гендиректор медиа-компании. Потому что порядок организации важнее класса.
Поэтому нужно очень серьезно учиться, работать на современных гаджетах, на современном оборудовании, и уметь очень быстро конвертировать свое умение в медийный товар.

В компании «Эриксон» недавно было большое сокращение. Компания была в тяжелом положении. Мне рассказали, по каким критериям они увольняли. Какая линия отсечения? Они уволили всех сотрудников, которые не смогли вслепую отправить SMS. На самом деле, когда вы много с этим работаете, вы это можете делать вслепую, как машинистка. Это значит, что люди современные и несовременные.
Что касается бюджетного финансирования. Я думаю, что бич медиа-рынка – бюджетное финансирование. И его беда. Это нарушение всех профессиональных и антимонопольных правил. Думаю, на первое время хватило бы просто запрещения иметь государственные телекомпании. Вот в США нет ни одной государственной телекомпании. Мы можем сколько угодно говорить, что и в США масса безобразий со свободой слова, зажимают, увольняют, Фила Донахью уволили. Так же поднялось руководство на факультете журналистики в МГУ, где я учился. Я глубоко уважаю Ясина Николаевича Засурского, но когда я пришел учиться в 1973 году, он давно там был деканом. Думаю, что люди, которые там остались в аспирантуре с мыслью со временем занять место декана, уже вышли пенсию и умерли от старости, а Ясин Николаевич все еще там. Поэтому можно говорить, что его за свободу мысли уволили, а он действительно свободномыслящий человек. Но в Штатах запрещено по закону государству иметь телекомпании и радиостанции и вещать на территории США. «Голос Америки» в США не вещает. Это уголовное преступление.
Так что, этого было бы для начала достаточно, но пока, боюсь, при нынешней политической конструкции, даже при формальном запрете фактически компании зависимы от государства. Даже НТВ формально частная компания, но среди ее акционеров есть «Газпром», среди акционеров которого есть государство. И так случайно получилось, что контрольный акционер – именно государство.

Вопрос: Я попросил бы вас вернуть схему нерыночного существования СМИ. Эти причины нерыночного существования. Давайте уберем СМИ и поставим любой проект. Например, футбол. Дело в том, что это универсальная схема, по которой может существовать любой нерыночный проект.
Бергер: И ларек? А какая пропаганда в ларьке?

Журналист: Зачем ларек? Я говорю – футбол. Или возьмем театр, например. Любой нерыночный проект. Ларек – это как раз рыночный проект, коммерческий. 
Вот наша футбольная команда. Все прекрасно знают, что нефть у нас добывается из трубы. И эта футбольная команда решает задачи по пропаганде политических целей. То есть, нам нужная хорошая капитализация республики, защита и продвижение коммерческих интересов. Нужно и дальше добывать эту нефть из трубы. Оружие информационного сдерживания. Болельщики идут на стадион, растут патриотические настроения. На этом фоне в 1999 году закончилась война.
Сохранение репутации учредителя. Он украл миллион, но ему простили за то, что он выиграл в Премьер-лиге. 

Давление менеджмента. Обратите внимание. В эту команду пришли такие люди, что вы даже не представляете. Один даже с автоматчиком выбегал на поле и объяснял судье, куда нужно свистеть.

Я продолжать не буду.

Бергер: Спасибо. Вы все говорите верно, за исключением одного. Вы чуть-чуть забыли про закон об акционерных обществах. Когда мы говорим о медиа-компании, она создается как акционерное общество. Театр или футбол таковым не являются. В уставе футбольной команды нет извлечения прибыли, а есть развитие физкультуры и спорта.

Другое дело, что бывают и театры прибыльными, и футбольные команды богатые, и они действуют как акционерные компании. Но это, скорее, как бы развитие ситуации.

Спасибо, что вы подбросили тему про футбол. Строго говоря, футбол это есть медийная компания. Прибыльная футбольная команда – это медийная компания и ничего больше. В ряду новых игроков на медиа-рынке появились не только компании, которые производят контент. Они не имеют лицензий, не издают газет. Они производят сериалы. Например, «Не родись красивой» или «Атлантида». Это медиа-игроки, которые играют очень важную роль, и зарабатывают деньги на медиа-рынке. Деньги, связанные с рекламой. 
Сюда же рванули футбольные клубы. Не только в Баварии есть своя телекомпания у футбольного клуба «Бавария» или у «Манчестера». Уже футбольный клуб «Зенит» имеет радио «Зенит» в Петербурге. Это называется обратная интеграция. То есть, поначалу медиа-компания покупает права на трансляцию и на этом зарабатывает. Между прочим, Мердок хотел купить «Манчестер-Юнайтед», чтобы никаким конкурентам не продавать права на трансляцию. Вмешалась британская антимонопольная служба и запретила именно потому, что другие медиа-компании окажутся в условиях нечестной конкуренции. Так что, на самом деле футбол и спорт давно уже медиа-бизнес. Но именно прибыльный спорт.

То, что вы говорите про вашу конструкцию, то, наверное, во многих – да. Но разница в том, что спортивные клубы и их уставная деятельность в первую очередь все-таки связаны с развитием спорта, а не с добычей денег.

Ведущая: Сразу вспоминаю небритую рожу Романа Абрамовича, который сидит на всех матчах и что-то мешает мне поверить в то, что только за развитие спорта. 

Бергер: Ну, хоть с автоматом не выбегает. Хотя, думаю, счет в банке действует сильнее автомата.

Ведущая: Когда был матч «Челси» - «Манчестер», все просто ошалели, как это может быть. И народ болел за «Челси», потому что они «наши». Боже! Меня это поразило.

К чему это я  говорю? К тому, что Ходорковский вкладывал деньги в Федерацию Интернет-образования. Кому это нужно? Купил бы себе какую-нибудь команду, и все бы у него было в шоколаде. На самом деле это то, что ты сказал. Это пиаровский проект.

Вопрос: Липецк.
Насколько я представляю себе липецкую журналистику, она делится на два основных потока. Это администрация и комбинат. В холдинге, которым вы занимаетесь, есть издание «Металлург-МГ». Оно выросло из корпоративной журналистики. Насколько корпоративный фактор сейчас присутствует? Насколько зависит от комбината то, что сейчас происходит?
Второй вопрос. Вы начали говорить, что Интернет, радио и все вместе делают одни люди. То есть, одни пишут, одни и говорят. Расскажите об этом подробнее.

Бергер: Действительно, в Липецке две банды. Одна рядом с губернатором, а вторая как бы вокруг комбината. В 2005 году я пришел в эту компанию. Одно из условий моему работодателю Владимир Лисин, владельцу Новолипецкого комбината, ставил не он, а я. Я был немножко похож на сумасшедшего. Условие состояло в том, что комбинат ни копейки не тратит на эти СМИ. А раньше он тратил большие деньги. Медиа-холдинг был дотационным. Сейчас медиа-холдинг дает деньги своему акционеру. Я понимаю, что по сравнению с миллиардами комбината это смешно, но миллионы есть. И не один. Мы зарабатываем деньги.
Одна из первых процедур, которые я произвел. Из числа учредителей был выведен комбинат. Газета «МГ», о которой вы говорите, действительно сначала была заводская, потом стала функционировать в городе, а потом исчезла практически. Ее учредителем был комбинат. Он давал некоторые деньги, добавлял на ее существование на вполне законных основаниях как учредитель. Мы эту пуповину перерезали. Сегодня газета не прибыльная, но имеет небольшой дефицит, несопоставимый с тем, что был. Этот  дефицит закрывается за счет других изданий.

Мы в Липецке издаем телефонный справочник «Город-48». Это очень прибыльно. Но он издается в том числе с помощью редакции и приносит много денег. И мы часть этого дефицита закрываем. Есть еще рекламные издания. Есть портал «Город-48». Это мой любимый «ребенок» в холдинге. Он в значительной степени наполняется с помощью журналистов, работающих в газете.
Я несколько раз ходил к Королеву, губернатору Липецкой области. Я сдавал ему кольца от гранат, взрыватели, тротил. Говорил: «Ну, нет сил. Война окончилась. Наступило мирное время». Был момент в начале 2000-х, когда там страшно воевали два уважаемых человека, Лисин и Королев. Когда я пришел в медиа-холдинг, в том числе и в газету, там народ, как в старом анекдоте, поезда под откос пускал по-прежнему. Почему я говорю о критериях? Они считали, что им деньги платят за то, сколько раз они губернатора назовут идиотом. Допустим, «вчера троллейбус врезался в столб освещения, а этот губернатор до сих пор….». То есть, по любому поводу. Конечно, губернатор отвечает за все, что происходит на территории области, но не до такой степени.
Мои попытки привести все в нормальные отношения, и состояние лидеров групп, и, главное, людей, которые работают на горку. Там здание администрации находится на холме. А на левом берегу – комбинат. Мои попытки имели только частичный успех в том смысле, что мы перестали получать деньги от корпорации, а напряженные отношения с губернатором сохранились. По мелочам. Наши телекомпании не приглашают на некоторые события. Губернатор 15 раз клялся мне, что придет в наш эфир, но не приходит. Это не страшно, в принципе. Я считаю, что он теряет, потому что аудитория у нас самая большая. Наш медиа-вес больше, чем у всех губернаторских ресурсов.
Мне казалось, что это неправильно, что победить невозможно. Но. В конце концов, я понял, что давление менеджмента. Его пресс-служба, его люди, которые жили во время «войны» и жили «войной», они постоянно ему объясняют, какие козни мы готовим. Вот они сильно мешают тому, чтобы просто существовали эти компании сами по себе.
При этом, я не ханжа. Я хочу прямо сказать, что в наших медиа, конечно же, не появится журналистских расследований относительно владельца Владимира Лисина. Таково правило. Есть интересы владельца. В данном случае есть определенные ограничения. Но они понятны и этим, собственно, начинаются и заканчиваются.

Что касается фабрики новостей. Я проходил несколько этапов довольно тяжелых. Поначалу я проанализировал, сколько работают журналисты в телекомпании и в газете. И понял, что в газете – санаторий. В телекомпании каждый день новости, по две съемки в день, много работы у людей. А газета выходит один раз в неделю. Прелесть моего положения в том, что трудно вешать лапшу на уши. Мне кто-то попытался объяснить, как трудно делать газету, но аргумент не имел успеха, потому что другие коллеги когда-то читали даже «Известия». Я примерно представляю, как это делается, каков цикл производства.
Я поставил очень прямо вопрос перед редакцией. Я сказал: «Считаю, что вы получаете слишком много денег по тому количеству продукции, которую выпускаете. Тем более, что мы крепко взялись за рекламный рынок Липецка, в газете стало все больше рекламы». Было 32 полосы, а сейчас уже 36 полос, но все равно там есть телепрограмма, реклама, поэтому у журналистов не очень много работы. Я сказал: «Ребята, вы не отрабатываете свою зарплату, поэтому выход один. Либо сокращаем персонал, либо сокращаем зарплату. Не нравится. Но есть один выход – больше работать». Но все начали: а места мало, вот газета кончилась, на ребре ничего не напишешь. Я сказал: «Спокойно. Телекомпанию знаете? Знаете. Вот каждую неделю один из журналистов делает новости на телевидении». Интересно, что контактов, источников информации у газетчиков больше, чем у телевизионщиков. Почему-то так складывается.
Я ходил с бейсбольной битой примерно пол года. Натолкнулся, и она у меня погнулась, потому что журналисты не хотя. Тяжело у камеры стоять. Они ее боятся. У кого-то каша во рту или совершенно не телевизионный голос. Я могу, например, выступить на радио, но понимаю, что надо работать с логопедом, с репетитором. То есть, имеются барьеры. Девушки себе не нравятся на экране. Но самое главное, что телекомпания сопротивляется: они чужие, они камеру уронят, они что-нибудь неправильно сделают и так далее. Вот такая сложная история. Ничего не получалось.
В итоге, я долго бился над этим. Заставить телевизионщиков писать для газеты у меня рука не поднималась, потому что у них нагрузка очень большая. Но как только появился сайт, все как миленькие, все газетчики, их родственники и даже жены и мужья, все телевизионщики и даже сидящие в декрете, пишут на сайт. Блоги, комментарии, новости. Я думаю, что сайт появился не первым в городе и за короткое время стал абсолютным лидером Интернет-пространства в регионе, далеко оставив позади всех конкурентов. Не только по количеству посетителей, но и по деньгам. Проект очень быстро вышел в плюс.
Это зародыш конвергентной редакции. Думаю, что рано или поздно у нас будет одна редакция, которая будет работать на телевидение, на наши четыре радиостанции, на Интернет, на печатные издания и так далее. Это сложно организовать. Это сложно психологически поломать. Мы раздали хорошие «мыльницы» нашим газетчикам, которые с удовольствием снимают, в том числе видео. Этого видео достаточно для сайта. Интернет оказался таким мусоропроводом в лучшем смысле этого слова, который все принимает.

У нас есть телефонный справочник очень доходный. Мы положили его на наш портал и побеспокоились о том, чтобы его нельзя было скачать. По статистике посещений после новостей он находится на втором месте. Потребность в справочной информации есть. А у нас очень высокого качестве телефонный справочник, потому что мы, в отличие от большинства издателей и конкурентов. Они же покупают диски в телефонной компании, а там все устарело. И налоговая не знает. Телефоны меняются каждый месяц. У нас есть служба доставки. Поделили город на квадраты. За каждый квадрат отвечает человек, и ножками обходит все компании и приносит бумажку с синей печатью: «Парикмахерская. Директор – дядя Вася. Телефон такой-то». У нас под каждый телефон в справочнике есть справка, поэтому телефоны самые точные и самые свежие. Это большая, тяжелая работа, но очень благодарная. Мы ее используем. Отдельно продает страницы с телефонным справочником за отдельные деньги, отдельно от новостной страницы. А потом стали выпускать приложение и так далее.
Ведущая: Знал бы Гусинский, на что ты способен.

Вопрос: Великий Новгород.

Мне бы хотелось, чтобы вы высказали свое мнение о таком феномене как «Новая газета». Вообще, существуют ли идейные формы СМИ?

Бергер: Идейные формы – весь Советский Союз. А сегодня, как я уже говорил, какие-нибудь партийные издания. Или, допустим, ТВЦ.

Что касается «Новой газеты». Мне непросто об этом говорить. То, что это не рыночное СМИ, я, к сожалению, готов утверждать. В последние годы я не читаю журналы и газеты, а считаю. Я сначала считаю, сколько рекламы, что за рекламодатели, а потом уже смотрю на тексты. Также захожу на портал и смотрю не на новости, а на счетчик, сколько народу сегодня на сайте. Посмотрите «Новую газету». Там нет рекламы. Интересно, как она живет. Но я не хочу в это вникать, потому что газета делает большое дело. Но мы понимаем, что она работает не на медийном рынке, а на рынке идей, какой-то миссии. Есть люди, которые готовы в этом участвовать. Горбачев, Лебедев. Это вызывает уважение.
«Новая газета» - это важный фактор медийной жизни, но к медиа-бизнесу это не имеет прямого отношения.

Ведущая: А РЕН-ТВ?

Бергер: Это абсолютно рыночная история. Хочу напомнить, что РАО ЕЭС приобрело эту компанию за 30 или 40 миллионов, а продали за 100. Хотя, мыли были не рыночные у РАО ЕЭС. Они больше зарабатывают на трансформаторных будках, конечно. Тем более, когда они покупали, то и прибыли особой не было. Но это такая особенность бизнеса в мире электронных СМИ: очень большое значение имеет не текущая доходность, а стоимость бизнеса. Потому что количество лицензий – это как лицензия на добычу нефти. Число мест в эфире ограничено, и все уже роздано. Новых мест не будет, поэтому можно купить только старое. Поэтому не важно, прибыльная компания или убыточная. А вот радиостанцию или телекомпанию, даже убыточную, можно продать с прибылью. ТВ-3 продано за 0,5 млрд. долл., приносило 15 млн. убытка ежегодно. Продали лицензию с точками вещания – вот, собственно, и все.
Вопрос: Барнаул.

Как вы оцениваете перспективы рыночного существования районных газет?
Второй вопрос. О зарплате журналистов, которые работают в медиа-бизнесе. Обычно складывается из двух составляющих – оклад и гонорар. Я знаю случай, когда зарплата журналиста и вообще всей редакции привязана также к коммерческому результату за месяц. То есть, выполнили план, получили маржинальную прибыль, тогда все хорошо заработали. Если не выполнили, то журналисты сильно теряют. То есть, не просто оклад и гонорар, а как наказание. Как вы к этому относитесь?

Бергер: Я прошу обратить внимание, что маржинальная прибыль отличается от просто прибыли. Там есть своя специфика подсчета. Академически мне это страшно нравится, но считаю это абсолютно бесчеловечным и несправедливым. И даже не прагматичным с точки зрения бизнеса, потому что можно потерять людей. 

В медиа-бизнесе есть фактор сезонности. Это очевидно. Когда по итогам года рассматривается зарплата, премии, бонусы, это совершенно логично. У нас в компании есть правило. Я сразу объявил, что вопросы зарплаты, не связанные с изменением должности, обсуждаются только раз в год. Потому что есть годичный цикл работы. Он дает представление о том, как сработала компания. Бывает, что в одном месяце потеряли, а в другом в 3 раза перекрыли. От разных обстоятельств зависит. Допустим, открывается сеть магазинов Барнауле, пришел большой рекламный бюджет на три месяца. А в июле все ушли в отпуск или в январе. Как же можно в январе наказывать людей? В январе все медийные кампании проваливаются. Вы же не в гостиничном бизнесе работаете, где в это время там наоборот рост.
Но связь зарплаты с доходностью компании – нормальная и естественная вещь. При этом, правда, есть такая штука, как стоимость труда на медийном рынке. Если вы привязали свою зарплату, и она оказалась ниже, чем у соседа, то люди туда просто уйдут. Поэтому иногда владельцы должны немножко доплатить, если верят в то, что заработают потом. А если не верят, тогда мучают людей, люди переходят на другую работу, и компания в итоге загибается. Но связь должна быть прямая.

Про районные газеты. Думаю, что они проживут в России несколько дольше, чем в Америке или во Франции, по чисто техническим причинам. Широкополосный Интернет в район придет позже. Пока не пришел, это ваше время. Но он придет.
Районка должна продолжать работать, молотить со страшной силой, взбивать эти сливки, чтобы потом или соединиться с Интернетом, или в него перетечь. Не важно. Важно субъект медиа-рынка, производящий контент. Какая разница – на виниловой пластинке или на флэшке? Чем винил хуже или лучше флэшки? Это просто способ общения с аудиторией, способ производства аудитории, как мы с вами говорили. Если Интернет придет, и у вас будет достаточное количество пользователей, те же самые журналисты, те же мелкие объявления придут в Интернет. Но уже сейчас советую столбить поляну.
Развивайте Интернет. Потому что кидаться в Интернет, когда придет широкополосный доступ в каждый дом, будет поздно. Там уже будут другие люди.

Ведущая: На этом мы должны закончить. Я очень рада, что Михаил Львович выступил перед вами. Для меня он яркий пример человека, который умеет принимать нестандартные решения. Даже уезд из Москвы в Липецк. Спрашивали: «А где Бергер?», все говорили: «Уехал в Липецк». И на лице абсолютное непонимание: что он там забыл? Было сочувствие, что человеку совсем плохо, что он сошел с ума. А потом оказалось, что не просто не сошел с ума, а, наоборот, еще ему и позавидовать можно. Миша сумел сделать очень правильную вещь. И крики, что «загубили, все пропадает» - доносятся из нашей аудитории практически постоянно. «Что с нами будет?». Если будем шевелиться, то ничего плохого не будет.
Бергер: Я хочу сказать пару слов. Скорость, с которой развивается локальный бизнес, - там ваши деньги. Скорость, с которой происходит локализация информационного интереса. Людей все больше интересует жизнь в своем городе, а не в Москве. Все это здоровая основа для нормального существования региональных медиа-компаний. Думаю, что там еще рынок не освоен. Там возможности и перспективы роста гораздо большие, чем в Москве, где рынок развит, многое поделено. Я думаю, что только сумасшедший сейчас запустит кампанию сотовых телефонов или телевизионный канал общих интересов.
Ведущая: Мне рассказывал Александр Архангельский, как он осваивает конвергентную журналистику. Это очень сложно, но очень интересно.

Бергер: Сложно, дорого, но очень эффективно.

Ведущая: Очень интересно. Одновременно ты должен делать все. А рядом сидела Наташа Геворкян и говорит: «Я над каждым словом привыкла думать по три часа». Архангельский говорит: «Забудь».

Бергер: Я вырос в «Известиях». Это школа отработанного текста. Я сам обожаю красивое письмо. Просто мне это важно. Но сейчас я понимаю, что скорость важнее, точность важнее, и опережение конкурента важнее стиля.

Ведущая: Сейчас представить, что нам понравится то, что написал Анатолий Аграновский, который когда-то был иконой, невозможно.

Бергер: Уважать можно, но читать невозможно.

Ведущая: Да, невозможно. Сколько можно об одном и том же? Ведь это ужас!

Я ехала на машине. В эфире испражнялся Доренко. Я очень люблю, как он это делает, он очень талантливый человек. Всех остальных в «Утренних разворотах» я слушать не могу. Он говорит: «Я вчера с женой решил посмотреть «Последнее танго в Париже». Но почему там три с половиной минуты длится одна и та же сцена? Мне уже хочется быстрее. Я уже привык к другому ритму». Мы, действительно, все меняемся.

Миша, ты, как первый поменявшийся из нас. Все говорят: «Какой замечательный человек Максим Осипов. Он поехал из Москвы в Тарусу». Я говорю: «А Бергер? Он из Москвы в Липецк уехал первым». Миша, спасибо большое за то, что ты уехал из Москвы в Липецк.

