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Аннотация. Понятие «медиахолдинг» прочно вошло в современную теорию и практику 
журналистики вместе с тенденцией концентрации и монополизации средств массовой информации. 
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проблеме исследования деятельности медиахолдингов. Аккумулированные теоретические знания 
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Введение  

Активная информатизация современного общества стала причиной множества новый 

явлений во всех сферах нашей жизни. Прежде всего речь идет о глобализации. Профессио-
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нальная журналистика не осталась в стороне от этого процесса. Здесь появились и активно 

развиваются новые процессы, радикально изменившие весь «ландшафт» медийного мира: 

концентрация и монополизация СМИ, коммерциализация и массификация СМИ, и, конечно 

же, конвергенция.  

Конвергентные процессы влияют сегодня на абсолютно все без исключения сферы жур-

налистики: организационную, структурную, контентную, техническую, технологическую, ре-

гулирование, рынки сбыта и в целом на всю медиаиндустрию [Wirtz, 2001; Вартанова, 2013; 

Маркина, 2016]. Эти процессы в свою очередь в корне меняют наше представление о журнали-

стике: появляются новые жанры и формы представления информации [Бычков, 2007; Пургин, 

2011; Карпенко, 2021; Молчанова, 2022], используются новые «платформы» и среды для рас-

пространения контента [Богданович, Фёдорова, 2020; Демина, 2020], изменяются организаци-

онные формы средств массовой информации [Качкаева и др., 2010; Карпенко, 2017]. Исследо-

ватели определяют конвергенцию как «размывание границ между телекоммуникациями, вы-

числительной техникой и медиа» [Fransman, 2002, p. 39].  

Особое влияние конвергенция оказывает на определение границ медиарынка, так 

как процессы слияния различных его сегментов – телевизионного- радиовещания,  

кабельного телевидения, Интернета и пр. делают эти границы менее четкими [Pelt ier, 

2004; Gershon, 2005]. 

Новые организационные формы СМИ (медиахолдинги, медиакорпорации, альянсы и 

т.д.) стали в современных реалиях экономических потрясений и политической нестабильно-

сти актуальным альтернативным выходом из кризисного положения медиа.  

Медиаисследователи в своих работах делают акцент на том, что «для сохранения своей 

устойчивости традиционные медиаканалы должны разрабатывать новые бизнес-модели» 

[Social Media …, 2013, p. 104]. Сегодня новые формы организации СМИ все шире находят 

применение не только на федеральном уровне, но и в регионах. Одна из таких форм –  

медиахолдинг −  успешно функционирует и расширяется на российском медиарынке. Однако 

в практике концентрации российских СМИ сложилась на сегодняшний день достаточно 

спонтанная практика: номинация «холдинг» используется повсеместно и в совершенно раз-

личных условиях концентрации медиа. Изучение подобных практик проявления организаци-

онной конвергенции при полном отсутствии правовой дефиниции в медийной среде опреде-

ляет актуальность настоящей работы.  

Цель исследования состоит в концентрации научного представления о понятии «хол-

динг», которое сформировалась в современном научном медиадискурсе, и сопоставлении его 

с реальными практиками создания холдинговых компаний.  

Объект и методы исследования  

Исследовательским материалом выступает совокупность научных публикаций теорети-

ков и практиков журналистики по проблеме функционирования холдингов и определения его 

дефиниции.   

Объектом исследования выступает соотнесенность существующей на сегодняшний 

день журналистской теории в понимании такого феномена как «медиахолдинг» и реаль-

ной журналистской практики в области концентрации современных средств массовой 

информации.  

Для достижения поставленной цели нами применялся комплекс научных методов: ме-

тоды анализа и синтеза использовались в работе с теоретическими источниками; методы 

экспертных опросов, интервью и работа со статистическими источниками использовались 

для анализа реальных практик концентрации средств массовой информации в холдинговых 

структурах.  
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Результаты и обсуждение  

Понятие «медиахолдинг» относительно недавно вошло в российский медийный дис-

курс и все больше привлекает интерес как теоретиков, так и журналистов -практиков. Причи-

ной такого интереса является активная деятельность последних лет по созданию всевозмож-

ных медийных объединений в нашей стране, так как в условиях перманентных экономиче-

ских проблем холдинговая структура в силу своей экономической успешности является 

удачной формой для функционирования современных малобюджетных СМИ,  

а для крупных СМИ – возможностью повысить свою доходность.  

Только недавно в современном научном дискурсе стали появляться работы, описыва-

ющие новую форму организации СМИ – медиахолдинг. Однако само определение медиахол-

динга можно сегодня найти в единичных работах по исследованию медиа. Так,  

в коллективной монографии «Медиасистема России» медиахолдинг определяется как  

«совокупность материнской организации и контролируемых ею дочерних (внучатых) орга-

низаций, занимающихся какими-либо видами деятельности в сфере медиабизнеса» [Ме-

диасистема России, 2021, с. 359], однако авторы делают допущение в использовании терми-

на. Так, «в случае, если факт существования холдинга из-за сложной структуры собственно-

сти является спорным, для обозначения такого «аморфного» объединения медиапредприятий 

имеет смысл использовать обозначение медиагруппа (или группа СМИ)» [Медиасистема 

России, 2021, с. 360].  

Вариативность использования термина мы находим и в других работах. С.М. Гуревич 

допускает употребление терминов «издательский дом» и «медиахолдинг» в случаях, когда 

имеет место концентрация однотипных («Владелец такого «дома» не ограничивается одним 

печатным изданием. Он собирает под его «крышей» несколько изданий − газет или журна-

лов, а нередко и тех, и других» [Гуревич, 2006, с. 6]) и разнотипных СМИ («медиахолдинг 

позволяет его владельцу создавать в его структуре СМИ, резко различающиеся по своему 

типу» [Гуревич, 2006, с. 6]).  

С.С. Смирнов в своей практике разводит два понятия «медиахолдинг» и «медиагруп-

па», поясняя, что «понятия медиахолдинг и медиагруппа зачастую используются как сино-

нимы, т. е. на первый взгляд имеется стихийно утвердившаяся языковая избыточность. Од-

нако мы полагаем, что эти термины можно и нужно разделять по смыслу,  

поскольку существенная разница между медиахолдингом и медиагруппой заключается во 

внутренней организации этих объединений» [Смирнов, 2020, c. 26]. Свою точку зрения автор 

строит на утверждении исследователей-юристов Е.Г. Афанасьевой, В.Ю., Бакшинскаса, 

Е.П. Губина о том, что «холдинги являются объединениями организаций, хотя и связанных 

отношениями экономического контроля, но не теряющих своей юридической  

самостоятельности. Сами холдинги не являются юридическими лицами и не подлежат гос у-

дарственной регистрации» [Афанасьева и др., 2007, c. 5]. По этой причине С.С. Смирнов по-

лагает юридически верным называть медийную организацию холдингом только  

в том случае, если «присутствует какая-то множественность хозяйствующих субъектов, вла-

деющих каким-то количеством медиа (СМИ). Таким образом, под медиахолдингом мы по-

нимаем совокупность материнской организации и контролируемых ею дочерних (внучатых) 

организаций, владеющих разными медиа» [Смирнов, 2020, c. 27], «занимающихся издател ь-

ской, вещательной и иными видами деятельности в сфере медиа» [Смирнов, 2014, c. 44]. Под 

медиагруппой же автор понимает «просто совокупность разных медиа, контролируемых од-

ной организацией <…> по этой причине в рамках полноценного медиахолдинга могут фун к-

ционировать отдельные медиагруппы» [Смирнов, 2014, c. 44]. В своей работе «Медиахол-
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динги России: национальный опыт концентрации СМИ» исследователь также придерживал-

ся подобной точки зрения, предлагая «такому роду предприятий <…> какое-то иное наиме-

нование, например, квазимедиахолдинг <…> корректнее использовать термин медиагруппа 

(группа СМИ)» [Смирнов, 2014, c. 45].  

Отметим, что работы С.С. Смирнова – единственный прецедент в научном медийном 

дискурсе, где вопрос дефиниции поднимается с опорой на правовые акты. И вместе с тем ав-

тор, проведя большую исследовательскую работу, приходит к точке зрения, что «базовый 

вопрос о корректности использования термина медиахолдинг в России пока остается откры-

тым» [Смирнов, 2014, c. 50]. 

В ряде других научных работ отечественных исследователей медиа мы также встреча-

ем определения медиахолдинга − «это разновидность коммерческого объединения, функци-

онирующего на рынке СМИ, основанная на отношениях экономического контроля и зависи-

мости. Объединение нескольких юридически самостоятельных компаний  

медиасферы, которые связанны единым капиталом и управляются из единого центра. Соот-

ветственно, медиахолдинг становится владельцем контрольных пакетов акций других пред-

приятий и выполняет функцию контроля и управления по отношению к их деятельности» 

[Чехова, 2020, c. 378]. 

Белорусский медиаисследователь Д. Никонович, опираясь на понимание опосредован-

ной дефиниции «холдинг» в трудах белорусских, российских и зарубежных коллег, дает сл е-

дующее определение: «Медиахолдинг – компания, осуществляющая контроль над несколь-

кими СМИ, или объединение обладающих медиаресурсами компаний, связанных единым 

капиталом и управляемых его собственниками» [Никонович, 2014, c. 94]. Д. Никонович де-

лает уточнение и о специфике деятельности организаций внутри холдинговой структуры: 

«предприятия медиахолдинга с точки зрения закона являются юридическими лицами, на ко-

торые (или на часть из которых) возложены функции редакций средств массовой информа-

ции» [Никонович, 2014, c. 95]. 

Таким образом, компании, которые входят в холдинг, работают по типу отношений 

экономической зависимости и контроля. «Участники холдинга, сохраняя формальную юри-

дическую самостоятельность, подчиняются одному из участников группы − холдинговой 

компании (головной организации), которая, будучи центром холдингового объединения, в 

силу владения преобладающей долей участия в уставном капитале, договора или иных об-

стоятельств прямо или косвенно (через третьих лиц) оказывает определяющее влияние на 

принятие решений другими участниками группы» [Дубровская, 2014, с. 61].  

В медиахолдинге на отдельных участников компании возлагаются функций редакций 

средств массовой информации. Это уточнение дает понимание того, что понятие «холдинг» 

и понятие «редакция» не является тождественными. Редакция в свою очередь может быть 

частью медийного объединения, хотя сама им не является.  

Наряду с понятием медиахолдинга в российском научном дискурсе мы встречаем поня-

тия «издательский холдинг», «издательский дом», «информационно-издательская компания» 

и др. Часто, в силу опять-таки номинативной неопределенности, все эти термины употреб-

ляются как синонимичные. В исследовании «От издательского дома – к медиахолдингу» 

С. Гуревич, говоря об издательском доме, отмечает, что данный тип организации концентри-

рует в себе однотипные издания печатной направленности: «В издательский дом обычно во-

дят несколько печатных СМИ − газеты, еженедельники, журналы и их приложения. Иногда в 

него включают и книжное издательство» [Гуревич, 2006, с. 6].  
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Создание издательского дома, прежде всего на региональном медиарынке, продиктова-

но финансовыми и социально-политическими факторами. Преимущества создания издатель-

ского дома налицо. Во-первых, концентрация нескольких разноформатных средств массовой 

информации в одних руках повышает доходность медиа. Во-вторых, включающий в себя не-

сколько средств массовой информации, издательский дом повышает доходность входящих в 

него СМИ за счет сокращения издержек – упразднения повторяющихся в разных изданиях 

отделов – рекламных, административно-хозяйственных, финансовых и пр., а также за счет 

экономии на арендуемых или занимаемых площадях.  

Другим схожим с издательским домом типом медиаобъединений С.М. Гуревич предла-

гает считать информационно-издательскую компанию. Специфика данного типа медиа обу-

словлена включением в издательский дом компании, производящей аудиовизуальный, ин-

тернет-, теле- или радиоконент. Это затратное предприятие, по мнению С. Гуревича, «воз-

можно <…> лишь при наличии соответствующих задаче финансовых средств. Так возникает 

информационно-издательская компания − дальнейшее развитие формы издательского дома» 

[Гуревич, 2006, с. 6]. 

Еще одно попытку классифицировать концентрированные медийные компании мы 

находим в работе П.Н. Бычкова «Издательские дома и медиахолдинги в системе региональ-

ных СМИ». Здесь автор разделяет несколько типов объединений «Возникновение  

издательских домов и медиа-холдингов – одна из основных тенденций развития современно-

го российского рынка СМИ <…> холдинг – лишь один из видов медиа-объединения, суще-

ствуют также медиа-группы, тресты, издательские дома» [Бычков, 2007, c. 107]. Медиахол-

динги исследователь определяет как «крупные информационно-издательские объединения и 

телекоммуникационные корпорации. Медиахолдинг по своей структуре – организованная 

структура взаимодействующих между собой предприятий с единым управляющим центром» 

[Бычков, 2007, c. 108]. 

Стоит отметить, что неустоявшаяся номинация организационных форм концентриро-

ванных средств массовой информации дает свободу в самопозиционировании и самономи-

нации медиакомпаний. Так, сегодня есть практика называть издательский дом, медиагруппу 

или другие объединения СМИ медиахолдингом.  

Рассмотрим эту тенденцию на примере белгородской медиапрактики. Мы опираемся на 

белгородский опыт, так как в данном регионе представлены практически все актуальные на 

сегодняшний день формы концентрации СМИ, действующие в пределах одного государства.  

В белгородском медиапространстве на сегодняшний день функционирует несколько 

компаний, которые позиционируют себя как медиахолдинг: 

1. «Белгородская Медиа Группа» (БМГ/BMG) – первый и крупнейший в Белгородской 

области коммерческий медиахолдинг. БМГ – холдинг горизонтального типа, в состав кото-

рого на сегодняшний день входят восемь радиостанций: «Europa Plus», «Радио Energy», «Ка-

лина Красная», «Ретро FM», «Комсомольская правда», «Авторадио», «Радио 7», «Comedy 

Radio». «Белгородская Медиа Группа» является крупнейшим радиохолдингом Черноземья. 

В составе холдинга четыре самостоятельных юридических лица, в состав которых входят 

разные радиостанции: ООО «Три А» − «Авторадио»; ЗАО «Компания Диферент» − «Ретро 

FM», Europa Plus; ООО «Бронко» − Comedy Radio и ООО «Радио- 

М-Белгород» − «Радио 7», Радио Energy. Две из восьми радиостанций транслируются по до-

говору франшизы: «Калина Красная» (ООО «Компания Новое радио») и «Комсомольская 

правда» (АО ИД «Комсомольская правда»).  

2. ООО «Радио холдинг», действующее с 2007 года, – еще один горизонтальный ком-

мерческий радиохолдинг, ведущий свою деятельность на территории Черноземья.  

В его структуру входят три самостоятельных юридических лица: ООО «Радио-Холдинг» − 
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«Радио Русь» и «Маруся FM»; ООО «Радио-Регион» − «Русское радио» и ООО «Эффект», 

занимающееся трансляцией «Маруси FM» на другие регионы. 

3. Единственным примером присутствия на белгородском медиарынке диагонального 

коммерческого медиахолдинга был пример ООО «Престиж-медиа», который включал  

в себя журнал «Торговля и Производство Белгородской области», автомобильный справоч-

ник «Автополис», газету «Стройка», справочники «Промышленные предприятия»  

и «Строитель», справочную службу о товарах и услугах, типографию «БелПолиИнформ», 

«Лавку печатника», занимающуюся продажей расходных материалов для офисного и поли-

графического оборудования. Сегодня, в силу экономических и социально-политических 

условий, руководство компании «Престиж-медиа» перестало себя позиционировать как ме-

диахолдинг – в составе организации остались только три печатных издания: справочники 

«Строитель» и «Белгородчина» и газета «Стройка». 

4. Отметим также присутствие в регионе федерального коммерческого холдинга «1mi», 

позиционирующего себя как «многопрофильный коммуникационный холдинг, созданный 

<…> в результате объединения нескольких региональных интернет-изданий  

и имеющий сегодня одну из крупнейших в России собственную сеть общественно-

политических региональных СМИ и пабликов в социальных сетях» [Холдинг 1MI, 2016–

2023]. Сегодня в холдинг входят СМИ из 22 городов России, как федеральных («Советский 

спорт»), так и городских медиа (Ростов-на-Дону, Москва, Казань, Нижний Новгород, Крас-

ноярск, Новосибирск, Влаивосток и многие другие). В 2017 году в этот холдинг  

вошло старейшее белгородское интернет-СМИ Информационное агентство «Бел.Ру», окон-

чательно потерявшее статус самостоятельного юридического лица в 2020 году. 

5. Тип государственных федеральных холдингов представлен крупнейшим в нашей 

стране медиахолдингом ВГТРК (Всероссийская государственная телевизионная и радиове-

щательная компания). Ее представительство на белгородском медиарынке – ГТРК «Белго-

род», основанная в 1992 году. Вплоть до 21 сентября 2006 г. ГТРК «Белгород» функциони-

ровала в рамках дочернего предприятия ВГТРК ФГУП «ГТРК «Белгород» (Федеральное го с-

ударственное унитарное предприятие «Государственная телевизионная и радиовещательная 

компания «Белгород»). Сегодня ее правопреемником путем поглощения стала ФГУП 

«ВГТРК» (Федеральное государственное унитарное предприятие «Всероссийская государ-

ственная телевизионная и радиовещательная компания»);  

6. МАУ «Белгород медиа» – муниципальный холдинг вертикального типа (сегодня  

в него входит три разноформатных СМИ – телеканал «Белгород 24», газета «Наш Белгород» 

и сетевое издание «Белгородские новости»), созданный решением Совета депутатов в 

2009 году. На своем сайте компания позиционирует себя как «первый в Белгороде медиахол-

динг, объединивший городские средства массовой информации» [Контакты, 2023]. Все 

СМИ, входящие в холдинг, не являются самостоятельными организациями. 

7. АНО «Издательский дом «Мир Белогорья» − крупнейший муниципальный холдинг, 

в который включены областные газеты «Белгородская правда» и «Белгородские  

известия», две районные газеты «Ясный ключ» и «Родина», два журнала «Спортивная сме-

на» и «Большая переменка», журнал «ОноНас» (до 2021 года – в печатном виде, после 2021 

года – в формате паблика во ВКонтакте) и сайт «БелПресса». В материалах официального 

сайта издательского дома «Мир Белогорья» мы также находим использование номинации 

«медиаолдинг» применительно к работе компании: «…Чтобы избежать самоцитирования, из 

анализа исключили также ссылки на СМИ, входящие в один медиахолдинг, объединённые 

единым брендом и редакцией» [«БелПрессу» признали…, 2020]. 
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 По мнению генерального директора АНО «Издательский дом «Мир Белогорья» Елены 

Дацковской, называться медиахолдингом как таковым компании мешает недостаточная 

масштабность в работе и недостаточная финансовая обеспеченность: «Холдинг, на мой 

взгляд, это более масштабная организация, выполняющая более широкий спектр задач. Мне 

бы хотелось участвовать в некоторых проектах, мне это было бы интересно, и я вижу, что 

моим работникам тоже. Однако у нас нет на это технической оснащенности, у нас нет на это 

того или иного образования и навыков. Учиться и вкладывать силы и ресурсы, учитывая, что 

это разовый, а не постоянный проект нашего холдинга, нет смысла. <…> Если мы упираемся 

в расширение, то нам нужны источники финансирования, а наши источники ограничены пе-

чатной и электронной прессой. <…> Если нас считать печатным медиахолдингом, то да. Но 

у нас есть куда расти и развиваться: и в техническом, и в творческом плане» (из интервью с 

Еленой Дацковской).  

Юридически перечисленные компании носят абсолютно разный статус. Нами не  

выявлено закономерности в стратегии сохранения или ликвидации юридического лица при 

включении организации в медиахолдинг. Так, коммерческие горизонтальные радиохолдинги 

оставили внутри компании номинальную юридическую самостоятельность отдельных ра-

диоканалов. Нами была отмечена тенденция к регистрации максимум двух радиоканалов од-

ним юридическим лицом в компании. Эта стратегия оправдана снижением антимонопольных 

рисков для компании. В практике федерального медиахолдинга 1mi налицо тенденция поте-

ри самостоятельно юридического статуса включаемых в холдинг компаний.  

В муниципальных холдинговых структурах существует только одно юридическое лицо, 

управляющее деятельностью всех входящих в компанию СМИ.  

В государственном холдинге ВГТРК ГТРК «Белгород» до 2006 года существовала как 

самостоятельное юридическое лицо, позднее была ликвидирована, и ее правопреемником 

стало Федеральное государственное унитарное предприятие «Всероссийская государствен-

ная телевизионная и радиовещательная компания».  

Таким образом, реальная практика образования холдинговых структур может иметь 

множество вариаций, в отличие от теоретического ее обоснования. Мы полагаем, что  

в современном научном медиадискурсе требуется дополнительная классификация понятий с 

учетом реальных медиапрактик, а не сугубо с опорой на сухую теорию. 

В контексте нашего исследования мы придерживаемся следующей концепции: медиа-

холдинг мы определяем как макропонятие, в которое входят такие организационные формы, 

как издательский дом или издательский холдинг, медиагруппа и другие. Мы выделяем «го-

ризонтальные» холдинги, в которые входят однотипные средства массовой информации 

(только печатные СМИ, только радиовещательные организации и т.д.), «вертикальные», куда 

входят разнотипные СМИ (печатные, радио, телевизионные медиа и пр.)  

и «диагональные» холдинги, в которые входят, помимо средств массовой информации, раз-

ного типа немедийные организации – типографии, рекламные агентства, системы распро-

странения печатной продукции и другие организации.  

В теории и практике медиа существует еще целый ряд номинаций концентрированных 

медийных организаций – медиаконгломерат, медиаконцерн, медиакорпорация,  

медиаимперия, трест, медиаальянс, которые все больше употребляются в контексте разгово-

ра о крупных, в первую очередь национальных или транснациональных компаниях  

и объединениях медиа.  

Подытоживая наше исследование, наглядно представим, насколько существующая  

в современном медийном дискурсе теория отличается от реально существующей медиапрак-

тики (см. таблицу).  
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Соотнесение теоретических точек зрения с реальной журналистской практикой 
Correlation of theoretical points of view with real journalistic practice 

 

Теоретическое утверждение 
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Комментарий 

1 2 3 

Медиахолдинг определяется как  
совокупность материнской организа-
ции и контролируемых ею дочерних 
(внучатых) организаций, занимаю-
щихся какими-либо видами деятель-
ности в сфере медиабизнеса  

+ 

Утверждение верно. Однако стоит уточнить, что 
в реальный медиахолдинг могут включаться как 
юридически самостоятельные, так и потерявшие 
при включении в компанию свой юридический 
статус компании 

Медиахолдинг позволяет владельцу 
создавать в его структуре СМИ,  
резко различающиеся по своему типу 

+ 

Утверждение верно. В границах медиахолдинга 
могут вести свою деятельность различные типы 
СМИ и даже организации из других сегментов 
рынка 

Холдинги являются объединениями 
организаций, хотя и связанных отно-
шениями экономического контроля, 
но не теряющих своей юридической 
самостоятельности. Сами холдинги 
не являются юридическими лицами  
и не подлежат государственной  
регистрации 

+\− 

В реальной практике в медиахолдинг могут 
включаться организации с дальнейшей реорга-
низацией и потерей самостоятельности юриди-
ческого лица. Эта практика имеет место как на 
национальном, так и на региональном уровне, 
как в некоммерческих холдингах разных уров-
ней (национальных, региональных и муници-
пальных), так и коммерческих «независимых».  
Холдинг действительно юридически не реги-
стрируемое образование. Компании, позициони-
рующие себя как холдинг, ведут свою деятель-
ность как ООО, ЗАО, АО, ИП АНО, МАУ и др.   

Медийную организацию можно 
называть холдингом только в том 
случае, если «присутствует какая-то 
множественность хозяйствующих 
субъектов, владеющих каким-то ко-
личеством медиа. Таким образом, 
под медиахолдингом мы понимаем 
совокупность материнской организа-
ции и контролируемых ею дочерних 
(внучатых) организаций, владеющих 
разными медиа 

+ 
Утверждение верное. При потере в силу тех или 
иных причин большего количества активов ком-
пании организация теряет статус холдинга  

Медиахолдинг − это разновидность 
коммерческого объединения, функ-
ционирующего на рынке СМИ, осно-
ванная на отношениях экономическо-
го контроля и зависимости, объеди-
нение нескольких юридически само-
стоятельных компаний медиасферы, 
которые связанны единым капиталом 
и управляются из единого центра 

+\− 

На практике медиахолдинги могут включать в 
себя как самостоятельные компании, ведущие 
индивидуальную предпринимательскую  
деятельность, так и экономически зависимые 
СМИ, юридически реорганизованные при вхож-
дении в холдинг  
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Окончание табл.  

1 2 3 

Предприятия медиахолдинга с точки 
зрения закона являются юридиче-
скими лицами, на которые (или на 
часть из которых) возложены функ-
ции редакций средств массовой ин-
формации 

+\− 

В структуру, к примеру, диагонального медиа-
холдинга могу быть включены не только сред-
ства массовой информации, но и компании из 
разных сегментов рынка – рекламные агентства, 
типографии, полиграфические предприятия и 
пр., не занятые в производстве журналистского 
материала  

Владелец издательского дома не 
ограничивается одним печатным из-
данием. Он собирает под его «кры-
шей» несколько изданий – газет или 
журналов, а нередко и тех, и других 

+\− 

Утверждение верно отчасти, так как сегодня на 
практике даже в издательском доме может быть 
в активе и электронное СМИ, к примеру, сайты 
газет, а также публики в социальных сетях, вы-
пускаемых холдингом СМИ 

Издательский дом концентрирует в 
себе однотипные издания печатной 
направленности: «В издательский 
дом обычно водят несколько печат-
ных СМИ − газеты, еженедельники, 
журналы и их приложения.  
Иногда в него включают и книжное 
издательство 

+\− 

На практике это утверждение не верно, так как 
сегодня, в условиях тотальной цифровизации и 
распространения Интернета, ни один издатель-
ский дом не ограничивается только выпуском 
печатной продукции. Помимо печатных СМИ в 
структуре ИД будут присутствовать: сайт ИД, 
отдельные сайты или страницы всех печатных 
СМИ, выпускаемых компанией, аккаунты в со-
циальных сетях и мессенджерах и пр.  

Специфика информационно-
издательской компании обусловлена 
включением в издательский дом  
организации, производящей аудиови-
зуальный, интернет-, теле- или  
радиоконтент. Это затратное пред-
приятие возможно лишь при наличии 
соответствующих задаче финансовых 
средств. Так возникает информаци-
онно-издательская компания −  
дальнейшее развитие формы  
издательского дома 

+\− 

Само по себе определение «информационно-
издательская компания» на сегодняшний день 
уже является устаревшим. Сегодня ему на смену 
пришло понятие «медиахолдинг», который по 
сути является организацией, включающей в себя 
разные типы средств массовой информации, 
производящих аудиовизуальный, интернет-,  
теле- и радиоконтент. Альтернативой могут  
выступать понятия «издательство», если компа-
ния занимается исключительно выпуском  
полиграфической продукции, или «издательский 
дом», если это компания, превалирующим  
профилем которой является выпуск печатных 
средств массовой информации 

Под медиагруппой понимается сово-
купность разных медиа, контролиру-
емых одной организацией. По этой 
причине в рамках полноценного  
медиахолдинга могут функциониро-
вать отдельные медиагруппы. 

+\− 

На практике в медиагруппу включаются медиа с 
юридически самостоятельным статусом. Эта 
практика развита как на федеральном, так и ре-
гиональном рынке СМИ. Однако нами не было 
найдено ни одного примера включения несколь-
ких медиагрупп в один холдинг. Напротив,  
в российской практике концентрации СМИ мы 
находим использование понятий «медиагруппа» 
и «медиахолдинг» как синонимичных 

Примечание: * – («+» − совпадает; «−» − не совпадает). 
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Заключение 

Таким образом, в современных условиях сложилась достаточно противоречивая тен-

денция: современная юридическая теория не выработала дефиниции «медиахолдинг», 

журналистская теория сложила достаточно однобокое, основанное на экономической  

теории определение понятий «медиахолдинг», «издательский дом» и «медиагруппа».  

Реальная же практика намного многообразнее и вариативнее тех теорий, что описаны в 

теории организационных моделей, концентрированных СМИ. По этой причине полагаем, 

что существующие на сегодня теоретические подходы к осмыслению такого актуального   

явления как медиахолдинг требуют серьезного пересмотра и корректировки с опорой  

на практический опыт медийных организаций. Это актуализирует перспективы для дал ь-

нейшего исследования в данном направлении. 
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