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Данный доклад ставит своей целью рассмотреть процессы сочленения медиакапиталов крупных мировых СМИ и выявить особенности, связанные с кризисными экономическими явлениями.

Начиная с середины 1990-х годов на мировых рынках капитала происходил процесс, который дал социальные основания говорить о мультимедиатизации СМИ, то есть о возникновении слияний между «содержанием» и средствами дистрибуции этого содержания. Этот процесс представлял собой чрезвычайно активные расширения мировых медиакомпаний (построенных вокруг крупнейших мировых СМИ) за счет преимущественно процедур слияния и поглощения, направленных на так называемую «диагональную» и «вертикальную» концентрацию. 

Медиакомпании в этот период концентрируются, объединяя несколько основных кластеров: кинобизнес, издательский бизнес, производство тематических телеканалов, телевизионный вещательный бизнес, прессу, музыкальный бизнес, телекоммуникационный бизнес (в первую очередь – кабельный). Такой способ концентрации часто оправдывался операционной логикой, то есть стремлением медиакомпаний создавать вертикально интегрированные цепочки поставщиков и дистрибуционных сетей в совершенно различных сегментах. В результате таких слияний создавались крупные мультимедийные концерны мирового масштаба: 

· AOL-Time Warner – в результате слияния крупного американского интернет-провайдера и компании развлекательной и медиаиндустрии

· Viacom – в результате объединения развлекательных активов Paramount и крупнейшей телесети CBS
· Walt Disney – в результате объединения культовой мультипликационной и киностудии с крупнейшей телесетью ABC
· News Corporation – в результате скупки разнопрофильных активов

· Vivendi – в результате скупки разнопрофильных активов.

Однако начиная с 2005 года мы можем наблюдать (и этот процесс усиливается в кризис), что операционные результаты многих этих образований не только не улучшились, но и демонстрировали отрицательную динамику. Многие из этих компаний пошли на существенную чистку периметра, продажу многих активов, что по сути свидетельствует о провале политики мультимедиатизации. Некоторые из компаний вообще взяли курс на сокращение количества активов и кластеров (направлений деятельности).

Такое сокращение позволяет усомниться в операционной логике (и мотивации) этих слияний и предложить другое видение этого процесса, связанно с тем, что процессы слияния и поглощения были необходимы компаниям не столько для улучшения операционных показателей, сколько для того, чтобы в краткосрочной перспективе привлекать деньги на финансовых рынках за счет роста курсовой стоимости акций. Фактически под маской «мультимедиатизации» скрывалась стратегия биржевых спекуляций, которая сегодня демонстрирует свои результаты и приводит к изменению ландшафта конгломератов. С определенной уверенностью можно сказать, что медиакомпаниями будущего будут уже не гигантские медиаконгломераты, а более мобильные компании, стратегически ориентированные на некоторые направления рынка.

В связи с финансовым кризисом стоит ожидать усиления «специализации» медиакомпаний и увеличения их количества.

Из этой истории необходимо извлечь урок и российской медиаиндустрии, которая до кризиса в значительной степени развивалась за счет привлеченных средств (кредитных или финансовых), на которые строились медиаконгломераты в значительной степени напоминающие мировых монстров. Однако кризис показал, что в операционной эффективности такой стратегии можно усомниться.

