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УДК 339.1 

Кольга А.А. 

РЫНОК ГЛЯНЦЕВЫХ ИЗДАНИЙ ЕКАТЕРИНБУРГА: СПЕЦИФИКА 
СПРОСА И НОВЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ 

В работе приведены результаты анализа спроса со стороны рекламодателей в сегменте глянцевых и деловых изданий 
Екатеринбурга, обозначена актуальная проблема снижения доходов от продажи рекламных площадей региональных глян-
цевых журналов, обусловленная оттоком традиционных рекламодателей сегмента fashion. Предложен вариант решения обо-
значенной проблемы за счет изменения в стратегии позиционирования глянцевых изданий и ориентации на новые сферы 
рекламодателей. 

Ключевые слова: позиционирование, целевая аудитория, fashion-индустрия. 
This article provides the results of analyzing advertisers demand in the segment of Yekaterinburg’s glossy and business maga-

zines. It identifies the problem of regional glossy magazines’ revenue decrease which is caused by reduced number of fashion adver-
tisers. The author suggests solving this problem through revising the positioning strategy for glossy magazines and focusing on new 
field advertisers. 
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Российский рынок средств массовой информации 

сегодня продолжает активно развиваться. В регио-
нальных масштабах увеличивается число специализи-
рованных глянцевых изданий, что существенно уси-
ливает конкуренцию в данной сфере. Стремясь повы-
сить экономическую эффективность своих журналов, 
издатели уделяют серьезное внимание укреплению 
позиции марки или, иными словами, формированию 
образа журнала в сознании потребителей. Позициони-
рование как процесс поиска такой рыночной позиции 
для компании, которая будет выгодно отличать ее от 
положения конкурентов, осуществляется с учетом кон-
кретной целевой группы потребителей, для которой 
создаются и предлагаются преимущества и уникаль-
ность [1]. В настоящее время проблема позициониро-
вания печатных изданий является весьма актуальной. 

Основная особенность печатных изданий, в част-
ности глянцевых журналов, заключается в том, что 
они ориентируются на две целевые аудитории одно-
временно. Первая – это аудитория рекламодателей, 
покупающих рекламные площади в журнале для про-
движения своей продукции или услуг; вторая – чита-
тельская аудитория, состоящая из людей, интересую-
щихся тематикой того или иного издания. Можно от-
метить следующую взаимосвязь: читатели журналов 
являются потенциальными потребителями продукции 
(услуг) рекламодателей. 

Поскольку региональные издания, в отличие от 
федеральных и мировых глянцевых изданий, суще-
ствуют, как правило, за счет рекламы, не предполагая 
непосредственной продажи потребителю, то наиболее 
остро перед местными журналами стоят задачи эф-
фективного взаимодействия с существующими ре-
кламодателями и поиск новых. 

Наблюдается некоторый отток традиционных ре-
кламодателей, непосредственно относящихся к fash-

ion-индустрии, что отражается в снижении доходов от 
рекламы. Данную тенденцию отмечают сами издате-
ли, называя одним из основных факторов нестабиль-
ность экономики и предкризисные ожидания, охва-
тывающие все большие слои населения. В этих 
условиях основной задачей издателей является поиск 
новых сегментов рекламодателей, что непременно 
влечет за собой актуализацию стратегии позициони-
рования с учетом предпочтений новой целевой ауди-
тории. Рассмотрим екатеринбургский рынок регио-
нальных журналов. 

Екатеринбург входит в первую тройку региональ-
ных центров России по количеству журналов и объему 
журнального рынка. Ежегодный прирост рынка прессы 
Екатеринбурга в части рекламных доходов, начиная с 
2005 года, составляет 50-55%. Рост идет как за счет 
увеличения доходов существующих СМИ, так и за счет 
появления новых изданий, точнее тех из них, которые 
можно назвать удачными бизнес-проектами [2]. 

Если рассматривать глянцевые журналы, специа-
лизирующиеся на модных тенденциях, можно выде-
лить девять основных игроков данного рынка: «Cos-
mopolitan. Урал», «Гид по красоте и здоровью 
BLIZKO», «Банзай», «Shopping Guide. Я покупаю», 
«Стольник», «Happy», «Екб.Собака.RU», «Fashion 
Week», «Дорогое удовольствие». На рис. 1 показаны 
доли рынка каждого из этих изданий по годовому 
объему выпуска номеров. 

На приведенной диаграмме видно, что макси-
мальный объем приходится на долю журнала «Cos-
mopolitan. Урал», который, являясь по сути регио-
нальным, выпускается приложением к федеральному 
изданию «Cosmopolitan» и распространяется вместе с 
ним. Остальные же издания можно назвать исключи-
тельно региональными. Доли последних различаются 
не так существенно. 
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Рис. 1. Доли рынка глянцевых изданий Екатеринбурга 

(по годовому объему выпуска номеров), % 
Для оценки конкуренции в секторе глянцевых из-

даний был проведен анализ привлекательности отдель-
ных изданий с позиции потенциальных рекламодате-
лей. Анализ проводился по двум основным критериям: 
стоимость размещения рекламных мате-
риалов и позиция в рейтинге, формируе-
мом порталом «Реклама-онлайн»1 [3]. 

Результаты проведенного анализа 
можно проиллюстрировать с помощью 
лепестковой диаграммы, представлен-
ной на рис. 2. 

Данная диаграмма показывает, какие 
журналы более привлекательны для ре-
кламодателей и, соответственно, более 
конкурентоспособны. Очевидно, что 
журнал «Банзай» лидирует в рейтинге и 
предлагает приемлемую стоимость раз-
мещения. Интересны также позиции 
журналов «Стольник» и «Гид по красоте 
и здоровью»: несмотря на относительно 
невысокие показатели рейтинга, данные 
издания существенно опережают своих конкурентов по 
ценовой привлекательности. В наиболее невыгодном 
положении находится журнал «Happy», демонстриру-
ющий самый низкий рейтинг при самой высокой стои-
мости размещения. 

                                                           
1 Рейтинг формируется на основе просмотров анкет изданий уни-

кальными посетителями портала. Для определения «уникальности» 
используется IP-адрес. Указанный процент – это доля конкретного 
издания от общего количества уникальных посещений анкет всех изда-
ний определенной тематики (в данном случае, глянцевых изданий) за 
определенный период времени. По умолчанию – за последний год. 

Хочется отметить еще одну закономерность, 
представляющую интерес для анализа: разрыв между 
лидером среди глянцевых изданий журналом «Бан-
зай» и следующим за ним «Гид по красоте и здоро-
вью» составляет 13,72%, притом что средняя дельта 
между остальными изданиями не превышает 1% [3]. 
Сравнив содержание этих журналов, можно увидеть, 
что ключевое отличие «Банзай» заключается в его 
ориентации на мужчин, а также в содержании: поли-
тика и история, женщины и известные люди, развле-
чения и путешествия,  спорт и отдых,  автомобили и 
техника, кухня, вино, табак. То есть непосредственно 
модным тенденциям уделяется существенно меньшее 
внимание, чем в остальных глянцевых журналах. 

Кроме глянцевых, аналогичному анализу под-
верглись деловые издания Екатеринбурга2 (рис. 3). 

Из диаграммы следует, что ситуация на рынке 
деловых изданий более однородна: в большинстве 
случаев привлекательность по цене соответствует 
позиции в рейтинге. 

Стоит отметить также, что активность рекламода-
телей на поле изданий категории «Деловые» суще-
ственно выше, чем в секторе «Глянцевые» (для срав-
нения, средний показатель просмотров анкет деловых 
изданий составляет 919, в то время как для глянцевых 

журналов эта цифра меньше по-
чти в полтора раза – 549) [3]. 

Особый интерес для исследо-
вания представляет сравнение при-
влекательности изданий из двух 
сфер: глянцевые и деловые (рис. 4). 

«Перевес» предпочтений ре-
кламодателей в сторону деловых 
изданий очевиден. Данное наблю-
дение справедливо для всех жур-
налов сразу по двум анализируе-
мым показателем. Это указывает 
на достаточно стабильный спрос 
со стороны рекламодателей и уве-
ренные позиции сектора деловых  

                                   изданий. 
                                                           

2 Для анализа деловых изданий были выбраны основные игро-
ки данного рынка, по формату верстки и подачи рекламного мате-
риала максимально приближенные к анализируемым глянцевым 
журналам. 

 
Рис. 3. Привлекательность деловых изданий Екатеринбурга  

для рекламодателей 

Рис. 2. Привлекательность глянцевых изданий Екатеринбурга  
для рекламодателей 
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Проведенный анализ позволяет сделать вывод, 
что аудитория рекламодателей деловых журналов 
представляет интерес и является весьма перспектив-
ной также с позиции издателей глянцевых журналов. 
Причем есть все основания полагать, что этот интерес 
может быть взаимным, поскольку существенная доля 
читателей глянцевых изданий являются сегодня по-
тенциальными потребителями рекламодателей дело-
вых журналов. 
Кроме того, становится все очевиднее тенденция 

к интеграции областей интересов изданий разных 
сфер: периодически (как правило, в формате разовых 
рекламных спецпроектов) в деловых журналах, таких 
как «Бинес и жизнь», «National Business», «CHIEF 
time», появляется рекламный материал или информа-
ционные статьи, непосредственно относящиеся к fash-
ion-индустрии. В то же время, и некоторые глянцевые 
журналы начинают осваивать рынок рекламодателей 
деловых изданий, рекламируя компании, занимающи-
еся недвижимостью, банки и др. 
Следовательно, разумно подкорректировав свою 

стратегию позиционирования и дополнительно сфо-
кусировав внимание на деловой сфере, издатели 
глянцевых журналов смогут привлечь значительное 
число новых клиентов, тем самым существенно повы-
сив доходы от продажи рекламных площадей. 
Безусловно, такое позиционирование должно не 

только учитывать предпочтения новых целевых 
групп, но и принимать во внимание интересы уже 
имеющихся рекламодателей. Другими словами, стра-
тегия позиционирования должна быть направлена, с 
одной стороны, на завоевание доверия представите-

лей бизнес-среды, с другой – на поддержание лояль-
ности существующих клиентов за счет сохранения 
статуса глянцевых (в традиционном понимании этого 
слова) журналов, транслирующих модные тенденции. 
В текущей ситуации такой подход к позиционирова-
нию как способу повышения коммерческой эффек-
тивности глянцевых журналов представляется весьма 
перспективным. 
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Рис. 4. Привлекательность глянцевых и деловых изданий Екатеринбурга для рекламодателей 


