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Медиа определяются как сдвоенный рынок - они и производят товар - текст, и про-
дают услугу - аудиторию. [n4] Одни медиа существуют за счет рекламодателей, другие за
счет подписчиков, а также с помощью комбинаций бизнес моделей. [n1] Однако в поиске
дополнительного источника дохода и независимости издания все чаще отказываются от
рекламодателя и переходят на финансирование за счет лояльной аудитории. [n5] Эта ауди-
тория формирует клуб вокруг издания, и так бизнес модель медиа становится клубной.

Впервые термин “клубная бизнес-модель” ввёл профессор журналистики Нью-Йорк-
ского университета Джей Росен в эссе “Люди, формально известные как аудитория”. В
своей работе Дж. Росен обосновывает потребность аудитории в участии при работе над
онлайн медиа, утверждая, что от пассивного потребления она перешла к соавторству.
Зачастую аудитория из 100 профессионалов знакома с предметом лучше, чем один жур-
налист, а потому может поделиться знаниями. [n7]

В рамках совместного проекта при Картерском университете журналистики профессор
Дж. Росен и нидерландский онлайн-журнал De Correspondent основали The Membership
Puzzle Project. Исследователи выяснили, что клубный подход продает не просто контент,
а общение и сопричастность к проблеме. Когда у издания и аудитории одни ценности,
аудитория склонна вкладываться в жизнь медиа. Таким образом, вместо услуг и сервисов
медиа продаёт читателям возможность поддержать важные для него ценности. Благода-
ря поддержке социально значимого для аудитории института она получит чувство мо-
рального удовлетворения. Клубная модель отличается от подписной тем, что аудитория
вкладывает не только свои деньги, но и время, социальные связи и компетенции в жизнь
издания. [n6]

Теоретическое осмысление клубная бизнес-модель находит в конструктивной журна-
листике. Принципы позитивной психологии вошли в основу конструктивного подхода, а
он стал базой для создания клубной бизнес модели медиа. [n3] Подобная модель успеш-
но воплощается британским The Guardian и голландским De Correspondent. Их отличают
нацеленность на решение, а не на проблему, а также взгляд в будущее, а не в прошлое.
[n2]

Медиа выходит из “закулисья” и предлагает лояльной аудитории доступ к бекстейджу,
а именно к общению с вдохновителями, создателями и другими активными читателями.
Иначе говоря, право быть в кругу избранных, которые объединены одной миссией. Так
члены клуба чувствуют себя сопричастными ценностям издания.[n8]

Эта бизнес модель формируется на протяжении десяти лет и в 2019 году все еще стоит
в авангарде. Издания структурируют состав клубов - от попечителей и жертвователей до
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простых участников, решают в каком формате проводить мероприятия, учатся распреде-
лять финансовые риски. Постепенно медиабизнес проходит переквалификацию и вскоре
предоставит больше практических примеров для подтверждения теоретического осмыс-
ления клубной бизнес-модели.
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