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Последние десятилетия рынок масс-медиа развивается с невероятной скоростью, что соответственно приводит все к более жесткой конкуренции на этом рынке.  Вследствие чего увеличивается интерес к высоким технологиям, а это в свою очередь приводит к использованию во все большей степени комплекса маркетинга. Компании, образующие индустрию печатных СМИ  должны четко понимать значимость ведения и формирования товарной политики, благодаря которой будет расти рынок средств массовой информации.  Главным параметром является то, что  только совместная работа всех звеньев цепочки, начиная редакцией и заканчивая читателем, является залогом гармоничного и взвешенного развития предприятий печатных СМИ, что обуславливает актуальность изучения данной проблемы в настоящее время. 
Цель дипломной работы  заключается в разработке рекомендаций по совершенствованию товарной политики ООО «Аргументы и Факты - Омск» в условиях интернационализации мирохозяйственных связей.  Из цели исследования вытекают следующие задачи: рассмотреть сущность и  структуру рынков масс-медиа; ознакомиться с понятиями  и видами информационной продукции СМИ; рассмотреть понятие товарной политики предприятия и основные товарные стратегии; проанализировать особенности  товарной политики печатных СМИ  в России и за рубежом; проанализировать товарную политику ООО «Аргументы и Факты - Омск», осуществляемой в отношении издания «Аргументы и Факты в Омске»; разработать ряд рекомендаций по совершенствованию товарной политики ООО «Аргументы и Факты - Омск».
Исходя из поставленных целей и задач, представим основные результаты работы.
1. Теоретический материал медиаэкономики, а именно в глобальной экономике, является слабо проработанным в литературе. Проблемой является то, что в учебных пособиях по журналистике экономическая составляющая практически не исследуется, а экономических материалов и статей, которые посвящены журналистике довольно мало. Только несколько авторов детально рассматривают рынок СМИ и СМИ в мировой экономике. Противоречий между точками зрения различных авторов относительно определения основных понятий медиаэкономики не возникает. 

2. Специфической особенностью средств массовой информации является их двойственная природа,  информационный продукт может действовать  на двух рынках – на рынке содержания, производя для реализации и потребления специфический «товар», в данном случае контент и на рынке услуг, предоставляя услуги рекламодателям путем организации их доступа к целевым аудиториям или создания аудиторий, которые затем «продают» рекламодателям. 

3. Разработанность темы товарной политики предприятия в литературе велика, точки зрения по этому вопросу являются одинаковыми,  но каждый автор выделяет свои элементы, характеризующие направленность действий и решений. В качестве основных составляющих товарной политики предприятия стоит   выделить следующее: ассортиментная политика, позиционирование и сегментирование рынка. 
4. Товарная стратегия разрабатывается на перспективу и может включать три стратегических направления по улучшению привлекательности имеющегося на фирме товарного микса: инновация товара, вариация товара, элиминация товара. Тем не менее, в рамках данного исследования мы будем в основном иметь дело с вариацией, так как мы изучаем товарную политику в отношении одного издания.

5. Товарная политика печатных СМИ является слабо проработанной темой в литературе, потому автор данной дипломной работы постарался упорядочить имеющиеся на данный момент данные о товарной политики печатных СМИ. Так как для нашей дипломной работы будет более целесообразным подробнее остановиться на вариации товара, были выделены следующие пути вариации товара печатных СМИ: усовершенствование товара, выпуск вкладок и приложений и выпуск различных версий издания.
6. На Западном рынке  происходит запуск нацеленных на определенную аудиторию газет, газет по особому заказу, в дополнение к газетам общего содержания. Российский опыт  говорит о том, что данная часть товарных преобразований не так хорошо разработана и потребители не настолько избирательны в своих предпочтениях. Как для зарубежного, так и для российского рынка характерна тенденция уменьшения газетных форматов — от широкополосного до таблоида — вынуждает издателей тщательно планировать все изменения и придавать огромное значение новым стратегиям в распространении и определении рекламных тарифов. В настоящее время, медиарынок подвержен влиянию внедрению все новых технологий, что говорит о необходимости создания и продвижения не только бумажной версии издания, но и  его электронного варианта, в котором, помимо текстовых материалов, можно размещать видео - и аудиофайлы, различные иные привлекательные ресурсы. Так как информация быстро устаревает и появляется все большая необходимость совершенствования предоставляемой информации, компании СМИ становятся все больше вовлечены в интернационализацию медиарынка, что способствует перенятию  опыта более успешных предприятий на данном рынке. 
7. Аргументы и факты» –  это одно из самых авторитетных и успешных изданий России, лидер среди  общественно-политических еженедельников по аудитории, продажам, федеральной подписке и качеству тиража, предназначен для  самых разных возрастов, социальных групп и профессий, в потребительском отношении которые скорее консерваторы, опираются на качество, ценят надежность, удобство в использовании, комфорт и красивое исполнение.

8. Товарная политика данного издания является успешной, и смена направления была бы не целесообразной. Основные источники проблем, возникающих у компании, связаны с двумя факторами: во-первых, необходимостью управлять широкой сетью региональных предприятий которые в свою очередь имеют специфику в зависимости от региона и, во-вторых, научно-техническим прогрессом  и совершенствованием продукции в целом. 

9.  В заключительной части работы был предложен ряд практических рекомендаций, касающихся совершенствования политики продвижения и менеджмента, которые могут использовать дочерние компании с той степенью свободы, которая у них есть на данный момент.
