
ТЕлЕВИДЕНИЕ В РОССИИ:  

СОСТОЯНИЕ, ТЕНДЕНЦИИ  

И ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ

В 2012 году в Федеральную целевую программу 
«Развитие телерадиовещания в Российской Федерации 
на 2009–2015 годы» было внесено несколько ключевых 
изменений, обусловленных двухлетним опытом реали-
зации программы, а именно итогами разработки сис-
темного проекта по мощному радиовещанию, результа-
тами системного и рабочего проектирования объектов 
сети цифрового наземного телевизионного вещания, 
развитием новых технологий цифрового вещания, вы-
работкой новых правил предоставления субсидий.

В результате:
– из программы исключено направление «Развитие 

наземного радиовещания» в связи с отсутствием 
спроса на услуги радиовещания в масштабе, до-
статочном для обеспечения необходимого уровня 
рентабельности;

– уточнены параметры программы на основании 
решения Правительственной комиссии по разви-
тию телерадиовещания от 22 сентября 2011 года, 
согласно которому одобрен к применению пер-
спективный стандарт цифрового эфирного ве-
щания DVB-T26, и распоряжения Правительс-
тва Российской Федерации от 3 марта 2012 года 
№287-р, в соответствии с которым срок начала 
внедрения стандарта вещания DVB-T2 перенесен 
с 2015 на 2012 год;

– утверждены новые значения количества объектов, 
топология, график строительства и объемы финан-
сирования создания сетей цифрового эфирного 
телевизионного вещания, а также количество объ-
ектов цифровой сети первого мультиплекса – 4956;

– перераспределены объемы финансирования 
программы в соответствии с вышеуказанными 
изменениями;

– скорректирован перечень задач, целевых индика-
торов и показателей Программы;

– произведен перерасчет показателей социально-
экономической эффективности программы в свя-
зи с изменением состава и объема ее мероприятий;

– в конце 2012 года программа скорректирована 
в соответствии с внесенными 30 сентября 2012 го-
да изменениями в Указ Президента Российской 
Федерации от 24 июня 2009 года №715 «Об обще-
российских обязательных общедоступных теле-
каналах и радиоканалах», согласно которым пе-
ресмотрен порядок предоставления субсидий на 
возмещение расходов, связанных с осуществле-
нием эфирной цифровой наземной трансляции 
общероссийских обязательных общедоступных 
телерадиоканалов, в переходный период 2012–
2015 годов – напрямую РТРС.
В 2012 году строительство наземных объектов се-

ти цифрового телерадиовещания России велось в полном 
масштабе и в заданных федеральной целевой програм-
мой темпах. Всего на конец 2012 года в рамках программы 
было построено более 1,6 тыс. объектов цифрового веща-
ния, с которых велось вещание программ первого цифро-
вого мультиплекса в 62 субъектах Российской Федерации. 
Причем в 52 регионах охват населения цифровым вещани-
ем составил более 50%, в том числе в 8 субъектах (Москва, 
Санкт-Петербург, Республика Адыгея, Еврейская автоном-
ная область, Алтайский край, Кабардино-Балкарская Рес-
публика, Курская область, Республика Алтай) – более 95%. 
В итоге к концу 2012 года вещанием сетей цифрового теле-
видения было охвачено более половины населения России.

ЗАКОНОДАТЕлЬНЫЕ НОВАЦИИ

Наиболее существенным законодательным актом 
2012 года, регулирующим деятельность телевидения, стал 
Федеральный закон от 29 декабря 2010 года №436-ФЗ 
«О защите детей от информации, причиняющей вред их 
здоровью и развитию», вступивший в силу 1 сентября. 
Он приблизил российское законодательство к правовым 
нормам таких стран, как США, Германия, Франция, Шве-
ция, Япония, где доступ юных зрителей к информацион-
ной продукции давно и успешно регулируется.

Tele2 Россия

Александр юрьевич Провоторов
ПРЕЗИДЕНТ И ГЕНЕРАлЬНЫй ДИРЕКТОР

В 1996 году окончил юридический факультет 
Московского государственного университета 
имени М.В. ломоносова. Обладает обширным 
опытом работы в индустрии телекоммуника-
ций. В 2001–2003 годах возглавлял юридичес-
кую службу «Газпром-Медиа» и был членом 
правления медиахолдинга. Позже присоеди-
нился к международной инвестиционной 
компании «Группа Спутник», где в 2003–2005 
годах являлся вице-президентом инвестици-
онного департамента. В 2005 году стал гене-
ральным директором фонда «Маршал Капи-
тал», специализирующегося на инвестициях 
в ИКТ-отрасль и недвижимость. В 2009 году 
занял пост первого заместителя генераль-
ного директора госхолдинга «Связьинвест», 
а в июле 2010 года был назначен на долж-
ность главы национальной телекоммуни-
кационной компании «Ростелеком». С июня 
2013 года является президентом и генераль-
ным директором альтернативного оператора 
мобильной связи Tele2 Россия. Указом Прези-
дента Российской Федерации в июле 2012 го-
да был награжден орденом Почета.

Начав работу на российском рын-
ке в 2003 году с запуска сети GSM 
в нескольких регионах, Tele2 

Россия прошла путь от небольшого ре-
гионального оператора до игрока фе-
дерального уровня. Компания является 
четвертым федеральным оператором мо-
бильной связи в России по объему або-
нентской базы. Tele2 обладает лицензи-
ями на оказание услуг мобильной связи 
в 42 регионах Российской Федерации 
и обслуживает более 23,2 млн абонентов.

В России Tele2 строит бизнес по уникаль-
ной для телекоммуникационного рынка 
модели, которая уже доказала свою эф-
фективность в европейских странах. Це-
ленаправленная работа по сокращению 
издержек и ориентированность только на 
востребованные рынком продукты позво-
ляют Tele2 развиваться активнее других 
игроков российского рынка мобильной 
связи. Даже в условиях высокой конкурен-
ции Tele2 демонстрирует значительные 
темпы роста абонентской базы и основ-
ных показателей рентабельности бизнеса.

Оператор создает инфраструктуру таким 
образом, чтобы сеть работала максимально 
эффективно. Профессиональный подход 
к планированию сети и использование са-
мого современного оборудования позволя-
ют Tele2 предоставлять абонентам надеж-

ную мобильную связь и высокий уровень 
обслуживания по самым выгодным ценам.

По данным внутренних и независимых ис-
следований, абоненты Tele2 Россия демонс-
трируют высокий уровень удовлетворен-
ности ценой и качеством услуг мобильной 
связи. Три года подряд компания показыва-
ет самый низкий отток на рынке среди мо-
бильных операторов: во II квартале 2013 го-
да он составил 6,8%.

Tele2 Россия является социально ориентиро-
ванным мобильным оператором, который 
вносит ощутимый вклад в развитие регионов. 
Компания стремится перевыполнять лицен-
зионные требования, обеспечивая покрытие 
не только в крупных городах, но и в самых 
отдаленных уголках страны. Тем самым Tele2 
решает важную социальную задачу – пре-
доставлять качественную и доступную мо-
бильную связь максимальному числу жите-
лей России. Компания активно выступает за 
формирование конкурентной среды, стиму-
лирует снижение стоимости и улучшение ка-
чества услуг во всех регионах присутствия.

В результате деятельности оператора повы-
шаются уровень занятости, объем налоговых 
поступлений в местный бюджет, темпы ре-
ализации программ социального развития. 
Все это способствует росту экономики и ка-
чества жизни в регионах.

лицензионная 
территория Теlе2 Россия

Tele2 Россия 

лЕНИНГРАДСКОЕ Ш., Д. 39А, СТР. 1, 
БЦ «ОлИМПИЯ ПАРК», 

МОСКВА, РОССИЯ, 125212
ТЕл.: (495) 229 8400

ФАКС: (495) 229 8401
WEB: WWW.TELE2.RU
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Теперь в период с 04:00 до 23:00 по местному вре-
мени в российском телеэфире не могут быть показаны 
программы, способные спровоцировать у детей панику, 
страх, оправдывающие насилие и противоправное пове-
дение. Закон также запрещает распространение эроти-
ческих программ и информации, которые могут вызвать 
у детей тягу к употреблению наркотиков, алкоголя, к азар-
тным играм, а также потенциально способны побудить 
их к причинению вреда себе и окружающим, к суициду. 
Нецензурная брань также не может звучать в эфире, за-
то в отношении «цензурной» действуют более мягкие ог-
раничения: ее не должно быть в эфире с 7:00 до 21:00, как 
и нейтральных сцен половых отношений.

Каждая телепрограмма теперь должна сопровож-
даться специальным знаком, предупреждающим о том, 
насколько ее содержание соответствует определенному 
возрасту ребенка, и здесь законом предусмотрена следу-
ющая градация (табл. 1):

– программы, которые нельзя смотреть детям млад-
ше 6 лет, обозначаются знаком «6+»;

– программам, которые не подходят детям младше 
12 лет и 16 лет, присвоены символы «12+» и «16+» 
соответственно;

– телепродукция, предназначенная исключительно 
для взрослых, маркирована как «18+».
При этом классифицировать продукцию и присва-

ивать ей соответствующую маркировку могут лишь экс-
перты и организации, аккредитованные Роскомнадзором.

Закон не распространяется на телепрограммы, 
смотреть которые можно исключительно на платной ос-
нове и с применением специальных технических уст-
ройств, то есть программы спутникового и кабельного 
телевидения. Тем не менее Роскомнадзор предупредил 
о необходимости маркировки эфира основных операто-
ров: «Ростелеком», МТС, «НТВ-Плюс», «Акадо», «Билайн», 
ТТК, «ЭР-Телеком» и «Триколор ТВ». Подобный опыт на 

рынке уже был: телепрограммы помечали специальны-
ми знаками в пакете «Акадо». О результатах примене-
ния нового закона на практике можно судить по итогам 
медиамониторинга, проведенного в сентябре 2012 года. 
Телевидение и радио оказались в числе тех СМИ, кото-
рые наиболее добросовестно соблюдают новый закон. 
Среди 2820 телеканалов и телепрограмм было выявлено 
только 289 нарушений. Для сравнения: в печатной пери-
одике у 14 150 изданий обнаружилось 3014 нарушений.

ПЕРСПЕКТИВЫ ОБщЕСТВЕННОГО 

ТЕлЕВИДЕНИЯ В РОССИИ

2012 год прошел под знаком создания федераль-
ного телеканала «Общественное телевидение России» 
(ОТР). Отправной точкой для этой работы стало пред-
ложение президента Д.А. Медведева, озвученное 22 де-
кабря 2011 года в послании Федеральному Собранию. 
Изначально заявленная цель создания общественного 
телевидения – формирование гражданского общества, 
просвещение и образование, пропаганда моральных 
ценностей, расширение дискуссионного пространства 
в телеэфире и развитие принципов подотчетности теле-
видения обществу. В этом же документе было предложе-
но создать общественный телеканал на базе одного из 
федеральных вещателей.

В феврале 2012 года первой рабочей группой 
по общественному вещанию был подготовлен проект-
концепция «О создании общественного вещания в Рос-
сийской Федерации». В документе были обозначены 
приоритеты программной политики, миссия и цели об-
щественного телевидения, описан тематический вектор, 
состоящий из трех блоков: общественно-политическо-
го, молодежно-подросткового и культурного. Кроме того, 
в данном документе был сформулирован набор механиз-

Таблица 1

КЛАССИФИКАЦИЯ ТЕЛЕВИЗИОННОЙ ПРОДУКЦИИ,  
ДЕЙСТВУЮЩАЯ НА ТЕРРИТОРИИ РОССИИ

Вид СМИ
Число  

проанализированных СМИ
Число выявленных  

нарушений

Печатные СМИ 14150 3014

Телеканалы/телепрограммы 2820 289

Программы передач, опубликованные в СМИ – 648

Информационные агентства/сетевые издания 3043 –

Радиоканалы/радиопрограммы 2263 133

Интернет-СМИ – 988

Общее количество 22276 5072
 
Источник: доклад заместителя руководителя Роскомнадзора М. Ксензова на втором  
заседании Экспертного совета по массовым коммуникациям, 17 октября 2012 года.
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мов финансирования общественного вещания: бюджет-
ное финансирование, обязательные отчисления вещате-
лей других телеканалов, благотворительная поддержка, 
спонсорство и эндаумент (целевой фонд для финансиро-
вания ОТР). Среди возможных площадок базирования те-
леканала общественного вещания в проекте рассматрива-
лись «ТВ Центр», «Россия 2» и «Звезда». В Государственной 
Думе 23 марта 2012 года прошли слушания «О создании 
общественного телевидения в Российской Федерации».

Первым итогом подготовительной работы стал 
Указ Президента Российской Федерации от 17 апреля 
2012 года №455 «Об общественном телевидении в Рос-
сийской Федерации». Предложения, описанные в про-
екте-концепции, были приняты лишь частично. В указе 
подчеркивалось, что общественное телевидение созда-
ется в целях оперативного, достоверного и всесторон-
него информирования граждан Российской Федерации 
о текущих событиях в области внутренней и внешней 
политики, культуры, образования, науки, духовной жиз-
ни и в других областях. Общественный телеканал дол-
жен войти в перечень общероссийских обязательных 
общедоступных телеканалов и радиоканалов и будет 
иметь статус автономной некоммерческой организации.

МАРКЕТИНГОВЫЕ СТРАТЕГИИ  

КАНАлОВ И ОПЕРАТОРОВ

Под маркетинговой стратегией в данном докладе 
понимается комплекс стратегических решений и опера-
ций, связанных с определением целевого рынка, его фор-
мированием или закреплением и усилением позиций на 
нем за счет эффективных процессов создания продукта, 
ценообразования, дистрибуции и продвижения.

С позиций распространения и доступа к аудито-
рии для ведущих каналов страны принципиально важ-
ным был вопрос попадания в первый и второй муль-
типлексы цифрового телевидения, которые в скором 
времени станут базовой инфраструктурой эфирного те-
левидения России. Из федеральных сетей в мультиплек-
сы не попали MTV, «2×2», ТВ-3 и «Перец».

Последние два являются одними из крупнейших 
владельцев эфирных лицензий в различных городах 
страны, и теперь перед ними встала необходимость 
в новых стратегических решениях, связанных с поиском 
своего места в цифровом телевизионном ландшафте.

Для этих телеканалов, как и для региональных 
эфирных каналов, которые пока никак не могут понять, 
каковы же их перспективы в третьем мультиплексе, на-
иболее очевидный вариант – развитие отношений с ка-
бельными, спутниковыми и IPTV-операторами, которые 
уже охватывают почти 32 млн домохозяйств и около 60% 
населения. Как показал анализ рынков регионального 
телевидения, большинство региональных полновеща-
тельных каналов уже выстраивают долгосрочную стра-
тегию развития именно с упором на распространение 
через операторов платного телевидения.

Новые каналы на месте привычных федеральных 
вещателей появились и в 2012 году. Так, 1 января 2012 го-

да было первым полным днем вещания канала Disney. Для 
его руководства в России использование эфирных час-
тот стало важнейшим стратегическим шагом. Практичес-
ки во всех странах Disney представлен как канал кабель-
ный и спутниковый, и в России его уже несколько лет 
можно было найти у операторов платного ТВ. Однако ре-
альные коммерческие возможности на российском рын-
ке пока связаны, по сути, только с рекламными доходами 
на эфирном телевидении. Российское представительство 
Walt Disney Co. приобрело 49% компании – владельца час-
тот «Семёрки» (7ТВ) и запустило эфирную версию кана-
ла. Причем изначально вещает канал на более широкую 
целевую аудиторию, в то время как кабельный Disney по-
прежнему больше ориентирован на детей. В итоге к концу 
сезона 2011/12 доля нового канала составила 2,3%, что на 
20% выше показателей «Семёрки» перед закрытием.

Среди операторов платного телевидения 
в 2012 году наблюдалась относительная стабильность, 
рост базы практически у всех шел параллельно с рын-
ком, операторы закреплялись в занятых нишах. Но уже 
на ближайшее время перед операторами встанет за-
дача продвижения более дорогих и качественных ус-
луг, связанных с выходом за пределы базовых пакетов 
и предложением HD-каналов. Традиционные инстру-
менты их продвижения уже задействованы, наиболее 
заметна среди них телевизионная рекламная кампания 
самого «народного» оператора – «Триколора». Старей-
ший представитель рынка «НТВ-Плюс», наоборот, оза-
бочен развитием стагнирующей абонентской базы: его 
абоненты платят больше других, но их количество прак-
тически не меняется. Оператор делает попытки дви-
гаться в сторону массового сегмента, предлагать более 
дешевые пакеты. Уже несколько лет «НТВ-Плюс» пред-
лагает часть своих брендированных каналов через дру-
гих операторов платного ТВ, что частично можно рас-
сматривать и как элемент продвижения бренда и услуг. 
В 2012 году в этом направлении произошло еще одно 
важное событие – брендированный канал «НТВ-Плюс 
Спорт Плюс» вошел во второй цифровой мультиплекс 
и уже в ближайшем будущем будет доступен самой ши-
рокой аудитории, после чего можно ожидать дальней-
шего повышения узнаваемости марки.

В 2012 году практически для всех телеканалов, 
включая ведущие федеральные сети и десятки кабель-
ных нишевых игроков, важнейшей тенденцией бы-
ло расширение использования возможностей Интер-
нета как канала продвижения. Для многих небольших 
телеканалов Интернет вообще является единственной 
возможностью реализации многих маркетинговых ме-
роприятий. Важно отметить не только использование 
возможностей медийной и контекстной рекламы, но 
и всё более частое обращение к интерактивным форма-
там продвижения – начиная с работы в социальных се-
тях и заканчивая конкурсами и вовлечением аудитории 
в решение творческих или даже стратегических вопро-
сов. Кроме этого, среди стратегических решений появи-
лись акции, связанные с аудиторией игровых приставок, 
которая в России стремительно растет и является актив-
ным потребителем контента через коммуникационные 
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платформы вроде услуги Xbox Live для пользователей 
Xbox 360, приставки от Microsoft. В таких сетях изна-
чально велись многопользовательские игры и осущест-
влялись онлайн-продажи игр, однако со временем они 
превратились в самостоятельный канал распростране-
ния фильмов и телепрограмм. В России в 2013 году был 
заключен показательный договор между «Билайном» 
и Microsoft на ретрансляцию телеканалов, распростра-
няемых оператором.

БЕСПлАТНОЕ ТЕлЕВИДЕНИЕ

В 2012 году произошли некоторые изменения 
в структурах собственности внутри телевизионных хол-
дингов. Так, телеканалы «Газпром-Медиа холдинга» (ГМх) 
в большей степени синхронизировались по составу ак-
ционеров: «Газпромбанк» вышел из капитала «ТНТ-Теле-
сеть», передав свой пакет самому ГМх. Таким образом, 
система имущественных связей материнской и дочер-
них организаций холдинга становится более однотип-
ной. У телеканалов, контролируемых ООО «Проф-Медиа 
Менеджмент» (ПММ), появилась единая управляющая ор-
ганизация – ООО «Профмедиа ТВ», что свидетельствует 
о процессе консолидации активов холдинга. При этом, 
правда, сама ПММ по-прежнему не имеет имуществен-
ных связей с ООО «Энергия ТВ» (MTV), ООО «Телеканал 
ТВ3» и ООО «Телерадиокомпания «2×2». В холдинге ООО 
«юТВ-Медиа» (юТВ) изменений не произошло: головная 
организация и после проведенных ребрендингов телека-
налов не вошла в капитал ЗАО «ТВ Сервис» («Канал ю») 
и ООО «7ТВ» (Disney).

В контексте громкого коррупционного сканда-
ла вокруг ОАО «Оборонсервис» следует отметить, что 
в 2012 году эта дочерняя организация Министерс-
тва обороны Российской Федерации вошла в капитал 
(16,09%) ОАО «Красная звезда» – единственного вла-
дельца ОАО «ТК ВС РФ «Звезда». Расследование незакон-
ной деятельности руководства «Оборонсервиса» и само-
го Министерства в перспективе может опосредованно 
повлиять на имущественную принадлежность ОАО «ТК 
ВС РФ «Звезда», поскольку данный актив является оче-
видно непрофильным для структур военного ведомства.

В 2012 году в сегменте стало ощутимым дейс-
твие Федерального закона от 4 октября 2010 года 
№264-ФЗ «О внесении изменений в Федеральный за-
кон «О рынке ценных бумаг» и отдельные законода-
тельные акты Российской Федерации», направленно-
го на совершенствование правовых условий раскрытия 
эмитентом эмиссионных ценных бумаг информации 
о существенных фактах, затрагивающих его финансо-
во-хозяйственную деятельность, и на повышение про-
зрачности его деятельности. Так, стали доступны данные 
финансовой отчетности ОАО «ТНТ-Телесеть»: выручка – 
10,752 млрд рублей, прибыль – 3,521 млрд рублей. По 
показателю выручки «ТНТ-Телесеть» является пятым те-
левещателем России (на четвертом месте ЗАО «Сеть те-
левизионных станций»). Таким образом, впервые сло-
жилась полная картина экономического положения 

учредителей «большой пятерки» федеральных телека-
налов. Также в 2012 году появились данные финансовой 
отчетности участников холдинга юТВ – ЗАО «ТВ Сер-
вис» («Канал ю») и ООО «7ТВ» (Disney). В дальнейшем 
это позволит отслеживать динамику их экономическо-
го развития. Непрозрачной частью сегмента остаются 
группа телевещателей холдинга ПММ: ООО «Энергия ТВ» 
(MTV), ООО «Телеканал ТВ3», ООО «Телерадиокомпания 
«2×2» – и МТРК «Мир». Отчетность этих организаций не 
опубликована нигде, что по-прежнему не дает возмож-
ность составить полное представление об экономике 
всего сегмента федеральных телеканалов.

2012 год в финансовом отношении не стал одно-
значно успешным для всех участников сегмента. У всей 
группы телеканалов холдинга СТСМ: ЗАО «Сеть телеви-
зионных станций», ЗАО «Новый канал» («Домашний») 
и ЗАО «ТВ Дарьял» («Перец»), прежде демонстрирующих 
самые высокие показатели по темпам роста, теперь за-
медлился прирост прибыли.

ПлАТНОЕ ТЕлЕВИДЕНИЕ

В 2012 году на рынке операторов кабельного 
и спутникового телевидения в пятерке лидеров из-
менился только формальный состав участников. ОАО 
«Комстар-ОТС» (марка МТС) больше не существует как 
самостоятельная организация: дочернее предприятие 
полностью присоединено к материнскому ОАО «Мо-
бильные телесистемы». Еще в 2011 году по той же схе-
ме прекратило существование ООО «Платформа Эйч 
Ди»: произошло слияние с ЗАО «Национальная спут-
никовая компания» (марка «Триколор ТВ»). При этом 
у самой «Национальной спутниковой компании» изме-
нился состав учредителей: теперь предприятие прина-
длежит просто двум физическим лицам. Несмотря на 
то что в 2012 году впервые появилась отчетность ООО 
«ДалГеоКом» (марка «Радуга ТВ»), финансовая ситуация 
в сегменте операторов платного неэфирного телеви-
дения в целом стала менее ясной. Из открытых источ-
ников Росстата исчезла отчетность ЗАО «Националь-
ная спутниковая компания» (марка «Триколор ТВ»). Без 
лидера топ-5 операторов спутникового телевидения 
общие тенденции развития рынка и расстановка сил 
между его участниками непонятны в принципе. При-
соединение ОАО «Комстар-ОТС» к ОАО «Мобильные те-
лесистемы» (марка МТС) и вход в топ-5 операторов ка-
бельного телевидения ОАО «Вымпел-Коммуникации» 
(марка «Билайн»), в свою очередь, создали другую су-
щественную проблему: выручка и прибыль «Мобиль-
ных телесистем» и «Вымпел-Коммуникаций» исчисляют-
ся десятками миллиардов рублей, при этом неизвестно, 
сколько именно приходится на оказание услуг в сфере 
платного телевидения, а сколько на главное профиль-
ное направление деятельности лидеров телеком-отрас-
ли – сотовую телефонную связь и мобильный Интернет. 
Очевидно лишь то, что на фоне консолидированной от-
четности «Мобильных телесистем» и «Вымпел-Коммуни-
каций» финансовые результаты всех остальных участни-
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ков собственно рынка платного телевидения выглядят 
как статистическая погрешность.

ТЕлЕРЕКлАМНЫй РЫНОК

Телевидение продолжает играть важнейшую роль 
в медийном ландшафте России, аккумулируя более 48% 
всех рекламных бюджетов. Эта доля в условиях кризи-
са немного подросла и теперь возвращается к докри-
зисному уровню 2007–2008 годов. В целом позиции те-
левидения на рекламном рынке достаточно стабильны, 
что объясняется многими факторами, главный из кото-
рых – особая привлекательность данного инструмента 
продвижения для транснациональных рекламодателей. 
Телевидение остается единственным носителем, с по-
мощью которого можно провести общенациональную 
рекламную кампанию, так как оно позволяет охватить 
практически всех жителей России. Нельзя сбрасывать 
со счетов и тот факт, что на телевидении давно сложи-
лась и успешно функционирует транспарентная систе-
ма продажи рекламы.

РЕКлАМА НА ЭФИРНОМ ТЕлЕВИДЕНИИ

Одним из самых заметных событий 2012 года 
можно считать полный запрет рекламы пива (с 23 июля 
2012 года). Об этом запрете стало известно достаточно 
давно, поэтому рынок оказался готов к переменам и вос-
принял их безболезненно. В целом же необходимо при-
знать, что запрет пивоваренным компаниям продвигать 
свои бренды (и таким образом инвестировать в телеви-
дение) привел к потере порядка 4 млрд рублей в бюдже-
те отечественного телевидения, которое становится всё 
более многоканальным, требующим всё большего фи-
нансирования. В число самых быстро растущих катего-
рий по итогам 2012 года вошли «легковые автомобили», 
«Торговые организации» и «Финансовые и страховые ус-
луги». Как показывает опыт, в кризисной ситуации дан-
ные товарные категории обычно демонстрируют спад. 
Рост этих категорий – маркеров рынка может рассмат-
риваться как свидетельство стабильности в экономике.

Реклама лекарственных средств демонстрирует 
выдающиеся темпы роста уже не первый год. Эта катего-
рия, оставшаяся в 2012 году на втором месте, уверенно 
догоняет по объему рекламных затрат категорию №1 – 
«Продукты питания». Если двумя годами ранее «Медици-
на и фармацевтика» по объему бюджетов отставала от 
продуктов питания почти в два раза, то в 2012 году этот 
отрыв составил менее 20%. Здесь можно предположить, 
что рост рекламных бюджетов по этой товарной катего-
рии в определенной мере «подстегивают» парламента-
рии, которые уже не раз высказывали предложения об 
ограничении или запрете рекламы лекарственных пре-
паратов на телевидении.

Высокая доля бюджетов, приходящихся на лиде-
ров сегмента, характерна не только для рекламодате-
лей, но и для медиабаинговых агентств. На сегодняшний 
день в России представлены практически все крупней-
шие международные сетевые рекламные агентства. Доля 

телевизионных рекламных бюджетов, приходящаяся на 
первые пять крупнейших медиабаинговых групп, до не-
давнего времени росла. Если в 2008 году на вышеназван-
ные группы приходилось 81%, то в 2009 году уже 85%. Та-
ким образом, происходило укрупнение субъектов рынка. 
Это привело к тому, что на рынке телерекламы не оста-
лось крупных российских агентств: они или не выдержа-
ли конкурентной борьбы и потеряли клиентов, или были 
поглощены. Этот процесс закончился в 2010 году, когда 
доля крупных сетевых групп дошла до отметки 89%; она 
остается неизменной третий год подряд.

В ближайшие год-два на динамику рекламных до-
ходов телевидения значительное влияние могут оказать 
в первую очередь внешние факторы: например изменение 
экономической конъюнктуры, связанное с глобальными 
проблемами мировой экономики, а также политическими 
рисками внутри страны в части установления или лимити-
рования правил игры субъектов на рынке рекламы. К внут-
ренним факторам, способным внести коррективы в по-
зиции телевидения как рекламоносителя, следует отнести 
перераспределение аудитории в сторону новых медиасег-
ментов, а также рост их привлекательности как средств 
распространения рекламы. Наиболее сильный конкурент 
телевидения в ближайшей перспективе – Интернет. В це-
лом же в обозримом будущем реклама на телевидении 
в России сохранит свои позиции и значимость.

РЕКлАМА НА КАБЕлЬНО-СПУТНИКОВОМ 

ТЕлЕВИДЕНИИ

Данный сегмент обладает высоким потенциалом 
увеличения доли рекламы в общем времени вещания. На 
сегодняшний день доля рекламы в сетке каналов – лиде-
ров по величине рекламных доходов составляет не бо-
лее 5–7%. В среднем по сегменту этот показатель не пре-
вышает 1–2% (рис. 1).

Понятно, что в данном телевизионном сегменте 
едва ли когда-нибудь будет столько же рекламы, сколько 
на общедоступных коммерческих телеканалах.

Однако здесь есть еще возможности для сущест-
венного роста «инвентаря» для рекламодателей. Пожа-
луй, главная проблема – в инерции рекламных агентств, 
в нежелании прикладывать большие усилия для плани-
рования и проведения рекламных кампаний на каналах 
с небольшой и «нишевой» аудиторией.

Как и на эфирном телевидении, главными спон-
сорами кабельно-спутниковых телеканалов являют-
ся крупнейшие мировые рекламодатели, такие как 
Procter&Gamble, Volkswagen, Renault-Nissan, Unilever, 
Nestle и др. При этом объем денежных средств, приходя-
щийся на сегмент кабельно-спутникового телевидения, 
в среднем не превышает 1–3% от суммарных рекламных 
затрат на телевидение. Однако даже такие небольшие 
инвестиции оказывают сильное влияние на развитие 
данного сегмента в целом. Концентрация крупнейших 
рекламодателей кабельно-спутникового телевидения не-
сколько ниже, чем в сегменте эфирного телевидения.

По оценкам АЦВИ, на 20 крупнейших рекламодате-
лей нишевых каналов в 2012 году пришлось около 40% всех 
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рекламных бюджетов против 51%, которые потратили 20 
крупнейших рекламодателей на федеральные телеканалы.

Говоря о рекламных перспективах кабельно-спут-
никового телевидения, можно предположить, что при 
сохранении экономической стабильности и нынешних 
темпов роста (25–30% в год) доля этого сегмента в теле-
рекламных бюджетах к 2015 году может вырасти до 3% 
и составить около 6 млрд рублей.

МЕДИйНАЯ ОСНАщЕННОСТЬ ДОМОхОЗЯйСТВ 

И ДОСТУПНОСТЬ ТЕлЕВИЗИОННЫх УСлУГ

число доступных населению телеканалов неуклон-
но росло в течение последнего десятилетия. Но если в нача-
ле 2000-х годов этот рост происходил благодаря развитию 
коммерческих вещателей, которые активно продвигались 
в регионы и строили сети, скупая активы у местных вещате-
лей или вступая с ними в партнерские отношения, то после 
2005 года этот рост обеспечило развитие неэфирных тех-
нологий доставки ТВ (кабель, спутник, IPTV) и платного те-
левидения. Большая часть услуг по доставке телепрограмм 
с использованием неэфирных технологий осуществляется 
на платной основе компаниями-операторами (хотя сущес-
твуют также и так называемые социальные абоненты, кото-
рым компании-операторы доставляют базовый пакет об-
щедоступных каналов с оплатой технической поддержки, 
включенной, как правило, в единый платежный документ). 
Еще каких-нибудь пять-семь лет назад платное телевиде-
ние в нашей стране было премиум-услугой. Сегодня же ею 
пользуется каждое второе домохозяйство. Абонентская ба-
за платного телевидения в 2012 году, по оценкам консал-
тинговых компаний, составила 30–32 млн подписчиков 
(30,3 млн, по данным iKS-Consulting, и 31,9 млн, по оценке 
J’son & Partners Consulting).

Согласно экспертной оценке АЦВИ, в 2012 году 
53% домохозяйств России использовали для получения 

сигнала и просмотра телепрограмм те или иные неэ-
фирные технологии.

К кабельным сетям подключены 30% таких до-
мохозяйств (в городах – 41%), 21% пользуются спутни-
ковыми антеннами и лишь 5% используют технологию 
IPTV. Причем в одном домохозяйстве одновременно 
могут использоваться разные технологии доставки (на-
пример, на одном телевизоре – IPTV, на втором – ана-
логовый кабель (20–30 каналов), а на даче – спутнико-
вая антенна «Триколор ТВ»).

Рост числа телеканалов – основная причина фраг-
ментации аудитории и ужесточения конкуренции на те-
левизионном рынке. Другая важная причина – растущее 
многообразие медийного предложения и усложнение 
медиасреды. Телевизор перестал быть единственным 
«окном в мир» и утратил монополию на домашний досуг.

ОБъЕМЫ ТЕлЕПОТРЕБлЕНИЯ  

И СТРУКТУРА АУДИТОРИИ

По данным индустриальной системы электрон-
ных измерений телесмотрения (TNS), хотя бы раз 
в месяц телевизор смотрят 99% населения, раз в неде-
лю – 92%. что касается ежедневного просмотра, то тут 
среднее число зрителей составляет 72%. Средняя про-
должительность телепросмотра (в расчете на одного 
жителя) составила в 2012 году 238 минут (или 3 часа 58 
минут) в сутки (рис. 2).

Телевидение остается главным средством мас-
совой коммуникации, причем не только среди ауди-
тории старшего возраста, но и среди молодых зрите-
лей. хотя объемы телепотребления (и среднесуточный 
охват, и продолжительность просмотра телепередач) 
в группах молодых и пожилых, естественно, различают-
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ся. Так, ежедневно обращаются к телеэкрану 63% самых 
молодых зрителей и 81% людей старше 55 лет. Средняя 
продолжительность телепросмотра также увеличивается 
с возрастом: для детей и подростков она составляет 2 ча-
са 24 минуты в сутки, на полчаса больше смотрят теле-
визор молодые люди (до 34 лет) и 5,5 часов – зрители 
старше 55 лет, а женщины этой возрастной группы про-
водят перед телеэкраном почти 6 часов в день. Меньше 
всех смотрят телевизор юноши 15–24 лет: они тратят на 
это в среднем меньше 2 часов.

Наиболее востребованными типами профес-
сионального видеоконтента в Интернете являются за-
рубежные и отечественные фильмы (их скачивают для 
просмотра или смотрят онлайн в целом 50 и 46% интер-
нет-пользователей соответственно). Далее следуют доку-
ментальные и юмористические передачи (36 и 33% соот-
ветственно), а также мультипликационные фильмы (28%) 
и телесериалы – отечественные (23%) и зарубежные (21%).

Таким образом, при стабильно высоком интере-
се к телевидению в целом часть телепотребления проис-
ходит на других технологических платформах и экранах 
(в Интернете, на мобильных гаджетах). И это характер-
но прежде всего для наиболее востребованной рекламо-
дателями молодой аудитории, которой среди пользовате-
лей традиционного телевидения сравнительно немного.

ПРОГРАММИРОВАНИЕ  

НА ЭФИРНЫх КАНАлАх

Основные принципы составления сетки вещания 
крупнейших российских эфирных телеканалов в пос-
ледние годы остаются неизменными: развлекательные 
программы явно доминируют над информационны-
ми и просветительскими. Впрочем, следует отметить, 
что информационное вещание остается существенной 
частью сетки вещания в прайм-тайм, когда идут вечер-
ние выпуски новостей и информационно-аналитичес-
кие программы. Однако это мало влияет на жанровую 
палитру российского телевидения с точки зрения объ-
емов вещания: за счет развлекательных программ сфор-

мирована бóльшая часть сетки вещания на крупнейших 
эфирных телеканалах. Так, по данным Аналитическо-
го центра «Видео Интернешнл», изучившего жанровую 
структуру 9 крупнейших эфирных телеканалов («Пер-
вый канал», «Россия 1», НТВ, СТС, РЕН ТВ, ТНТ, «Домаш-
ний», «Перец», ТВ-3), телевизионные сериалы, художест-
венные фильмы и развлекательные программы – основа 
развлекательного телевидения – занимают 59% эфира 
на этих каналах. Если же добавить к этим жанрам анима-
цию, то доля развлекательного показа достигнет 64% – 
это практически две трети всего эфира.

Исследователи традиционно уделяют особое вни-
мание этим наиболее крупным блокам кинопоказа – ху-
дожественным фильмам и телесериалам. По данным 
Аналитического центра «Видео Интернешнл», крупней-
шие российские телеканалы продолжают наращивать 
долю телесериалов, произведенных отечественными 
продюсерами: если в 2011 году на 9 каналах они соста-
вили 67% эфира, то в 2012 году – уже 70%.

РЫНОК КОНТЕНТА НЕЭФИРНОГО  

ТЕлЕВИДЕНИЯ РОССИИ

Российский медиарынок продолжают осваи-
вать и зарубежные компании. В 2012 году под брендом 
Paramount Comedy начал вещать американский коме-
дийный телеканал Comedy Central корпорации Viacom – 
один из самых популярных развлекательных каналов 
США среди мужчин в возрасте от 18 до 34 лет. На мужс-
кую аудиторию ориентирован и новый Sony Turbo от Sony 
Pictures Television. Компания Discovery Networks, напро-
тив, сделала ставку на женскую аудиторию (25–49 лет) 
и вывела на рынок Москвы и Санкт-Петербурга телеканал 
TLC. Его тематика включает программы о здоровье, красо-
те, моде, детях, путешествиях и т.д. Viasat в октябре пред-
ставила России сразу три новых канала – TV1000 Premium 
HD, TV1000 Megahit HD и TV1000 Comedy HD, транс-
лирующих фильмы крупнейших голливудских студий: 
Twentieth Century Fox, Sony Pictures Television’s, Warner 
Bros. и др. Рост популярности неэфирого телевидения 
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влечет за собой интерес к этому рынку и как к рекламной 
площадке, и как к каналу влияния на общественное мне-
ние. К примеру, RT (ранее Russia Today) ориентирован на 
трансляцию официальной позиции России по вопросам 
международной политики и событий внутри страны, в то 
время как телеканал «Дождь» отражает точку зрения рос-
сийской оппозиции и формирует альтернативную госу-
дарственным каналам повестку дня.

Возможности неэфирного телевидения сегодня 
используют и религиозные конфессии. В конце авгус-
та 2012 года начал свою работу первый мусульманский 
общественный канал «Аль-РТВ». Ранее на рынке уже бы-
ли представлены православные каналы «Спас» и «Союз».

В настоящее время российским зрителям доступ-
но более 300 неэфирных каналов, подавляющее число 
среди которых – развлекательные. Согласно каталогу 
вещателей, представленных на интернет-портале «Ка-
бельщик» – одном из наиболее авторитетных ресурсов, 
посвященных неэфирному сегменту российского теле-
видения, развлекательные программы демонстрируют 
200 каналов – 60% от всех, представленных на российс-
ком рынке. В категорию развлекательных попадают по-
пулярные у зрителей музыкальные и киноканалы, а так-
же вещатели телевизионных программ, делающие ставку 
на демонстрацию телесериалов.

СТРУКТУРА И ДИНАМИКА РЫНКА 

ТЕлЕВИЗИОННОГО КОНТЕНТА

В 2012 году рынок производства программ для 
российских телевизионных каналов развивался в со-
ответствии с трендами, заложенными в предыдущие 
несколько лет. Знаковым, но относящимся скорее 
к 2011 году стала лишь покупка на рубеже 2011 и 2012 го-
дов «Газпром-Медиа холдингом» почти 75% производс-
твенной компании Comedy Club Production за беспреце-
дентно высокую сумму в 350 млн долларов. Ориентация 
рынка на производство контента отчасти происходит 
из-за расширения спектра способов доставки видеоп-
родукции конечному потребителю, связанному прежде 
всего с возможностями Интернета.

Примеры размещения телевизионного контента 
в Интернете, инициированного самими его производи-
телями, многочисленны: так, компания Yellow, Black & 
White, производящая контент для каналов «СТС Медиа», 
и группа компаний «Красный квадрат» (один из основных 
поставщиков контента для «Первого канала») создали ин-
тернет-проект Molodejj.tv, на котором размещено более 
4 тыс. единиц видеопродукции: «ДаЁшь молодЁжь», «Одна 
за всех», «Школа», «6 кадров», «Ржунимагу», «Прожекторпе-
рисхилтон», «Шоу Уральских пельменей», «Мульт личнос-
ти», «Жестокие игры» и т.п. Ежедневная аудитория порта-
ла составляет более 40 тыс. уникальных пользователей.

Традиционно основой рынка телевизионно-
го контента считалось производство телевизионных 
сериалов: по данным агентства Vizeum (Aegis Media), 
в 2011 году примерно 30% всех рекламных бюджетов на 
телевидении было израсходовано на сериалы.

Сериальный сегмент рынка в России является на-
иболее структурированным: здесь сложился свой круг 
лидеров, имеющих тесные связи с каналами. Развитие 
рынка обусловило и рост конкуренции. Как следствие, 
производители сейчас заняты выбором оптимальных 
бизнес-моделей, могущих принести успех. Так, часть 
студий, производящих телесериалы, делают ставку на 
аутсорсинг, доверяя работу небольшим сторонним про-
дакшн-компаниям. Так, например, поступает «Амедиа»: 
«Мы тратим свои средства на организацию проекта, раз-
работку концепции, а потом уже ищем хорошую неболь-
шую студию – компанию, с которой можно дальше раз-
рабатывать и снимать сериал».

Интересна динамика состава лидеров: так, если 
в 2009 году «ГудСториМедиа» произвела всего 48 часов се-
риального контента для крупнейших каналов, то в 2012-м 
объем показанной сериальной продукции составил 
601 час, а компания заняла второе место в списке лидеров.

Сопоставимыми темпами развивается компания 
«Мостелефильм» – с 41 часа в 2009 году объем показан-
ных сериалов вырос до 308 в 2012 году. Есть и другие 
примеры такого рода. Несмотря на внимание, традици-
онно уделяемое рынку телесериалов, покупка Comedy 
Club Production показала, что производители телепро-
грамм также достигли весьма серьезных масштабов, 
а сам сегмент рынка телепрограмм, скорее всего, не ус-
тупает по объему сериальному.

По данным, приведенным компанией KVG Research, 
число зарубежных адаптаций российских телевизион-
ных продуктов в 2011 году составляло 25 (в 13 странах). 
В том же году за пределами СНГ начали производить 3 вер-
сии оригинальных проектов российских производителей 
(«что? Где? Когда?» – в США и Турции, «Смешарики» – в Ки-
тае). Основные покупатели российских форматов – Украи-
на и Казахстан (соответственно 29 и 26% адаптаций за пять 
лет до 2012 года). Страны СНГ в целом осуществили три 
четверти (75%) всех адаптаций оригинальных российских 
телевизионных продуктов. Самые популярные форматы за 
рубежом – «что? Где? Когда?» и «Жди меня».

любопытно, что даже сравнительно слабо разви-
тый в России сегмент производства анимации (по оцен-
кам, доля отечественного мультипликационного контен-
та составляет в России всего около 7%) смог предложить 
зарубежным потребителям конкурентоспособный про-
дукт – мультфильм «Смешарики», который уже демонс-
трируется в Китае, причем часть серий была произведе-
на специально для китайского рынка. Некоторые серии 
«Смешариков» снимаются и для англоязычных рынков.

Обычен для России и обратный процесс – при-
обретение иностранного контента и форматов про-
грамм. Адаптация – испытанный способ снизить риски 
телеканала при начале нового проекта. По данным KVG 
Research на начало 2012 года, за шесть лет 8 крупных 
эфирных телеканалов («Первый канал», «Россия 1», НТВ, 
СТС, ТНТ, РЕН ТВ, «Муз-ТВ», MTV) показали 253 адапта-
ции зарубежных проектов. В основном, как утверждают 
исследователи, в России адаптировали телеигры (24,9% 
всех адаптаций) и телесериалы (17%). Доля развлека-
тельных программ среди адаптаций превышает 60%.
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ПО МАТЕРИАлАМ ОТРАСлЕВОГО ДОКлАДА

ФЕДЕРАлЬНОГО АГЕНТСТВА ПО ПЕчАТИ

И МАССОВЫМ КОММУНИКАЦИЯМ

«ТЕлЕВИДЕНИЕ В РОССИИ.

СОСТОЯНИЕ, ТЕНДЕНЦИИ

И ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ»

ЗАКлючЕНИЕ

Система российского телевидения постепенно 
движется в сторону всё большего усложнения за счет из-
менений как количественных, так и качественных ее ха-
рактеристик. И 2012 год не стал исключением.

Так, ключевым с точки зрения информационной 
политики государства стало принятие решения о реали-
зации в Российской Федерации принципиально новой 
модели телевизионного вещания, ранее де-факто ни-
когда не существовавшей, – общественного телевидения 
(Указ Президента Российской Федерации от 17 апреля 
2012 года №455 «Об общественном телевидении в Рос-
сийской Федерации»). Несмотря на многочисленные 
концептуальные, организационные и финансовые слож-
ности, связанные с его запуском, «Общественное телеви-
дение России» (ОТР) станет одним из важных факторов 
изменений в телевизионном пространстве страны.

Усилия по развитию цифрового телевидения 
в Российской Федерации, очевидно, являются еще од-
ним вызовом для существующих участников рынка. Так, 
ни в первый, ни во второй мультиплексы цифрового те-
левидения не попали федеральные телесети MTV, «2×2», 
ТВ-3, «Перец». А это, в свою очередь, ставит перед ними 
вопросы о стратегии развития в условиях цифровиза-
ции, прежде всего о путях доставки контента до конеч-
ного потребителя. Еще сильнее определение формата 
цифровизации будет влиять на развитие региональных 
каналов, которые должны войти в третий мультиплекс. 
Следующий фактор усложнения системы российско-
го телевидения, направление и степень которого до сих 
пор до конца не осознано, – развитие «мультиэкраннос-
ти», связанной в том числе и со всё бо́льшим проникно-
вением Интернета в регионах Российской Федерации. 
Уже сейчас две трети городских домохозяйств имеют 
хотя бы одно компьютерное устройство, использова-
ние которого (особенно молодым поколением) сокра-
щает объем традиционного потребления телевизионно-
го контента и снижает роль телевидения как основного 
средства информирования и развлечения населения.

Размывание традиционных моделей медиапот-
ребления ускоряется и внутри телевизионного сегмента. 
Количество доступных городским домохозяйствам теле-
каналов выросло до 38. В результате усиливается фраг-
ментация аудитории, получающей широкий выбор те-
левизионных продуктов. Положение «большой тройки» 
российских каналов («Первый канал», «Россия 1», НТВ) 
уже не кажется таким незыблемым: только в 2012 году 
их доля снизилась на 5 процентных пунктов, в то вре-
мя как доля нишевых эфирных каналов увеличилась на 
4 пункта, а аудитория неэфирного телевидения вырос-
ла на 18%. Даже в самой «большой тройке» произош-
ли знаковые изменения: впервые лидером по доле ау-
дитории стал НТВ, опередив «Первый канал», лидера 
предыдущего года. При этом трансформация телевизи-
онного ландшафта усугубляется за счет структурного из-
менения предпочтений аудитории масс-медиа: «моло-
дежная» модель медиапотребления распространяется по 
мере взросления потребителей, вытесняя старые, осно-
ванные на традиционном телесмотрении модели. Тако-
го рода процессы идут во всем мире, и точно предска-
зать их итоги сейчас крайне сложно. Все эти тенденции 
приводят к перераспределению рекламных доходов, хо-
тя до сих пор крупнейшие эфирные каналы осваивают 
большую часть бюджетов рекламодателей. В условиях 
усложнения телевизионного ландшафта важную, если 
не ключевую роль стало играть производство телевизи-
онного контента. Покупка на рубеже 2011 и 2012 годов 
«Газ пром-Медиа холдингом» почти 75% производствен-
ной компании Comedy Club Production за беспрецеден-
тно высокую сумму в 350 млн долларов доказала, что 
стоимость экспертизы по производству телепрограмм 
может быть сопоставима со стоимостью их «упаковки» 
и доставки потребителю. Российское телевидение стоит 
на пороге качественных изменений, несмотря на то что 
гегемония эфирных универсальных каналов, очевидно, 
еще будет некоторое время сохраняться. Тем не менее 
осмысление этих изменений и подготовка к ним долж-
ны оставаться в повестке дня отечественной информа-
ционной политики.
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