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Аннотация. Новая эпоха телеиндустрии характеризуется прямым 

взаимодействием телекомпаний со своей аудиторией через стриминговые 

сервисы. Сегодня большинство людей начинают и заканчивают свой день с 

просмотра экрана одного из устройств: смартфона, планшета или компьютера. 

В  интерактивном медиапространстве главным действующим лицом стал 

потребитель, за внимание которого ведут конкурентную борьбу телевизионные 

компании. Телекомпаниям, чтобы получить конкурентные преимущества, 

добиться успеха, необходимо иметь полную информацию  о потребителе, о его 

медиапредпочтениях и предложить ему такой контент, который будет им 

потребляться ежедневно. В статье рассматриваются актуальные вопросы 

аудиторных медиаисследований, технологии обработки больших данных  в 

условиях цифровой трансформации телеиндустрии. Автором выявлены 

основные области применения инструментов Big Data в телеиндустрии, 

проанализированы современные методики телеизмерений, сформулированы 

проблемы использования больших данных в  телепроизводстве и в 

телевещании, предложены рекомендации, направленные на эффективное 

использование больших данных в телеиндустрии. Новизна исследования 

состоит в  выявлении и систематизации возможностей и  преимуществ 

использования больших данных в  телеиндустрии.  Статья будет интересна   

аспирантам и преподавателям факультетов медиа, коммуникаций, творческих 
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индустрий,  научным сотрудникам  исследовательских учреждений, 

журналистам и медиаменеджерам, а также широкому кругу лиц, 

интересующихся проблемами  сквозных цифровых технологий в  различных 

отраслях экономики. 

Ключевые слова: телеиндустрия, цифровые технологии, медиа-

платформы, большие данные, аудиторные  исследования, медиаизмерения, 

технологии обработки больших данных 
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 Annotation. The new era of the television industry is characterized by direct 

interaction of television companies with their audience through streaming services. 

Today, most people start and end their day by looking at the screen of one of the 

devices: smartphone, tablet or computer. In the interactive media space, the main 

character has become the consumer, for whose attention television companies are 

competing. In order to gain competitive advantages and achieve success, television 

companies need to have complete information about the consumer, his media 

preferences and offer him the kind of content that he will consume on a daily basis. 

The article discusses current issues of classroom media research, big data processing 

technology in the context of digital transformation of the television industry. The 

author has identified the main areas of application of Big Data tools in the television 

industry, analyzed modern telemeasurement techniques, formulated the problems of 

using big data in television production and broadcasting, and proposed 

recommendations aimed at the effective use of big data in the television industry. The 

novelty of the study lies in identifying and systematizing the opportunities and 

advantages of using big data in the television industry. The article will be of interest 
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to graduate students and teachers of the faculties of media, communications, creative 

industries, researchers at research institutions, journalists and media managers, as 

well as a wide range of people interested in the problems of end-to-end digital 

technologies in various sectors of the economy. 

Key words: television industry, digital technologies, media platforms, big data, 

classroom research, media measurements, big data processing technologies 

 

Введение. Технологии Big Data активно проникают во все отрасли 

экономики и социальной сферы.   Президент В.В. Путин в послании к 

Федеральному собранию (2024 год) уделил большое внимание  планам 

цифрового развития страны, экономике больших данных, призвал активно 

внедрять  цифровые платформы и совершенствовать методы управления на 

основе  больших данных [22].  

В научном дискурсе технологии Big Data  трактуются как «комплекс 

методов, инструментов и подходов к обработке информации, которые 

обеспечивают хранение, управление, структурирование, обработку и анализ 

гигантских массивов данных для дальнейшего прогнозирования и принятия 

решений» [10].  

По мнению  учёных «Big Data - это разнородные неструктурированные,  

структурированные или структурированные частично  массивы данных очень 

большого объема, увеличение и обновление которого происходит ежедневно с 

большой скоростью» [6]. 

  Эксперты,  медиаисследователи выделяет   характерные особенности  

больших данных: разнообразие, объём, скорость, достоверность, изменчивость, 

ценность  [5,6]. 

Совершенно очевидно, что на современном этапе цифровой 

трансформации телеиндустрии основным актором является телезритель и 

слушатель. Именно в  его руках концентрируются все полномочия и 

инструменты воздействия на производителей и распространителей контента: 
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- финансовые рычаги (платная подписка на сервисы, бесплатные сервисы с 

рекламой); 

- запросы потребителей на качественный, эксклюзивный контент, 

соответствующий их интересам и предпочтениям; 

- запрос зрителей на интерактивную модель потребления контента;  

- возможность выбора контента, который можно посмотреть в удобное 

время, в удобном месте на имеющимся  устройстве;   

-  запрос на предпочитаемый контент в новых средах распространения 

(соцсети, стриминговые платформы и др.) 

- наличие новостного стримингового контента у локальных вещателей 

[5,6,26- 28]. 

 Аналитические данные свидетельствуют, что отечественная 

телевизионная аудитория активно осваивает новые медиасреды.  В частности,   

раз в месяц интернетом пользуются 84% россиян, 83% используют его 

ежедневно, 75% населения посещают социальные сети [20]. 

 Статистические данные свидетельствуют о том, что большую часть 

времени ( 70%)  интернет-пользователи тратят на следующие  жанры: видео - 

18%, соцсети - 18%, игры -  9%,   мессенджеры - 16%, E-com- 4% [1]. 

В то же время, телевидение, по-прежнему, является самым 

широкоохватным каналом, россияне в среднем  проводят у телеэкрана 3 часа 39 

минут в день [7].  В контексте указанных тенденций телепроизводители и 

вещатели  коренным образом перестраивают  свои бизнес-процессы, 

ориентируясь на запросы и предпочтения потребителей. 

Нетрудно заметить, что в эпоху цифровой мультиплатформенности 

телекомпании интегрируются во все доступные платформы и предлагают 

потребителям разнообразные  каналы доставки контента (телевидение, 

интернет, мессенджеры, социальные сети). В свою очередь, телезрители хотят 

получать персонализированный видеоконтент в нужное время, в  нужном месте 

и  на  нужное устройство.  Наряду с просмотром линейных телеканалов, у 

зрителей возрастает интерес к просмотру контента по запросу и отложенный 
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просмотр контента. Очевидно, что диверсификация телевещания приводит к  

колоссальному росту массива данных по телесмотрению, в связи с чем 

возникает необходимости анализа этой информации. Традиционные методы 

телеизмерений уже не соответствуют новым реалиям, необходимы новые  

методики измерения больших данных.  

Изложенные тренды цифровой трансформации телеиндустрии 

определяют актуальность данного исследования. 

Предметом исследования являются большие данные в телеиндустрии. 

Цель исследования: выявить возможности и преимущества технологии 

Big Data в телеиндустрии. В контексте данной целевой установки 

сформулированы следующие исследовательские задачи: 

- выявить основные области применения инструментов Big Data в 

телеиндустрии; 

- проанализировать современные методики телеизмерений; 

- выявить возможности и  преимущества использования больших данных 

в телеиндустрии; 

- сформулировать проблемы использования больших данных в 

телеиндустрии; 

- предложить рекомендации, направленные на эффективное 

использование больших данных в телеиндустрии. 

Методологической базой исследования послужили монографии и научные 

статьи зарубежных и отечественных учёных, сайты специализированных 

медиаизданий, публикации медиаэкспертов  в сетевых IT-изданиях,  материалы 

научно-практических конференции, в которых принимал участие автор, 

практический опыт применения результатов аудиторных измерений в 

телекомпаниях холдинга ВГТРК. При проведении исследования применялся 

интегративный подход к выявлению, систематизации и анализу возможностей и  

преимуществ использования больших данных в телеиндустрии. В данном 

исследовании использовались методы классификаций, сравнений, структурный 
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метод, авторский анализ современных методик аудиторных телеизмерений и 

практик  их применения телевизионными компаниями.  

Анализ исследований и публикаций. Несмотря на широкое 

использование больших данных  в медиаиндустрии, в научном дискурсе 

отсутствуют  фундаментальные исследования в данной области. В основном, 

научные работы представлены немногочисленными статьями отечественных и 

зарубежных учёных. 

В частности, использование и обработка больших данных (Big Data) в 

медиаиндустрии  рассматриваются в  работах известного  медиаисследователя 

С.А. Вартанова. Учёный  в  статье «Большие данные в онлайн-СМИ: подходы и 

стратегии использования» анализирует методы работы с большими данными 

при измерении интернет-аудитории. Автор выделяет основные  стратегии 

анализа и использования  сетевыми изданиями больших данных: аудиторно-

маркетинговое и контентное направления. В статье охарактеризованы   

актуальные стратегии использования больших данных всеми онлайн-

изданиями [5]. 

В  другой статье «Телевизионные измерения в эпоху Big Data: концепции 

и примеры»  С.А. Вартанов   анализирует различные способы измерения и 

анализа телевизионной аудитории, процедуры моделирования данных 

телесмотрений.   По мнению С.А. Вартанова,   интегративный подход к 

телеизмерениям, гибридные методы позволяют  «рассчитывать все 

необходимые медиаиндустрии аудиторные показатели и строить медиапланы».  

Проблемы применения больших данных в медиаиндустрии, вопросы 

реализации методологического инструментария в измерениях телевизионной 

аудитории рассматриваются в статьях Д.М. Вьюгиной «От аудитории к 

медиапотребителю: трансформация концепции аудитории в 

медиаисследованиях» [8], М. Каменской «Измерения аудитории цифрового 

телевидения» [15],  А.В.  Посталовского  «Использование потенциала big data в 

измерении телевизионной аудитории» [23],  Е.Л. Богдановой  «Big Data в 

медийной рекламе. Выручит ли индустрию вещания обуздание «умных 
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данных» об аудитории?» [4],  В.П. Коломиец  «Медиа и медиаисследования» 

[16], В.Н. Гришай  «Методология прикладных исследований телевизионной 

аудитории в социологии» [9], А.Н. Фоминой   «Технолого-экономический 

дискурс цифровой трансформации телеиндустрии [28].   

Фрагментарно  империя телевизионных измерений в эпоху больших 

данных рассматривается в монографиях М.И. Макеенко  «Телеконтент в новых 

медиа: работа телевизионных каналов с эфирным контентом в Интернете»[18],  

Е.Г. Малышевой  «Е.Г. Методология и методы медиаисследований» [19] М.М. 

Назарова «Измерения аудитории ТВ в современной мультиэкранной среде 

(практика зарубежных рынков)» [21], И.А. Полуэхтовой  «Телевидение и его 

аудитория в эпоху Интернета» [24], А.Н. Фоминой  «Цифровая трансформация 

телеиндустрии» [26],  «Управление инновациями в телеиндустрии» [27]. 

Отечественные учёные в своих   медиаисследованиях опираются на 

работы зарубежных учёных Р.М. Чанга, Р.Дж. Кауфмана  [29],  Дж. Шабабба,  

А. Тейлора [33], Доу Питера [30], Дж. Мейманна  [32], М.Л. Стоуна [34], в 

которых представлены  методики, позволяющие определить профили зрителей  

и домохозяйств на основе различных технологических подходов к 

телеизмерениям.  Зарубежные учёные, на основе анализа различных методик  

измерений телевизионной аудитории,   приходят к выводу, что интеграция баз 

данных (data fUsion), «полученных в результате разноплановых исследований» 

и методов моделирования телезрителей, позволяют получить наиболее полную 

информацию о зрительской аудитории и её контентных предпочтениях. 

Основная часть. Важными тенденциями современной телеиндустрии 

являются цифровые технологии и их инструментарий: нейросети, 

искусственный интеллект, облачные технологии, виртуальная и дополненная 

реальность,   метавселенные, геймификация и др. При этом очевидно, что с 

новейшими технологиями тесно связаны Big Data (Большие Данные ).   

 Big Data (большие данные) в телеиндустрии – это прежде всего  

гигантский массив информации в различных хранилищах: видео и 

аудиоматериалы, тексты, фото, картинки, веб-журналы и т. д.  Нетрудно 
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заметить, что  объёмы информации постоянно увеличиваются и обработать их с 

помощью традиционных методов уже невозможно.  Эту задачу способны 

решить только цифровые технологии: искусственный интеллект, машинное 

обучение и инструменты  Big Data. В частности, алгоритмы машинного 

обучения анализируют «историю просмотров пользователей, их предпочтения, 

привычки и коммуникации с другими зрителями» [14]. 

На основе этой аналитики искусственный интеллект может рекомендовать 

пользователям персонализированный контент, а телекомпаниям предоставлять 

данные о том, какое время просмотра контента для потребителей является 

наиболее рейтинговым и комфортным. 

Следует отметить, что  для телеиндустрии    наиболее актуальной 

проблемой является организация и проведение телеизмерений.  Сбор данных о 

потребительских интересах,  выявление паттернов поведения зрителей – одна 

из важнейших задач телекомпаний. Совершенно очевидно, что от качества 

телеизмерений,  их  верификации и аналитики зависит конкурентоспособность 

телекомпаний. Аналитические   данные о телеаудитории, зрительских 

предпочтениях, статистике посещений, комментариях и других действий 

пользователей позволяют телекомпаниям грамотно выстраивать стратегию и 

бизнес-процессы. 

Существующая на сегодняшний день традиционная  методика  

телевизионных измерений (пиплметрия)  устарела и имеет ряд существенных 

недостатков, обусловленных  ограничениями выборочного  метода. В 

частности, панельными методами  не измеряется  аудитория нишевые каналы. К 

тому же эта методика «не может охватить все носители, которые транслируют 

телевизионный контент» [16]. По мнению медиаисследователей,  более 

эффективными способами телеизмерений в контексте Big Data  являются RPD–

исследования  (данные канала обратной связи)   больших данных  ресиверов  

телевизионных приставок Set Top Box [6].  
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Метод  RPD–исследования больших данных, в отличии от пиплметров, 

даёт возможность проводить измерение по всей абонентской базе, а не на 

выборке, и  получать информацию о телесмотрении все каналов [18].  

К тому же,  применение этой методики позволяет исследовать   большие 

данные, поступающие со всех носителей: планшетов, смартфонов,  SMART-

телевизоров, использующих IPTV и ООТ-сервисы.  

Однако, метод  RPD также имеет свои ограничения: из-за большого 

объёма информации много искажений, отсутствует социально-демографическая 

информация о зрителях, нельзя точно определить,  кто из членов домохозяйств 

(ДХ) находится перед телевизором и др. [6,13,18]. 

Специалисты и аналитики  телеиндустрии констатируют, что  

оптимальной методикой телеизмерений является интеграция двух способов: 

пиплметрии и RPD–исследования (таблица1). При этом, как утверждают 

эксперты,   применение гибридных методов телеизмерения позволяют получить 

наиболее точные и качественные показатели телесмотрения: кто смотрел и на 

каком устройстве, сколько человек смотрело, их пол, возраст, другие параметры. 

Благодаря этой методики измерений, можно составить «профиль аудитории по 

предпочитаемому контенту и определить способ его потребления» [2,6,23].  

Таблица 1 

Интеграция RPD-исследования и традиционного панельного исследования 

Панель измерений RPD–исследования. Гибридный метод 

телеизмерения  

Данные по телесмотрению через 

регистрацию 

Данные по телесмотрению   Точные данные 

Использование нелинейных 

сервисов 

Использование панельных 

сервисов 

Уменьшение погрешности 

Пики активности по будням и 

выходным 

Пики активности по будням и 

выходным 

Измерение нелинейных 

сервисов 

Социально-демографические 

данные 

 Измерение нишевых каналов 

PeopleMeter c информацией о 

зрителях 

  

Паттерны (поведение +  состав 

ДХ) 

 Смоделированный состав ДХ 

Источник [13] 
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Медиаэксперты отмечают, что использование инструментов Big Data в 

телеиндустрии, в частности, в телеизмерениях – это ключ к успеху 

телекомпании.  Инструменты больших данных позволяют  с большой 

точностью изучать телевизионную аудиторию,   её тематические предпочтения 

и на этой основе создавать  наиболее релевантный контент. Рекламодатели, в 

свою очередь, получают доступ к аналитической информации о   телевизионной 

аудитории  и, в соответствии   с этим,   могут разрабатывать  таргетированные  

рекламные стратегии.   

В процессе исследования нами выявлены основные области применения 

инструментов Big Data в телеиндустрии: 

- использование данных обратной связи от приставок цифрового 

телевидения при телеизмерениях, возможность точного измерения 

потенциальной аудитории и её анализа; 

- использование в рекламных проектах: таргетирование рекламных 

сообщений,  профилирование  потребителей (покупателей);  

- маркетинговые   исследования, которые позволяют совершенствовать 

редакционную политику, создавать новые контентные предложения для 

потребителей на основе собранных данных об их интересах и предпочтениях. 

Таким образом, инструменты Big Data обеспечивают  телекомпании 

аналитической и статистической информацией о телепроизводстве, контенте, 

зрителях, на основе которой можно строить прогнозы и принимать решения, 

направленные на повышение конкуретноспособности компании.  

Отметим, что на отечественном рынке телеиндустрии появились проекты 

( BIG TV RATING), позволяющие измерять телевизионную  аудиторию не 

только  в классическом эфирном телевидении, но и в  интернете (компьютеры, 

ноутбуки,  смарфоны, планшеты). Нетрудно заметить, что благодаря 

инструментам  Big Data,  появилась возможность получать более полную и 

точную информацию телесмотрения в разных средах, в том числе и в новой 

мультиканальной среде, и на разных устройствах [12].  
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Среди крупнейших отечественных телеизмерителей является компания 

Mediascope,  которая использует панельные измерения, предоставляющие 

телеканалам данные «о поведении человека в медиасреде, социально-

демографическом профиле аудитории, контентных предпочтениях и других 

важных параметрах, которые необходимы клиентам компании для 

операционной работы и стратегического планирования коммуникаций»[25].  

Следует отметить, что  крупнейшие участники рынка телеиндустрии  

начали разрабатывать собственные методики телеизмерений. В частности, 

применение  результатов измерений по рейтингу BIG TV позволило   каналам 

«Газпром-медиа» не только значительно увеличить рост аудитории, но  и  

увеличить объём продаж рекламы. 

Российский оператор сотовой связи «Билайн» разработал сервис для 

анализа телесмотрения по  Big Data - «ТВ-Аналитика»,  который позволяет 

анализировать эффективность проведённых рекламных компаний, определять 

телеканалы и  передачи, пользующиеся популярностью, рассчитывать  

оптимальное время для конкретной  нишевой аудитории [3].    

Среди зарубежных разработок следует отметить исследовательскую 

компанию Nielsen, которая запустила единую кросс-медийную панель Nielsen 

ONE, позволяющая клиентам получать аналитику о потреблении видеоконтента 

на всех платформах  и устройствах (видео на ТВ, приставках, мобильных 

устройствах и компьютерах).  Методология измерений предусматривает: 

рейтинг цифрового контента, общий рейтинг контента, рейтинг цифрового ТВ, 

рейтинг цифровой рекламы, общий рекламный рейтинг [17].  

В процессе исследования нами выявлены и обобщены возможности и 

преимущества инструментов BIG DATA   на основе машинного обучения и  

искусственного интеллекта: 

-являются инструментом стратегического планирования и управления 

телекомпанией; 

- позволяют  применять  эффективные методы принятия решений в сфере 

управления контентом и рекламными стратегиями; 
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- позволяют обрабатывать большой поток данных и на их  основе   

составлять прогнозы,  а также понимать глобальные тренды в телеиндустрии; 

- позволяют повысить качество измерений телевизионной аудитории, 

прогнозировать её поведение; 

-  проводить детализированный анализ аудитории, её вкусы, интересы, 

предпочтения и привычки; 

-выявить   аудиторные телевизионные сегменты, делить аудиторию на 

очень точные сегменты; 

- получать полную информацию о пользователях, обеспечивать их 

прозрачность и узнаваемость; 

 - позволяют создавать новые контентные продукты на основе анализа 

больших данных; 

- помогают формировать актуальную повестку дня, оперативно проверять 

информацию, полученную из разных источников; 

- разрабатывать и запускать новые виды контента, прогнозировать их 

жизненный цикл; 

- позволяют телекомпаниям становится более клиентоориентированными; 

- позволяют телекомпаниям с высокой точностью осуществлять тартетинг 

контента в соответствии  с предпочтениями, интересами, половозрастными 

характеристиками и другими признаками; 

-позволяют осуществлять  адресную доставку персонализированного 

контента  (конкретной аудитории, на нужное устройство, в нужное время); 

- обеспечивает автоматическую генерацию постеров или модерацию 

контента; 

- позволяют выявить креативные точки роста и максимизировать прибыль 

[5,6,9,10,11,12,17,23]. 

В ходе исследования нами выявлены проблемы использования больших 

данных в телеиндустрии: 

- технологические сложности аудиторных измерений; 

- не разработаны единые стандарты аудиторных измерений; 
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- многоформатность телевизионной аудитории; 

- отсутствие нормативно-правового регулирования аудиторных 

исследований; 

 - нехватка квалифицированных кадров  в сфере цифровых технологии, в 

том числе и в сфере Big Data, которые  способны  анализировать большие 

данные и  контролировать работу цифровых платформ; 

- отсутствие цифровых компетенций у большинства медиаменеджеров; 

-  телекомпании  с осторожностью относятся к хранению информации в 

«облаке»; 

-  у  большинства телекомпаний  отсутствуют инфраструктурные решения 

для работы с большими данными.  

Проведённое исследование позволило сформулировать рекомендации, 

направленные на эффективное использование больших данных в 

телеиндустрии. 

Телекомпаниям  в условиях вызовов искусственного интеллекта и 

больших данных необходимо: 

- разрабатывать стратегии внедрения больших данных и   инструментов 

виртуальной реальности на базе искусственного интеллекта; 

- внедрять на базе искусственного интеллекта и больших данных рабочие 

решения для анализа телесмотрений,  автоматического формирования 

новостных программ, персонализированной подачи новостей, производства 

разнообразного и релевантного контента; 

- формировать  корпоративную культуру адаптивности к изменяющимся 

условиям медиасреды, внедрять и развивать гибкую управленческую структуру, 

ориентированную на конечного потребителя; 

 - внедрять инновационные методики привлечения и удержания 

потребителей за счёт интерактивности и качества обратной связи с аудиторией; 

- активно использовать новые среды распространения контента, развивать 

коллаборацию телеканалов, онлайн-платформ и стриминговых сервисов; 

- развивать собственные интернет-сайты, обогащая их стримингом; 



14 

 

- активно внедрять перспективную модель Connected TV ( устройство  с 

выходом в интернет: Smart-TV, игровая консоль и др.), которая используется для 

просмотра телевизионного видеоконтента в режиме онлайн (стриминговые 

программы). 

 Заключение. Для дальнейшего развития телеканалов в цифровой 

конкурентной среде, удержания и привлечения новых зрителей необходимы 

новые технологии,   методики создания и развития системы аудиторных 

измерений.  При этом очевидно, что  методология измерений  должна включать 

в себя не только количественные показатели, но и социодемографические 

характеристики телевизионной аудитории. Важная роль в решении этих задач 

принадлежит  инструментам больших данных на основе инновационных 

цифровых технологий, так как они: 

-   оказывают существенное влияние на стратегию  развития  телеканалов 

и их редакционную политику; 

- способствуют разработке новой системы телеизмерений, которая  

подсказывает вещателям наиболее востребованный аудиторией контент;  

 - позволяют осуществлять анализ аудитории, выявлять уровень её   

удовлетворённость потребляемым контентом;  

- позволяют  кастомизировать контент на основе изучения 

пользовательских предпочтений; 

- предоставляют телевизионной аудитории возможность осуществлять 

адресную доставку контента   конкретному потребителю на  нужные устройства 

и в нужное время; 

- позволяют  применять наиболее эффективные методы  управления 

контентом; 

- позволяют  рекламным агентствам повысить эффективность рекламных 

компаний и персонифицировать рекламу. 
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