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Аннотация
В монографии рассматриваются современные тенденции

развития региональных эфирных полновещательных телеканалов
– важного сегмента российской телевизионной системы.
Собранные авторами эмпирические данные позволили
понять структуру этого сектора, вывести экономические
модели и проанализировать программную политику
полновещательных телеканалов. Представленная информация
позволяет заинтересованным сторонам яснее представлять
вызовы, с которыми сталкивается региональное ТВ России



 
 
 

в начале нового этапа развития, связанного с внедрением
цифрового телевидения.
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Введение

 
Медиасистема России и в период поздней империи, и в

советскую эпоху, и на современном этапе развития страны
состояла и состоит из двух тесно связанных между собой сег-
ментов – общенационального и ре-гионального/локального.
В разные годы и в разных отраслях СМИ влияние регио-
нальных медиа могло различаться. Например, в СССР пери-
од 1950-1960-х гг. был временем расцвета так называемых
программных телецентров с собственным контентом в рес-
публиках и областях. За десять с небольшим лет к 1965 г.
в крупнейших городах РСФСР и союзных республик их бы-
ло создано более 120. А в 1970-1980-е гг. советское телеви-
дение, наоборот, стремилось к предельной централизации,
доминированию Центрального телевидения, которому реги-
ональные телецентры были нужны практически только как
ретрансляторы.

В России, как и в ряде других стран со схожими медиа-
системами, центральные (федеральные) СМИ ответственны
за создание единого коммуникационного и идеологического
пространства, необходимого для трансляции универсальных
для страны ценностей, и создание нации – будь то советский
народ или современные россияне. В то же время равнознач-
на или, возможно, даже более велика роль региональных ме-
диа – информационной системы, формирующей региональ-



 
 
 

ную повестку дня, региональные ценности и региональную
идентичность.

Сегодня из двух основных элементов медиасистемы – га-
зет и телевидения – у нас в стране полноценно функцио-
нирует только один. Ежедневная пресса находится в крайне
тяжелом положении: реального федерального распростране-
ния общенациональных газет нет (за исключением, возмож-
но, государственной «Российской газеты»), а региональные
издания выходят в подавляющем большинстве мизерными
тиражами (по 10–15 тыс. на почти четырехмиллионную на-
циональную республику или полуторамиллионный город).
Так что функции базового массмедиа России последние 20
лет выполняет телевидение, которому уделяет основное вни-
мание государство и к которому привязаны медиапредпочте-
ния огромной части населения.

Система телевизионных каналов в ее современном виде
может быть разделена на три основных блока – федеральные
эфирные телеканалы, кабельно-спутниковые каналы обще-
национального распространения и региональные эфирные и
кабельные телеканалы. При изучении отечественного теле-
видения научное сообщество, эксперты и журналисты уде-
ляют основное внимание федеральным эфирным телекана-
лам и телесетям, по числу которых Россия занимает одно из
первых мест в мире. Большое значение придается бурно рас-
тущему сегменту кабельно-спутниковых вещателей 1. А вот

1 Качкаева А., Кирия И., Либергал Г. Российское телевидение: организацион-



 
 
 

современное региональное телевизионное пространство до
недавних пор привлекало ограниченное внимание.

Мы постарались заполнить именно эту нишу в отече-
ственных медиаисследованиях. При этом на этапе опреде-
ления выборки и сбора эмпирических данных мы обрати-
лись к наименее, на наш взгляд, изученному, но весьма по-
казательному сектору регионального телевидения – полно-
вещательным (или самопрограммируемым) эфирным теле-
каналам. Региональные полновещательные эфирные телека-
налы как отдельная категория каналов до последнего време-
ни не вызывали особого интереса ни у исследователей, ни у
экспертов, ни у представителей профессионального сообще-
ства. Региональное телевизионное пространство чаще рас-
сматривалось как единая система2, в которой при изучении
проблем и тенденций развития обычно не акцентировались
различия между локальными партнерами федеральных теле-
сетей и теми, кто пытался программировать эфир самосто-
ятельно. На наш же взгляд, именно этот сегмент может слу-
жить важным индикатором уровня развития региональных

ная структура, производство программ, аудитория. – М.: Интерньюс, 2006; Рос-
сийское телевидение: индустрия и бизнес / под ред. В. П. Коломийца, И. А. По-
луэхтовой. – М.: Аналитический центр «Видео Интернешнл», 2010; Зубок А. С.
Телевизионный бизнес. – М.: Школа издательского и медиабизнеса, 2012; Теле-
видение в России. Состояние, тенденции и перспективы развития. Отраслевой
доклад / под общ. ред. Е. Л. Вартановой. – М.: ФАПМК, 2013.

2 Цифровизация телерадиовещания: опыт перехода в России и в мире / под ред.
А. Г. Качкаевой. – М.: Элиткомстар, 2008; Ершов Ю. М. Телевидение регионов в
поиске моделей развития. – М.: Изд-во Моск. ун-та, 2012.



 
 
 

медиасистем и медиарынков.
В последние несколько лет региональные самопрограм-

мируемые телеканалы, их экономика, наполнение эфира, ор-
ганизация работы начинают привлекать к себе большее вни-
мание3. Этот интерес вызван рядом новых обстоятельств.

На протяжении последних 10–15 лет истории современ-
ного отечественного телевидения полновещательные телека-
налы были редким явлением. Практически все региональ-
ные телекомпании с середины 1990-х гг. сотрудничали хотя
бы с одной федеральной телесетью, и их уровень самостоя-
тельности и развития отличался лишь объемом местных ин-
формационных или коммерческих программ в так называе-
мых «региональных окнах», на которые они могли рассчи-
тывать. В некоторых ситуациях региональные телекомпании
пытались работать самостоятельно. Однако экономические
и организационные трудности такой деятельности приводи-
ли к тому, что региональные вещатели довольно быстро сно-
ва возвращались к модели сетевого партнерства. В послед-
ние же несколько лет, в частности в 2010–2012 гг., появи-
лась целая группа каналов, отказавшихся от роли региональ-
ных партнеров телесетей и перешедших на полновещатель-
ный режим работы. Только осенью 2012 г., когда мы собира-
ли материал для нашего исследования, на самостоятельное

3  Наиболее активен здесь журнал «Телецентр». См., например: Кузик Р. И.
Мишин: «Перегибы на местах» / Телецентр. – Декабрь. – 2007. Режим доступа:
http://www.ostankino.ru/base/interview/archive/525.html

http://www.ostankino.ru/base/interview/archive/525.html


 
 
 

вещание перешли телеканалы «Дзержинск» и «ОРТ Плане-
та» в Оренбурге. Среди важных факторов, влияющих на этот
процесс, – повышение эффективности самостоятельной ра-
боты с рекламодателями, формирование достаточной базы
синдицированного телевизионного контента, которым мож-
но заполнять эфир, в ряде случаев – личные амбиции соб-
ственников.

Сказался на региональных вещателях и переход на циф-
ровое телевидение, который осуществляется в рамках Фе-
деральной целевой программы «Развитие телерадиовеща-
ния в Российской Федерации на 2009–2015 гг.». Для отбора
региональных телеканалов в планировавшийся единствен-
ный слот в первом мультиплексе или в планируемый тре-
тий мультиплекс федеральные регуляторы сформулировали
критерии, которые описывают практически модель полно-
вещательного канала. В то же время ясно, что попадание
в мультиплекс ведущих федеральных телесетей технически
лишает их потребности в локальных партнерах, которые в
свою очередь сталкиваются с необходимостью поиска кон-
тента для своего вещания. В этих условиях полновещатель-
ная модель (для региональных телеканалов) выглядит бо-
лее оправданной. Одновременно в регионах наблюдается и
рост активности региональных и муниципальных властей,
которые запускают так называемые «мэрские» или «губерна-
торские» каналы. Эти каналы позволяли укреплять позиции
государства в медиасистемах регионов, но, главное, неглас-



 
 
 

но рассматривались федеральным центром как предпочти-
тельные (за счет гарантированной лояльности) варианты для
включения в цифровые мультиплексы.

В результате количество эфирных полновещательных те-
леканалов в конце 2012 г. превысило 35, в их числе сегодня
настоящие региональные бренды, известные далеко за пре-
делами своих городов, – «ТВ2» (Томск), «Волга» (Нижний
Новгород), «Четвертый канал» (Екатеринбург). Из полнове-
щательных региональных телеканалов постепенно складыва-
ется отдельный сегмент российской медиасистемы, который
заслуживает более подробного изучения.

Существуют и другие причины, подчеркивающие важ-
ность анализа этого сегмента. Благодаря росту числа пол-
новещательных телеканалов Россия вошла в совсем неболь-
шую группу стран, в которых самостоятельное региональ-
ное телевидение присутствует как заметное явление. Из ве-
дущих зарубежных государств локальные эфирные каналы
с собственным программированием, согласно проведенно-
му в рамках исследования мониторингу, достаточно разви-
ты только в США, Италии и Испании, в меньшей степени в
Японии и Китае. Региональные эфирные полновещательные
каналы – явление редкое, так что его изучение важно и в
глобальном академическом и индустриальном контексте.

В рамках данной работы под региональными полновеща-
тельными (самопрограммируемыми) эфирными телеканала-
ми понимаются телеканалы, работающие на эфирных теле-



 
 
 

станциях с охватом вещания в пределах региона или города,
не являющиеся партнерами федеральных телесетей и запол-
няющие всю сетку вещания (18–24 часа в сутки) самостоя-
тельно собственными или приобретенными программами.

Одной из важнейших характеристик региональных пол-
новещательных каналов является структура их собственно-
сти – принадлежность местным властям или частным инве-
сторам, что, безусловно, определяет специфику их финанси-
рования.

Принципиально важный элемент исследования – изуче-
ние экономики региональных каналов: уровня рентабельно-
сти, структуры доходов и расходов, степени зависимости от
поддержки местных властей, доле доходов от новых медиа
и пр. На основании этих данных можно описать экономиче-
ские модели функционирования региональных полновеща-
тельных каналов, что дает представление о перспективах их
развития в обозримом будущем.

Также важным для понимания специфики работы таких
каналов является описание их контентной политики: жанро-
вого состава эфира, принципов программирования, источ-
ников поступления контента.

Актуальна в нынешних условиях и реакция региональных
телеканалов на грядущий переход к цифровому телевиде-
нию – шаги, которые они предпринимают для того, чтобы
обезопасить себя от возможных рисков и получить дополни-
тельный доход от возможностей, предоставляемых цифрови-



 
 
 

зацией.
Основным инструментом исследования регионального

эфирного полновещательного телевидения для нас стали
глубинные интервью с топ-менеджерами региональных теле-
компаний, в том числе тех, которые работают вне рынков,
традиционно попадающих в поле зрения TNS и АЦВИ. По-
мимо этого использовались все варианты доступных источ-
ников информации: отчеты специализированных компаний,
изучающих региональные телевизионные рынки, базы дан-
ных, агрегирующие сведения о российских компаниях, ма-
териалы с сайтов телекомпаний.



 
 
 

 
Глава 1

Региональное телевидение в
национальной медиасистеме

 
 

1.1. Мировой контекст: региональные
самопрограммируемые телеканалы
в ведущих телевизионных державах

 
В большинстве стран мира телевизионная система бази-

руется на национальных эфирных и кабельных/спутниковых
каналах. Региональное и локальное телевидение существу-
ет в большинстве крупных государств, однако его значение
для национальной системы действительно ощутимо лишь в
некоторых странах.

Показателен и невысокий интерес к региональному ТВ со
стороны зарубежных медиаисследователей, особенно евро-
пейских. В большинстве обобщающих работ4 о современных

4 Sinclair, J. (ed.) Contemporary World Television. – London: British Film Institute,
2004; Iosifidis, P., Steemers, J., Wheeler, M. European Television Industries. -
London: British Film Institute, 2005; d’Haenens, L., Sayes, F. (eds.) Western
Broadcast Models. Structure, Conduct and Performance. – Berlin, New York: Mouton
de Gruyter, 2007; Vukanovich, Z. (ed.) Television and Digital Media in the 21st

Century: New Business, Economic and Technological Paradigms.  – Montenegro:



 
 
 

телевизионных системах акцент делается на развитии и вза-
имоотношениях общественных и коммерческих вещателей
общенационального масштаба. И даже перспективы и реа-
лии внедрения цифрового телевидения рассматривались в
первую очередь через призму их влияния именно на эти сег-
менты.

Вообще развитая система локального телевидения, осо-
бенно система местных коммерческих телеканалов, в ми-
ровой практике встречается редко. Среди неэкономических
факторов, которые могут оказать влияние на формирование
традиции регионального вещания, следует назвать масшта-
бы страны (размеры территории государства) и устоявшееся
федеративное устройство (Германия) или традиции нацио-
нальных автономий (Испания), в том числе наличие регио-
нов, исторически имеющих этнокультурные и языковые раз-
личия. К экономическим факторам можно отнести сильные
локальные рекламные рынки и налаженную систему финан-
сирования некоммерческого вещания.

В ведущих странах мира распространение кабельного те-
левидения и позднее IPTV (проектов телекоммуникацион-
ных операторов по предоставлению услуг доступа к теле-
каналам через интернет-протокол) создали инфраструкту-
ру для появления большого числа локальных каналов. На-
пример, в США работают почти 100 местных кабельных ка-
налов, посвященных локальным новостям и региональному

Media Art Service International, 2009.



 
 
 

спорту. Десятки кабельных провинциальных и городских ка-
налов работают в ФРГ, Италии, Испании. Растет число го-
родских кабельных каналов и в России. Однако подчеркнем,
что в рамках этой книги в поле нашего интереса попадают
только системы эфирного наземного вещания, поэтому за
пределами исследования осталась большая группа россий-
ских региональных кабельных каналов.

Итак, в ведущих странах мира, как было сказано выше, ре-
гиональное телевидение присутствует, но самостоятельные и
диверсифицированные системы формируются нечасто.

В Великобритании региональное вещание имеет слож-
ную систему организации, которая основана не на историче-
ском делении на графства, а складывается из крупных зон
вещания согласно специальным лицензиям. Отдельной зо-
ной выступают Уэльс и Шотландия, на соседнем острове –
Северная Ирландия. На территории Англии есть несколько
зон вещания, ориентирующихся на исторические традиции
деления страны. Интересно, что границы этих зон могут ме-
няться: например, при лицензировании региональных теле-
компаний, входящих в крупнейшую коммерческую сеть ITV,
зоны вещания пересматривались за период 1963–1991  гг.
пять раз (сегодня у ITV выделено 15 регионов вещания).

Три главных телеканала Великобритании – общественные
BBC One, BBC Two и коммерческий ITV– используют се-
тевую модель (схожа с моделью канала «Россия 1» у  ВГ-
ТРК). Значительная часть программ распространяется по



 
 
 

всей стране централизованно, но региональные телекомпа-
нии получают несколько часов окон для местных программ,
в том числе и на национальных языках (например, на гэль-
ском языке в Шотландии). Большинство региональных те-
лекомпаний находится в собственности у телесетей, но есть
и исключения – к примеру, станция UTV в Северной Ир-
ландии, которая является аффилиатом ITV. Самостоятель-
ные региональные каналы в Великобритании – большая ред-
кость: можно привести только пример валлийского S4C, ве-
щающего на национальном языке. В то же время в 1990-х гг.
в стране появилась возможность для создания радио- и те-
лестанций, которые должны были освещать жизнь в отдель-
ных городах. Для этого был даже введен специальный тип
лицензий (Restricted Services License), которые в разное вре-
мя получили около тридцати станций по всей стране. Пер-
вый городской эфирный телеканал начал работу в 1998 г., за
ним открылось еще более 20 коммерческих и некоммерче-
ских каналов. Однако модель городского самостоятельного
телеканала в Великобритании не прижилась, подавляющее
большинство каналов прекратили вещание в период 2002–
2009 гг. Среди причин – проблемы с финансированием и са-
моокупаемостью, а также сложности, связанные с лицензи-
рованием при переходе на цифровое вещание, который за-
кончился осенью 2012 г. Лицензию на вхождение в локаль-
ные мультиплексы получили несколько каналов. Использо-
вать ее намерены чаще общественные вещатели, например



 
 
 

NvTv в Белфасте. А в Манчестере местный канал Channel
M закрылся весной 2012 г., так как не мог рассчитывать на
прибыль на современном телевизионном рынке. В Велико-
британии, таким образом, региональное эфирное телевеща-
ние обеспечивается только представительствами крупней-
ших национальных телесетей.

В Германии первый телевизионный канал в стране –
общественный ARD – был создан в начале 1950-х гг. как
консорциум общественноправовых телерадиокомпаний фе-
деральных земель. В начале 1990-х гг. к западногерманским
партнерам присоединились компании, представляющие зем-
ли Восточной Германии (бывшая ГДР), и сегодня в ARD вхо-
дят девять региональных телекомпаний, которые действуют
по принципу телесети – значительная часть общенациональ-
ных передач соседствует с региональными блоками. В кон-
це 1960-х гг. появилась небольшая группа локальных обще-
ственных телеканалов, так называемых третьих каналов ARD
(или третьих программ). В их контенте доля региональных
программ выше, чем у основных станций, входящих в ARD.
В 1980-е гг. в ФРГ было разрешено создание коммерческих
телеканалов, и в 1984 г. появились первые коммерческие ве-
щатели. Однако на региональном уровне местные телестан-
ции не возникали. Коммерческие каналы с самого начала
сделали упор на распространение через кабельных и спутни-
ковых операторов, местные партнеры им оказались не нуж-
ны.



 
 
 

А с конца 2000-х гг. все телеканалы распространяются че-
рез систему цифровых мультиплексов. Среди региональных
и локальных телеканалов в ФРГ можно обнаружить ограни-
ченное число вещателей. Так, из трех эфирных самостоя-
тельных частных станций две работают в Баварии (созданы в
1987 и 1994 г.), а одна – в Гессене. Десятки остальных реги-
ональных каналов зарегистрированы как кабельные. Таким
образом, в Германии, при наличии традиции федерализма и
развитых локальных рекламных рынков, что видно на при-
мере газетной прессы, региональное эфирное телевидение
представлено все-таки преимущественно некоммерческими
организациями, среди которых доминируют каналы, входя-
щие в сеть ARD.

В отличие от Германии в Испании и Италии, двух других
крупных европейских государствах с исторически сложив-
шейся системой отличных друг от друга регионов, эфирное
региональное и локальное телевидение развито довольно хо-
рошо.

В Испании уровень проникновения кабельного телеви-
дения не так высок, как в ФРГ, зато цифровые мультиплексы
сегодня дают возможность работать в эфире десяткам кана-
лов в каждом регионе (хотя бесплатные кабельные локаль-
ные каналы там, безусловно, тоже есть). В этой стране на си-
туацию с местным вещанием оказывает влияние еще и тот
факт, что правом выдавать лицензии обладают специальные
органы в каждой из 17 автономных областей (в испанской



 
 
 

традиции – автономных сообществ) и в двух автономных го-
родах. Эти крупные административные образования делят-
ся, в свою очередь, на 50 провинций, каждая из которых со-
здает ультралокальную коммуникационную среду. Цифро-
вое телевидение в Испании разбито на 281 вещательную зо-
ну, в каждой может работать до четырех региональных и ло-
кальных каналов. Это означает, что потенциально в стране
выделены слоты под более чем 1120 эфирных местных ка-
налов, которые должны распространяться на конкурсной ос-
нове. Конечно, в настоящий момент их меньше, но тем не
менее в середине 2011 г. в стране было лицензировано около
400 региональных и локальных каналов. Это самый высокий
показатель в Европе. Частные каналы в этом списке преоб-
ладают, но доля общественных/государственных составляет
около трети. Среди региональных и локальных эфирных те-
леканалов существуют как аффилиаты телесетей (чаще всего
это станции с охватом всей области), так и самостоятельные
каналы, которых подавляющее большинство. Язык вещания
преимущественно испанский, хотя есть несколько десятков
каналов на каталонском и баскском. Помимо каналов обще-
го интереса встречаются тематические телеканалы – религи-
озные, образовательные, спортивные. К сожалению, устано-
вить в испанской системе региональных телеканалов коли-
чество и позиции полновещательных каналов по доступной
нам статистике не удалось. Но по полученной информации
можно заключить, что самопрограммируемые каналы суще-



 
 
 

ствуют практически в каждой области.
Сходная ситуация в Италии. Страна делится на 20 об-

ластей, в числе которых встречаются и очень крупные. На-
пример, население Ломбардии больше, чем у многих евро-
пейских стран (более 9 млн человек). Крупные города Ми-
лан и Турин считаются не менее важными экономическими
и культурными центрами, чем столица Рим. В Италии нацио-
нальные общественные и коммерческие каналы (RAI, Canale
5 и др.) работают по принципу телесетей с окнами для регио-
нальных телекомпаний-партнеров. Но основу регионального
телевидения составляют каналы более чем на 200 местных
телестанциях. Причем, в отличие даже от Испании, практи-
чески все региональные и локальные телеканалы – частные.
На местном уровне есть как аффилиаты небольших сетей,
так и самостоятельные каналы, но четко установить число
полновещательных эфирных телеканалов по доступным дан-
ным сложно. Однозначно ясно, что в каждой области есть хо-
тя бы один региональный полновещательный канал, а в круп-
нейших областях работают по нескольку частных региональ-
ных и локальных телеканалов.

Стоит отметить, что в европейской системе регионально-
го вещания концепция полновещательного канала никак не
выделяется, поэтому при анализе национальных телевизион-
ных систем статистика и другая информация по таким кана-
лам отдельно не проговаривается.

Понятие «полновещательный телеканал», близкое наше-



 
 
 

му, существует в таких развитых телевизионных державах,
как Япония и США. В этих странах для обозначения само-
стоятельно программируемых каналов используется термин
«независимая телестанция» (англ. independent station). Неза-
висимыми называют станции, которые не являются локаль-
ными партнерами/аффилиатами национальных телесетей.

В Японии общенациональное телевидение изначально, с
1950-х гг., строилось по сетевому принципу: создавались го-
сударственные/общественные (NHK) и коммерческие (Fuji
TV, NTV) телесети, которые искали аффилиатов во всех ос-
новных префектурах страны. Всего в Японии 47 префектур,
у крупнейшей коммерческой телесети NTV – 30 региональ-
ных партнеров. Станции, которые не являются аффилиата-
ми NHK и пяти больших коммерческих телесетей, называ-
ются независимыми. Всего таких станций в стране 13, рас-
положены они в разных префектурах (но почти все – в круп-
нейших), в том числе есть независимые станции в самых
больших префектурах – городах Токио и Киото. Основная
часть региональных независимых каналов в Японии веща-
ет с 1970-х гг. Большинство станций связаны с ведущими
городскими газетами или с региональными правительства-
ми. В сравнении с телесетями позиции независимых стан-
ций на телевизионном рынке очень слабы, выживать отдель-
но у них не получается, поэтому все они являются участ-
никами консорциума – Японской ассоциации независимых
телевизионных станций (Japanese Association of Independent



 
 
 

Television Stations). В рамках ассоциации телеканалы обмени-
ваются контентом и ведут совместные рекламные продажи.
Коммерческая активность независимых станций на реклам-
ном рынке страны почти не заметна: совокупная доля всех
13 каналов в 2007 г. не превышала 0,2 % национального рын-
ка телерекламы5. Среди программ, которыми станции обме-
ниваются внутри консорциума, значительную долю состав-
ляют проекты двух станций (из Хего и Канагавы), а также
традиционное японское аниме, закупаемое коллективно.

При анализе азиатского опыта можно упомянуть еще ки-
тайскую модель. В Китае собственные региональные само-
программируемые телеканалы есть во всех 34 администра-
тивных образованиях (включая 23 провинции) и почти во
всех крупнейших городах. Но эфирных телеканалов среди
них мало, подавляющее большинство – кабельные и спут-
никовые. Отличительной чертой китайской модели можно
считать именно сильные провинциальные спутниковые ка-
налы, которые распространяются по всей стране и по уровню
контента и по рейтингам часто способные составлять конку-
ренцию общенациональным каналам главной телекомпании
страны CCTV. Ситуация с эфирными региональными кана-
лами скучнее: специфика политической системы в стране де-
лает их чрезвычайно похожими друг на друга. Все они яв-
ляются государственными организациями, транслируют со-

5 Назаров М. М. Зарубежные рынки телевизионной рекламы: сравнительное
исследование. – М.: Аналитический центр «Видео Интернешнл», 2011.



 
 
 

ответствующий идеологическим задачам партии информа-
ционный и культурно-просветительский контент и использу-
ют схожую, бюджетно-рекламную модель финансирования.
Частных телеканалов на региональных телерынках нет.

В США концепция и деятельность независимого локаль-
ного телеканала реализовались ярче всего. Телевизионное
пространство страны делится не по административно-тер-
риториальному принципу (по штатам), а по региональным
рекламным рынкам, которых сегодня насчитывается более
210. На этих рынках работает почти 1800 локальных телеви-
зионных станций, из которых чуть менее 1400 – коммерче-
ские (некоммерческие называют общественными или обра-
зовательными). В США огромный рынок локальной телеви-
зионной рекламы: ее объем в середине 2000-х гг. достигал
почти 17 млрд долл., а в 2010 г. находился на уровне 13 млрд.
На телевизионных рынках таких городов, как Нью-Йорк или
Лос-Анджелес, в 2000-е гг. вещали по 20 и более локальных
станций, многие из которых оставались независимыми6.

В американской телевизионной системе независимые, са-
мостоятельные станции работали с самого начала массово-
го вещания, с конца 1940-х – начала 1950-х гг. Самые круп-
ные и прибыльные телестанции работали как партнеры с те-
левизионными сетями (ABC, CBS, NBC), однако в телесисте-

6 Подробнее о США см.: Макеенко М. И. Радиовещание и телевидение США
в новом столетии: структура, экономика, стратегии. – М.: Изд-во Моск. ун-та,
2010.



 
 
 

ме США было достаточно пространства, которое могли за-
полнить независимые вещатели. В 1950-1960-е гг. многие
из них производили собственные новости, а также закупали
фильмы, мультипликацию, спортивные трансляции. К концу
1960-х гг. телесети создали уже достаточно оригинального
контента, и в США заработал новый рынок – телевизионная
синдикация прав на повторы сериалов и программ, прошед-
ших по национальным сетям, на локальных станциях. Аме-
риканские регулирующие органы даже приняли правила, по
которым на 50 крупнейших рынках страны аффилиаты се-
тей не могли показывать купленный в синдикации контент в
течение двух часов перед прайм-тайм. Это правило действо-
вало с 1971 по 1995 гг. и было направлено именно на под-
держку независимых местных телеканалов.

В 1972 году в США была создана Ассоциация незави-
симых телевизионных станций (Association of Independent
Television Stations), в отличие от Японии выполняющая тра-
диционные для ассоциаций координационные и лоббистские
функции. Некоторое время независимые станции были од-
ним из самых растущих секторов в медиасистеме – с 1978
по 1988  гг. их количество возросло с 81 до 321, в основ-
ном за счет новых дециметровых локальных вещателей. Од-
нако с середины 1980-х гг. начался обратный процесс: коли-
чество независимых станций стало сокращаться. Многие из
них к концу 1990-х гг. стали партнерами новых эфирных те-
лесетей, среди которых доминировала FOX. Только эта сеть



 
 
 

получила около 150 аффилиатов, и уже в 1995  г. в  США
снова было только 84 локальных телеканала, которые полно-
стью программировались самостоятельно. Такое положение
вещей сохраняется до настоящего времени.

Сегодня в США на 80 крупнейших телевизионных рын-
ках страны вещает около 30 достаточно крупных независи-
мых телестанций. Большинство из рынков, таким образом,
не имеет независимых, полновещательных каналов. Среди
крупных городов только Лос-Анджелес имеет три независи-
мых канала (два коммерческих и один общественный). Все-
го по стране, с учетом всех рынков и более мягкой системы
классификации, можно насчитать до 130–140 независимых
локальных телеканалов, среди которых около 2/3 коммерче-
ские.

Итак, анализ практики зарубежных телевизионных си-
стем показал, что для формирования в них заметной груп-
пы эфирных региональных/ локальных телевизионных кана-
лов, в том числе и полновещательных, необходимо сочетание
нескольких факторов. Влияние их может быть косвенным,
но все же оговорить его необходимо (см. табл. 1).

Таблица 1
Основные факторы и параметры уровня развития

системы полновещательных региональных каналов
за рубежом



 
 
 

Источник: мониторинг открытых данных, авторский кол-
лектив

Предпринятый выше экскурс в зарубежный опыт, обоб-
щенный в таблице, показывает, что даже если государство
в своей политике и медиаполитике стремится к предельной
централизации, предпосылок для естественного формиро-
вания сильного регионального телевидения в России доста-
точно. У нас в разные исторические периоды накоплен зна-
чительный опыт федерализма, очевидно огромное этнокуль-
турное разнообразие, сильны другие факторы локализации,
а государство и частные инвесторы готовы к созданию и под-
держке медиапроектов. И система регионального телевиде-
ния у нас создана, хотя и с рядом специфических проблем-



 
 
 

ных зон, обусловленных особенностями отечественной ме-
диаэкономики.



 
 
 

 
1.2. Российская практика:
региональное телевидение
в телевизионной индустрии

 
На территории России развитие регионального телевиде-

ния началось еще в 1950-е гг. По сути, советское телевиде-
ние изначально строилось на базе программных телецентров
в крупнейших городах областей РСФСР и союзных респуб-
лик. В середине 1960-х гг., как уже упоминалось во введе-
нии, в СССР функционировали около 120 программных те-
лецентров, производивших и распространявших региональ-
ный телеконтент. В последующий период (1965–1985  гг.)
с появлением возможности распространять телевизионный
сигнал и телевизионные программы с помощью спутника со-
ветское телевидение стало более централизованным, многие
инициативы местных вещателей гасились, объем местного
вещания сокращался до небольших «окон» между передача-
ми ЦТ. За этот период на территории РСФСР появилось ме-
нее десяти новых телецентров с регулярным вещанием.

Новейший этап в развитии регионального отечественного
телевидения начался еще в конце советской эпохи, в 1989–
1991 гг., когда стали появляться первые негосударственные
телекомпании. Среди первопроходцев были «Независимое
телевидение Ангары», «ТВ “Сибирь”» в Барнауле, АИСТ в



 
 
 

Иркутске, «Тивиком» в Улан-Уде, томская «ТВ2», екатерин-
бургский (тогда свердловский) «4 канал»7. Часть из них су-
ществуют до сих пор и даже вошли в выборку нашего ис-
следования. После распада СССР появились сотни регио-
нальных телестанций. Сегодня, при отсутствии абсолютно
точной статистики, данные, представляемые на различных
мероприятиях Национальной ассоциацией телерадиовеща-
телей (НАТ), позволяют говорить о существовании в России
более чем 900 региональных эфирных телеканалов. Отдель-
ный сегмент образуют городские и региональные кабельные
телеканалы, общая статистика по которым нам пока, к сожа-
лению, не встречалась.

При обращении к региональному телевизионному про-
странству в целом можно заключить, что статистически сек-
тор регионального ТВ выглядит не самым слабым местом
отечественной медиасистемы. Например, исследование TNS
TV Mosaic, проведенное в сентябре-октябре 2012  г. в  65
крупных и средних городах России, показало, что в них в
этот период действовали 243 региональных телеканала, или
157 (4,5 на город) в 29 крупных городах и 86 (2,5 на город)
в 36 городах средних и небольших. При этом необходимо
уточнить, что в рамках исследования учитывались эфирные
телеканалы любой продолжительности вещания (даже менее

7 Подробнее о советском и российском периодах истории регионального теле-
видения см.: Ершов Ю. М. Телевидение регионов в поиске моделей развития. –
М.: Изд-во Моск. ун-та, 2012; Дугин Е. Я. Местное телевидение: Типология, фак-
торы и условия формирования программ. – М.: Изд-во Моск. ун-та, 1982.



 
 
 

одного часа в сутки).
Если обратиться к городам, которые были представлены

в процитированном исследовании TNS и одновременно при-
сутствуют в списке городов из табл. 5 (в них работают инте-
ресующие нас полновещательные каналы), то можно нарисо-
вать картину регионального вещания на нескольких показа-
тельных рынках в разных регионах (см. табл. 2):

Таблица 2
Региональные телеканалы в крупных и средних го-

родах России (осень 2012 г.)



 
 
 



 
 
 



 
 
 

Источник: TNS TV Mosaic (сентябрь-октябрь 2012 г.)

При изучении табл. 2 можно заметить, что в крупных го-
родах практически всех регионов статистически существует
конкуренция пяти и более региональных эфирных и кабель-
ных телеканалов. Однако очевидно, что большинство из этих
каналов ограничивают свой эфир 1–2 выпусками новостей
или других региональных программ и вещают менее часа в
сутки. Каналов же с 8 и более часами собственного эфира –



 
 
 

не более двух на крупный региональный центр.
Чтобы выделить основные типы региональных эфирных

телеканалов, мы провели мониторинг каналов в 33 городах
из табл. 5 и получили следующие результаты (см. табл. 3).

Таблица 3
Основные группы региональных эфирных телека-

налов в 33 крупных и средних городах России (осень
2012 г.)

Источник: авторы исследования, данные телеканалов

Очевидно, что помимо полновещательных каналов, о ко-
торых мы начнем подробнее говорить в следующем разделе,
абсолютное большинство составляют партнеры десятка ве-
дущих эфирных телесетей страны.



 
 
 

Специфика программирования на отечественных телеви-
зионных сетях – важнейший фактор, сильно влияющий на
российское региональное телевидение. Если сравнивать рос-
сийский опыт с американской действительностью8, из кото-
рой и заимствована наша модель эфирных коммерческих те-
лесетей, то можно увидеть на нашем рынке серьезные иска-
жения. В США эфирные телевизионные сети предоставля-
ют своим партнерам 7–8 часов контента в день, все осталь-
ное время в сетке местные телестанции заполняют за счет
собственного производства или самостоятельных закупок.
По объемам закупаемого и производимого контента сете-
вые партнеры в США мало уступают независимым самопро-
граммируемым станциям. В то же время в России федераль-
ные сети, начиная с СТС и ТНТ, ориентированы скорее на
модель ведущих зарубежных кабельных каналов – с 24-ча-
совым наполнением эфира и многочисленными повторами.
В результате часть российских региональных партнеров те-
лесетей просто круглосуточно ретранслирует федеральный
контент, а подавляющее большинство имеет собственные
телеканалы, которые довольствуются 0,5–4 часами «регио-
нальных окон» в сутки.

Так что пусть статистически (по числу региональных те-
лекомпаний) сектор регионального ТВ действительно немал,

8 Макеенко М. И. Радиовещание и телевидение США в новом столетии: струк-
тура, экономика, стратегии. – М.: Изд-во Моск. ун-та, 2010; Назаров М. М. Зару-
бежные рынки телевизионной рекламы: сравнительное исследование. – М.: Ана-
литический центр «Видео Интернешнл», 2011.



 
 
 

его влияние в системе и индустрии все-таки ниже, чем мож-
но было бы ожидать. В качестве примера можно рассмотреть
два наиболее очевидных показателя – долю аудитории реги-
ональных телеканалов и долю региональных размещений на
рекламном рынке.

Совокупная доля аудитории региональных каналов в
2012 г., по расчетам на основе данных TNS, составляла око-
ло 4 % (см. табл. 4). Этот показатель включает телесмотре-
ние локальных программ как региональных партнеров теле-
сетей, так и полновещательных эфирных и кабельных реги-
ональных каналов.

Таблица 4
Суммарные доли аудитории телеканалов (%)

Источник: TNS TV Index, Аудитория 4+
* сумма долей телеканалов может составлять больше

100 % вследствие несовпадения московского и локального
времени выхода программ в регионах и эффекта «двойно-
го» просмотра, возникающего после приведения локальных
выходов программ к московской сетке (процедура «мэппин-



 
 
 

га»).

Доля региональных бюджетов на телевизионном реклам-
ном рынке России в 2009–2012 гг. была на уровне 22–23 %9,
что в 2012 г. было эквивалентно 31,5 млрд рублей. Своего
пикового значения в 29,8 % (почти 34 млрд рублей) сово-
купного бюджета доля региональных телеканалов достигла
в 2007 г. и резко снизилась до нынешних значений в 2009-
м. Это значит, что в 2012 г. в регионах на телерекламу тра-
тилось все еще меньше, чем в 2007 г. (-7%), в то время как
телерекламный рынок в целом за этот же период вырос на
четверть. Также стоит отметить, что, хотя телевизионный ре-
кламный рынок в регионах развит значительно лучше, чем,
например, у прессы, непосредственно локальные бюджеты
по-прежнему составляют около 50 % от всех расходов (т. е.
около 16 млрд руб.) – равная доля приходится на размеще-
ние крупных рекламодателей из Москвы.

Учитывая целый ряд специфических особенностей рос-
сийского регионального ТВ, мы решили взять в качестве
объекта изучения менее зависимых от временных ограни-
чений телесетей игроков – полновещательные эфирные ре-
гиональные каналы, статистически небольшой, малоизучен-
ный, однако важный сегмент российского телевизионного

9 Джумаев И. Ю. Российский региональный рекламный рынок: состояние, тен-
денции и перспективы // Российский рекламный ежегодник 2012. – М.: Россий-
ская академия рекламы; Аналитический центр «Видео Интернешнл», 2013. -С.
188.



 
 
 

пространства. Городские кабельные каналы, еще один сег-
мент регионального ТВ, пока, на наш взгляд, следует рас-
сматривать отдельно – все-таки эфирный телепросмотр у нас
пока доминирует над кабельным.

Таким образом, мы сконцентрировались на изучении де-
ятельности региональных и локальных (городских) полнове-
щательных эфирных телеканалов.

Исходя из этого, за рамками исследования остались:
• локальные компании, работающие как партнеры феде-

ральных телесетей;
• региональные телекомпании, имеющие менее 16–18 ча-

сов самостоятельно программируемого эфира;
• региональные каналы, не имеющие эфирной лицензии и

распространяющиеся через сети операторов кабельного те-
левидения или направленное спутниковое вещание.



 
 
 

 
1.3. Система, структура

собственности и основные
стратегии развития региональных

полновещательных каналов в России
 

Под региональными полновещательными эфирны-
ми телеканалами мы будем понимать телеканалы, работаю-
щие на эфирных телестанциях с охватом вещания в преде-
лах региона или города и заполняющие всю сетку вещания
самостоятельно (собственными или приобретенными про-
граммами).

До настоящего времени этот тип телеканалов не привле-
кал отдельного внимания исследователей и экспертного со-
общества, хотя, справедливости ради, надо отметить, что и
весь сектор регионального вещания вызывает незначитель-
ный академический интерес.

Обращения к проблемам регионального телевидения зна-
чительно активизировались в последние несколько лет, глав-
ным образом, потому, что именно на региональные теле-
радиокомпании наиболее заметно может повлиять переход
России на цифровое вещание.

В 2010 г. итоги своего мониторинга эфира региональных
и муниципальных телекомпаний в городах с населением бо-
лее 10 тыс. человек представила НАТ. Из 921 телеканала, ко-



 
 
 

торые попали в их выборку, 6 каналов имели объем вещания
16–18 часов в сутки и 49 каналов самостоятельно програм-
мировали от 18 до 24 часов эфира в соответствии с диагр. 1.

Диаграмма 1
Региональные и муниципальные телеканалы Рос-

сии по объему собственного вещания

Источник: Информационно-аналитический центр НАТ

К сожалению, НАТ до сих пор, по крайней мере в доступ-
ных открытых источниках, не раскрывала списки телекана-
лов, попавших в разные категории, в том числе и 55 (или 49)
каналов, которые по нашему определению можно классифи-



 
 
 

цировать как полновещательные.
В том же 2010 г. Аналитический центр «Видео Интернеш-

нл» (АЦВИ) выпустил коллективную монографию «Россий-
ское телевидение: индустрия и бизнес», в которой, в част-
ности, проанализировал эфирные телеканалы и схемы их
распространения в регионах10. Местные полновещательные
эфирные телеканалы были выделены специалистами АЦВИ
в отдельную категорию, к которой было отнесено 26 каналов.
В качестве методологического уточнения можно предполо-
жить, что эта цифра получена на основании ограниченной
выборки городов, по которым у АЦВИ имелись данные те-
леизмерений TNS или других специальных исследований.

Еще одна монография, посвященная непосредственно ре-
гиональному телевидению, вышла в 2012  г. и была подго-
товлена деканом факультета журналистики Томского госу-
дарственного университета Ю. М. Ершовым. В монографии
представлена авторская схема крупнейших местных теле-
компаний регионов РФ11. Из эфирных телеканалов, попав-
ших в этот список, к полновещательным, не имеющим сете-
вых партнеров, можно отнести 26. Несмотря на совпадение
по числу компаний, названия в сравнении со списком АЦВИ
отличаются почти на треть.

10 Российское телевидение: индустрия и бизнес / под ред. В. П. Коломийца,
И. А. Полуэхтовой.  – М. Аналитический центр «Видео Интернешнл», 2010. –
С. 265–287.

11 Ершов Ю. М. Телевидение регионов в поиске моделей развития. – М.: Изд-
во Моск. ун-та, 2012. – С. 315–338.



 
 
 

Прояснить ситуацию и тенденции развития отечественно-
го регионального телевидения могла бы Российская телеви-
зионная и радиовещательная сеть (РТРС), если бы система-
тизировала и обнародовала имеющуюся у нее базу вещатель-
ных организаций. Однако пока ни в печатном виде, ни в Ин-
тернете подобных данных общественности и специалистам
представлено не было.

Поэтому нам, так же как и предшественникам, пришлось
самостоятельно составлять список полновещательных теле-
каналов, пользуясь доступными открытыми источниками.
Так что оговоримся, что список опирается на часто проти-
воречивые данные, может оказаться неполным или недоста-
точно точным.

Всего на территории Российской Федерации мы, опираясь
на собственные критерии, на декабрь 2012 г. выявили 39 по-
добных телеканалов (см. табл. 5).

Таблица 5
Региональные эфирные полновещательные теле-

каналы в России (октябрь-декабрь 2012 г.)



 
 
 



 
 
 



 
 
 

Источник: мониторинг СМИ, сайты телеканалов, базы
РТРС, авторы исследования

Ряд каналов попадает в представленный список с опре-
деленной долей условности. Например, телеканалы Мос-
ковской и Самарской областей вещают на весь регион, но
не имеют флагманских телевизионных станций, использу-
ют преимущественно владельцев частот в небольших област-
ных городах как своеобразных сетевых партнеров. Для «Гу-
бернии», судя по открытой информации, должны были вы-
делить собственную частоту в Самаре, но информация об
окончательном решении так и не появилась. Сложность и
с определением модели в Красноярске. Здесь «12 канал»
может считаться самостоятельной компанией, поскольку не
имеет партнера среди федеральных сетей, но значительную
часть контента закупает у одного поставщика – кабельного
канала Ocean TV. Специалисты расходятся во мнении, на-
сколько его модель является полновещательной.

В результате, если исключить ряд телеканалов, модель ко-
торых требует уточнения, то число полновещательных кана-
лов сокращается до 35–37.

Система полновещательных телеканалов очень динамич-
на, именно поэтому мы указываем четкие временные рамки
представленных данных. Из достаточно широкого списка из-
вестных вещателей в 2010 г. прекратил работу в качестве са-
мостоятельного канала челябинский «Восточный экспресс»,



 
 
 

в 2009 г. отказался от полновещательной модели краснояр-
ский «Афонтово-9» (работал в этом режиме с 2005 г.).

Следует подчеркнуть, что в российской телевизионной
системе подавляющее большинство составляют региональ-
ные телекомпании, которые были созданы после 1996 г., сра-
зу под концепцию партнерства с одной из федеральных теле-
сетей, которые как раз начали появляться в середине 1990-
х гг. (ТВ 6, СТС, ТНТ). Перешли к сетевому партнерству и
почти все каналы, которые возникли еще в первой полови-
не 1990-х гг. Это объяснимо, поскольку такая модель требу-
ет меньших человеческих и финансовых ресурсов и потен-
циально более рентабельна, чем полностью самостоятель-
ное вещание. К тому же в 1990-е гг. рынок доступного ре-
гионалам телевизионного контента (включая синдикацию)
был практически не развит, каналам, сохранившим самосто-
ятельность, не приходилось, за минимальными исключени-
ями, рассчитывать на то, чтобы заполнять более 4–8 часов
эфира. Лишь во второй половине 2000-х гг. появились кана-
лы, которые делали выбор в пользу полновещательной моде-
ли уже осмысленно, хотя причин для этого было больше, чем
рост рынка телеконтента в регионах и развитие региональ-
ной рекламы.

В настоящее время большинство существующих полно-
вещательных региональных каналов можно разделить на
несколько групп.

К первой группе относятся телеканалы, которые появи-



 
 
 

лись в 1990-е гг. и на протяжении всего периода своего су-
ществования сохраняли самостоятельность , постепенно
наращивая объем собственного вещания. Эта группа незна-
чительна, в нее, по нашим оценкам, можно включить толь-
ко нижегородский канал «Волга» (хотя в его истории было
краткосрочное сотрудничество с РБК) и канал «Югра» из
Ханты-Мансийского АО. Из более поздних проектов в груп-
пу можно добавить петербургский канал «100 ТВ».

Вторая группа более обширна: в нее входят региональные
телеканалы, на протяжении своей истории имевшие сете-
вые контракты (и часто не с одной сетью), но в опреде-
ленный момент остановившиеся на полновещательной мо-
дели. Среди телеканалов этой группы такие региональные
вещатели, как «Четвертый канал» из Екатеринбурга, том-
ский «ТВ2», «Альтес» в  Иркутске, «ТИВИКОМ» в  Улан-
Удэ, «НТМ» в  Ярославле, «Первый городской» в  Кирове,
«Девятый канал» в Краснодаре.

В третью группу войдут относительно «молодые» телека-
налы, в большинстве своем появившиеся после 2005 г. Это
каналы, большинство из которых можно отнести к так назы-
ваемым «губернаторским» или «мэрским», принадлежащие
региональной или городской администрации и получающие
финансовую поддержку от нее. Они чаще всего не работа-
ли с сетями и с самого начала были полновещатель-
ными (так как имели другие цели, преимущественно неком-
мерческие). Среди главных задач – возможность занять пла-



 
 
 

нировавшийся девятый-десятый слот в первом мультиплек-
се цифрового телевидения. К таким каналам можно отнести
«Русский Север» в Вологде, «Новгородское областное теле-
видение», «Грозный» и еще более десятка организаций.

В двух округах – Южном и Северо-Кавказском – отсут-
ствуют частные полновещательные телеканалы. При этом в
Южном округе работает вообще только один канал – крас-
нодарский «Девятый канал», который можно увидеть в боль-
шинстве городов округа. Этот канал можно классифициро-
вать не просто как региональный, а как «окружной».

Среди городов с населением более 1 млн человек (так на-
зываемые «города-миллионники»), которых осенью 2012 г.
в России было 14, а в декабре 2012 г. стало 15 (добавился Во-
ронеж), полновещательных эфирных каналов нет в Самаре
(в случае исключения «Губернии»), Ростове-на-Дону, Вол-
гограде, Перми, Воронеже.

В табл. 6 представлено распределение каналов по феде-
ральным округам и населению их основных городов веща-
ния.

Таблица 6
Распределение региональных полновещательных

каналов* по регионам Российской Федерации (де-
кабрь 2012 г.)



 
 
 

Источник: мониторинг СМИ, сайты телеканалов, авторы
исследования

* Данные представлены без учета Московского и Самар-
ского областного каналов.

Значительная часть полновещательных телеканалов на-
прямую или через систему государственных предприятий
принадлежит и по различным каналам (прямое бюджетное



 
 
 

финансирование, договоры на информационное обслужива-
ние и т. д.) финансируется региональными и городскими
властями (см. табл. 7). Большая их часть, как уже упомина-
лось, появилась относительно недавно, после 2005 г. Прав-
да, есть и исключения, например «ОТВ» в Екатеринбурге,
работающий с 1998 г., или появившийся в 2001 г. в Каза-
ни «ТНВ». Есть и примеры покупки бывших частных кана-
лов местной администрацией – самый последний наблюдал-
ся осенью 2012 г., когда правительство Ярославской области
приобрело 100 % акций «НТМ».

Форма собственности при определении государственно-
го участия не является единственным критерием. Около
половины каналов, которые мы отнесли к государствен-
ным, имеют соответствующую этому положению форму ре-
гистрации предприятия. Владельцы 10 телеканалов зареги-
стрированы как Автономная некоммерческая организация,
Государственное (бюджетное) учреждение, Государственное
унитарное предприятие, Государственное предприятие или
Автономное учреждение. Остальные каналы имеют форму
Открытого акционерного общества (ОАО) или Общества с
ограниченной ответственностью (ООО), в которых регио-
нальным и муниципальным госорганизациям принадлежит
контрольный пакет или доля.

Таблица 7
Государственные полновещательные региональ-



 
 
 

ные телеканалы (декабрь 2012 г.)

Источник: мониторинг СМИ, сайты телеканалов, интер-
вью

* Данные представлены без учета Московского и Самар-
ского областного каналов.

В табл. 8  показано общее количество и географиче-
ское распределение частных/негосударственных телека-
налов. Частные (не находящиеся в собственности госу-
дарственных организаций) каналы представлены на рынках
различных масштабов, принадлежат они или профильным
(предприниматели, для которых СМИ – основной бизнес),
или непрофильным (предприятиям из других отраслей эко-
номики) владельцам.



 
 
 

Интересно, что среди собственников частных эфирных
полновещательных телеканалов не встречаются крупные на-
циональные медиахолдинги. В число региональных меди-
акомпаний, имеющих в собственности региональные теле-
каналы, входят «Балтийская медиагруппа» (телеканал «100
ТВ») и RNTI media group («Первый городской» в Кирове).

Практически не встречаются на региональных телерын-
ках и представители национального промышленного и фи-
нансового крупного бизнеса. Исключение представляет «Се-
версталь», которая контролирует «ТВ-7» в Вологде и «Ка-
нал 12» в Череповце (работают как полновещательные ка-
налы с 2008  г.). В Челябинске основным владельцем «31
канала», согласно Росстату, выступает макаронная фабрика
«Макфа».

В табл. 7  и 8 данные о каналах представлены без уче-
та их аффилированности с властями разного уровня. В ря-
де случаев формальная принадлежность к государственной
собственности, например за счет того, что телеканал нахо-
дится во владении госпредприятия, не приводит к контролю
информационной политики и финансовых потоков телеком-
пании. Так, показателен пример екатеринбургского «Четвер-
того канала»: в 2012 г. его собственником стал ГУП «Мо-
нетный щебеночный завод», однако, по словам руководства
канала, за прошедший год ни давления на информационную
политику, ни дополнительного финансирования от област-
ного госпредприятия не было.



 
 
 

Могут быть и обратные ситуации, когда формально част-
ные каналы имеют неформальный, но явный статус губерна-
торских или мэрских за счет очевидной аффилированности
собственников с конкретными фигурами во власти или за-
висимости от бюджетной поддержки. Например, «31 канал»
в Челябинске, принадлежащий ОАО «Макфа», имеет среди
основателей нынешнего губернатора региона. А областные
каналы на Дальнем Востоке в значительной мере зависят от
финансовой поддержки областной администрации.

Таблица 8
Частные/негосударственные полновещательные

региональные телеканалы (декабрь 2012 г.)

Источник: мониторинг СМИ, сайты телеканалов, интер-
вью



 
 
 

В стратегическом развитии региональные полновеща-
тельные каналы прежде всего ориентируются на техническое
расширение охвата потенциальной аудитории, на увеличе-
ние реальной аудитории и на рост экономических резуль-
татов. Успешность реализации стратегий может выражаться
как в абсолютных (диапазон вещания, рейтинг, прибыль) по-
казателях, что будет проанализировано в соответствующих
главах этой работы, так и в показателях относительных (до-
ля рекламного рынка, доля аудитории).

Возможности региональных полновещательных каналов
по увеличению технического охвата  и изменению своего по-
ложения в системах региональных телеканалов сегодня свя-
заны с их вхождением в цифровые мультиплексы (подробнее
см. ниже) или с проникновением в кабельные сети и в па-
кеты операторов спутникового вещания. Потенциал тради-
ционных аналоговых частот для региональных каналов огра-
ничен. Почти две трети из них вещают на дециметровых ча-
стотах. Метровый диапазон доступен только 14 полновеща-
тельным телеканалам, владельцы которых получали лицен-
зии в основном еще на заре независимого российского веща-
ния в начале 1990-х гг. В конце 2012 г. метровые полнове-
щательные каналы работали в Вологде («ТВ-7»), Иркутске,
Красноярске, Нижнем Новгороде, Пензе, Томске, Улан-Удэ,
Хабаровске, Череповце, Чите. В метровом диапазоне также
вещали республиканские и областные телеканалы в Казани,



 
 
 

Уфе, Омске и Тюмени («Югра» имеет метровые частоты по-
чти во всех охваченных городах).

География вещания каналов может варьироваться в за-
висимости от поставленных задач и финансовых возможно-
стей. Для государственных телеканалов самоокупаемость не
приоритетна, тогда как приоритетом является создание еди-
ного коммуникационного пространства в регионе. Такие ка-
налы готовы платить РТРС за ретрансляцию и охватывают
все регионы вещания. Есть случаи, когда бюджетные субси-
дии позволяют государственным каналам оплачивать и услу-
ги спутниковых операторов, например геокодирование от
«Триколор». Большинство частных каналов тоже имеют ли-
цензии на вещание в области в целом, но во многих случаях
делают приоритетной зоной вещания агломерацию област-
ного центра, поскольку именно в ее жителях заинтересованы
основные рекламодатели, и издержки на максимально широ-
кое покрытие области оказываются экономически не оправ-
данными. Распространение в областных городах чаще все-
го идет за счет минимально затратного сотрудничества с ло-
кальными кабельными операторами.

В современных условиях динамично развивается и разме-
щение программ и даже ретрансляция эфира в Интернете.
Еще осенью 2012 г. мы сталкивались с ситуацией, когда у
некоторых телеканалов из нашего списка мы не могли найти
даже сайта-визитки с минимальной информацией. Однако,
уже заканчивая нашу работу летом 2013 г., мы снова про-



 
 
 

шлись по списку, и оказалось, что за короткое время сайты,
насыщенные видео, появились у подавляющего большинства
каналов (см. табл. 7). Кроме того, их ролики и собственные
«каналы» можно найти на крупнейших видеохостинговых
площадках, начиная с YouTube.

Таблица 9
Классификация интернет-сайтов региональных

полновещательных каналов (июнь 2013 г.)

Источник: мониторинг авторов

Региональные полновещательные телеканалы уступают
филиалам ВГТРК и партнерам коммерческих федеральных
телесетей по доле аудитории на местных рынках. Следует
оговориться, что выпуски новостей этих телеканалов вполне
способны бороться за лидерство по интересу местной ауди-
тории с любыми конкурентами, однако суточный эфир в це-
лом редко позволяет иметь долю выше 3–4 % по основному
городу вещания.



 
 
 

В табл. 10 представлены наиболее высокие показатели ло-
кальных полновещательных каналов по доле аудитории на
местных рынках в тех городах, где проводились соответству-
ющие исследования TNS.

Таблица 10
Доля аудитории полновещательных региональных

телеканалов в основном городе вещания



 
 
 

Источник: TNS, данные за январь-июнь (TV Index) и за
сентябрь-октябрь (TV Mosaic) 2012 г.

Отметим, что среди явных лидеров по доле аудитории
преобладают частные телеканалы.

Данные в табл. 10 приведены только для рынков, по кото-
рым есть официальные данные от главного российского из-
мерителя аудитории TNS. К сожалению, количество измеря-
емых региональных рынков к концу 2012 г. оставалось от-
носительно небольшим, так что за пределами официальной
для российской медиаиндустрии статистики остается значи-
тельная часть потенциально интересных городов 12. На рын-
ках за пределами 29 так называемых «саморепрезентиру-
ющихся» городов проблема измерений решается по-разно-
му, чаще всего через разовые опросы и несертифицирован-
ные замеры, которые по заказам региональной администра-

12 В 2012–2013 гг. в выборке основного синдикативного исследования TNS в
России TV Index было представлено 76 городов с населением более 100 тыс. жи-
телей. В каждом из этих городов имелись домохозяйства с так называемыми пи-
плметрами, которые позволяют собирать статистику по общенациональному те-
лесмотрению. Однако только 29 городов из 76 относятся к саморепрезентирую-
щимся – т. е. в них выборка составляет от 100 до 150 домохозяйств (в Санкт-
Петербурге – 300, в Москве – до 800). В результате данные о региональном теле-
смотрении можно получать только по этим 29 городам, что для огромной России
совсем немного и не лучшим образом сказывается на развитии местных телере-
кламных рынков.В 2010 г. у TNS стартовал проект TV Mosaic для малых городов
и с населением от 100 тыс. человек, не входящих в TV Index. За 2010–2013 гг.
с помощью телефонных интервью были собраны данные еще более чем по 100
городам России.



 
 
 

ции или вещателей могут проводиться столичными специа-
листами, сотрудниками факультетов социологии или журна-
листики региональных университетов, местными социоло-
гическими службами. В отдельных случаях представления о
долях аудитории или рекламного рынка приобретают форму
своеобразного консенсуса, к которому приходят представи-
тели местного вещательного сообщества. Среди результатов
таких «вольных» измерений в городах за пределами выбор-
ки TNS нам попадались следующие: доля около 5 % в Чере-
повце («Канал 12»), до 8 % в Вологде («7-ТВ»), около 8 %
в Кирове («Первый городской»). По собственным ощущени-
ям и по востребованности эфирного времени у рекламода-
телей, новости и утренние эфиры региональных полновеща-
тельных каналов в таких городах, как Киров или Пенза, мо-
гут превосходить по доле даже показатели «Первого канала»
или «России 1» / местных ГТРК.

Значение и влияние местных полновещательных каналов
определяется не только интересом аудитории, но и интере-
сом рекламодателей. Доля рекламных доходов  ведущих ка-
налов на местных рынках может существенно превышать их
показатели по аудитории.

Табл. 11 показывает долю местных полновещательных ка-
налов на региональных рекламных рынках в тех городах, по
которым есть соответствующие данные TNS и АЦВИ.

Таблица 11



 
 
 

Доля региональных полновещательных телекана-
лов на местных рекламных рынках в сравнении с до-
лей аудитории

Источник: TNS, оценки АЦВИ за январь-июнь 2012 г.

Если же обращаться к тем рынкам, по которым нет офи-
циальной статистики, оценки самих телеканалов и экспер-
тов выглядят достаточно высокими. В средних городах, та-
ких как Пенза или Киров, доля полновещательного канала
может выходить за пределы 10 % и подходить к 15 % теле-
рекламного рынка.

В целом, существующие полновещательные эфирные ка-
налы в начале 2010-х гг. заняли свои ниши на региональ-
ных рынках. По аудитории им сложно спорить с партнерами



 
 
 

телесетей, однако за счет сильных информационных блоков
они чаще занимают позиции в верхней группе региональных
игроков по аудиторным показателям. Их доли на региональ-
ных рекламных рынках выше аудиторных, что позволяет ре-
шать текущие тактические задачи (подробнее об экономике
каналов см. гл. 2). Стратегические задачи каналов могут от-
личаться в зависимости от их основного собственника – го-
сударства или частных инвесторов. Однако в настоящий мо-
мент объединяющий вопрос для всех игроков регионально-
го телевизионного пространства – переход на цифровое ве-
щание.



 
 
 

 
1.4. Цифровые регионы:

полновещательные
каналы и мультиплексы

 
Работа региональных полновещательных эфирных теле-

каналов в контексте развития цифрового телевидения в ре-
гионах, по идее, должна осуществляться в соответствии с
базовыми документами Федеральной целевой программы
«Развитие телерадиовещания в Российской Федерации на
2009–2015 годы»13 (в дальнейшем – ФЦП).

К сожалению, надо констатировать, что в условиях фак-
тической (и достаточно активной) работы по строительству
сетей для вещания цифрового телевидения в России у реги-
ональных телеканалов нет полной и даже приблизительной
ясности в том, как будет происходить их вовлечение в орби-
ту цифрового телевидения. Можно выделить следующие ак-
туальные для региональных вещателей проблемы:

Отсутствие регионального слота (позиции) в пер-
вом мультиплексе цифрового телевещания. Так, пер-
вый этап ФЦП предполагал организацию цифрового веща-
ния на всей территории России в стандарте DVB-T2 вось-
ми обязательных общедоступных телеканалов (Первый ка-

13  См. подробнее: Развитие телерадиовещания в Российской Федерации на
2009–2015 годы. Режим доступа: http://ртрс. рф/program/



 
 
 

нал, «Россия-1», НТВ, 5 канал, «Россия-2», «Россия-Куль-
тура», «Россия-24», «Карусель»). Указ Президента Россий-
ской Федерации от 24 июня 2009 г. № 715 «Об общероссий-
ских обязательных общедоступных телеканалах и радиока-
налах» (в ред. Указа Президента Российской Федерации от
12 мая 2011 г. № 637) давал основания предполагать, что в
первом мультиплексе будет транслироваться региональный
телеканал, выбираемый по результатам конкурса Министер-
ства связи и массовых коммуникаций РФ.

Так, Национальная ассоциация телерадиовещателей
(НАТ) предлагала до 31 марта 2013 г. провести конкурс на
10-ю позицию в первом мультиплексе, предназначенную для
регионального телеканала с территорией распространения
«субъект федерации».

Однако места для регионов в первом мультиплексе в ито-
ге не осталось. Указом Президента РФ от 17 апреля 2012 г.
№ 456 список общероссийских обязательных общедоступ-
ных телеканалов и радиоканалов был дополнен телеканалом
«Общественное телевидение России» (ОТР). В последней
действующей версии Указа № 715 (в ред. Указа Президен-
та РФ от 20 апреля 2013 г. № 367) упоминание о региональ-
ных телеканалах было исключено, а перечень каналов перво-
го мультиплекса (обязательных общедоступных) был допол-
нен каналом «ТВ Центр – Москва».

Тот же Указ Президента РФ от 20 апреля 2013 г. № 367
установил, что ФГУП ВГТРК «осуществляет создание и вы-



 
 
 

пуск регионального общедоступного телеканала в каждом
субъекте Российской Федерации» с правом «привлекать ре-
гиональные и муниципальные организации телерадиовеща-
ния, а также редакции региональных и муниципальных теле-
каналов (телепрограмм) к созданию региональных общедо-
ступных телеканалов в субъектах Российской Федерации». А
ФГУП РТРС, соответственно, должно осуществлять эфир-
ную цифровую трансляцию получившихся региональных об-
щедоступных телеканалов в составе региональных мульти-
плексов.

Проблема в том, что порядок создания региональных
мультиплексов до сих пор неясен – соответствующей норма-
тивной базы пока просто нет.

При этом мы имеем основания предполагать, что актив-
ность местных властей по созданию местных региональных
телеканалов, приобретению контроля над ними, их разви-
тию, проявлявшаяся до принятия Указа № 367, была связана
именно с желанием получить место в первом мультиплексе
цифрового вещания.

Порядок входа региональных телеканалов в тре-
тий (региональный) мультиплекс цифрового телеве-
щания. Второй мультиплекс, согласно решениям государ-
ственных органов Российской Федерации, будет формиро-
ваться из телеканалов, распространяемых на всей террито-
рии России. А вот третий должен, согласно документам госу-
дарственных органов, включать четыре муниципальных те-



 
 
 

леканала и один телеканал в формате телевидения высокой
четкости (ТВЧ)14. Отбор каналов также происходит на кон-
курсной основе отдельно для каждого населенного пункта
либо территории.

При этом муниципальные телерадиокомпании могут при-
влекать в качестве сетевых партнеров вещателей с федераль-
ным распространением, не вошедших в состав второго муль-
типлекса.

Основными критериями при выборе муниципальных те-
леканалов для третьего мультиплекса сейчас считаются:

• круглосуточное вещание;
•  концепция вещания, представляемая на Федеральную

конкурсную комиссию по телерадиовещанию (в случае при-
влечения сетевого партнера концепция вещания муници-
пального телеканала будет рассматриваться в совокупности
с концепций вещания компании – сетевого партнера);

•  наличие наибольшего объема программ собственного
производства и/или приобретенных программ;

• степень общественного интереса к телеканалу (на осно-
вании медиаизмерений);

•  финансово-экономическое положение компании (воз-
можность оплаты услуг по трансляции сигнала);

• наличие действующего вещания в аналоговом формате;
• социальная значимость телеканала.

14 Цифровое телевидение // Сайт Минкомсвязи России. Режим доступа: http://
minsvyaz.ru/ru/directions/?direction=19

http://minsvyaz.ru/ru/directions/?direction=19
http://minsvyaz.ru/ru/directions/?direction=19


 
 
 

При этом конкретики пока не так много: региональные те-
левещатели не осведомлены о конкретных правилах и усло-
виях входа в третий мультиплекс цифрового вещания и ра-
боты в нем. Кроме того, не до конца понятны конкретные
сроки запуска третьего мультиплекса, вопросы оплаты и пр.

В настоящее время это вносит значительный элемент
неизвестности в стратегические планы региональных теле-
компаний. А после предполагаемого Федеральной целевой
программой отключения аналогового вещания телеканал, не
попавший в мультиплексы, вынужден будет начать распро-
странение своего сигнала в других средах.

Мы полагаем, что в сложившейся ситуации неопределен-
ности большинство региональных каналов предпочитают не
активизировать усилия по проникновению в мультиплекс
(такого рода активизация и невозможна из-за отсутствия
четких критериев допуска каналов). Каналы либо занимают
выжидательную позицию, просчитывая перспективы, плюсы
и минусы цифровизации, либо пытаются принять какие-то
превентивные меры, которые могут потенциально либо по-
мочь попасть в мультиплекс, либо нивелировать негативные
последствия непопадания.

«Мы очень много тратим на техническое оснащение. И
уже практически готовы к цифре, потому что есть почти все
оборудование. Но переведут ли нас на нее, – вот вопрос», –
говорит глава одного из каналов. Некоторые каналы активи-
зируют усилия по попаданию в пакеты кабельных операто-



 
 
 

ров и спутниковое телевидение, по развитию интернет-ве-
щания.

Отсутствие четких критериев и указание в нормативных
документах «региональных каналов» как претендентов на
попадание в первый мультиплекс давало – по крайней мере,
в представлении менеджеров местных телеканалов – на пер-
вых порах преимущество непосредственно региональным
(то есть областным) каналам, которые, как правило, кон-
тролировались правительствами областей/республик/краев.
Сейчас ситуация с ними стала гораздо менее ясной: запуск
третьего мультиплекса пока еще в перспективе, а финанси-
ровать работу канала нужно стабильно. Это может вызывать
закономерные вопросы и сомнения у представителей муни-
ципальных властей.

Повторимся: часто именно желание местных властей по-
лучить канал в первом мультиплексе провоцировало созда-
ние регионального вещателя либо приобретение контроля
над ним.

«С точки зрения экономии времени сейчас понятно, что
пока нецелесообразно этим (входом в первый мультиплекс. –
прим. авт.) заниматься. Правительство области дало понять,
что им интересно запустить какой-то свой канал, если он все-
таки будет… Им это интересно. Понятной информации нет,
чем сейчас заниматься – неясно», – говорит руководитель
городского дециметрового канала.

«В первый мультиплекс мы в любом случае не попадем



 
 
 

как региональный канал, – попадет областное телевидение.
Понятно, что решение окончательное не принято, но велика
вероятность, что попадут туда наши коллеги. Но будет дру-
гой (третий) мультиплекс, и велика вероятность того, что мы
попадем туда», – считает еще один топ-менеджер.

В целом, позицию региональных телеканалов по пово-
ду вхождения в мультиплекс на настоящий момент можно
охарактеризовать как сдержанное желание. Часть каналов,
преимущественно областные муниципальные, рассматрива-
ет вхождение в мультиплекс как стратегически правильный
шаг, и они готовы прикладывать все усилия для участия и
победы в конкурсах на право войти в цифровой пакет.

«Для сохранения эфирного вещания телеканала необхо-
димо обеспечить выполнение всех требований и принци-
пов формирования состава третьего мультиплекса. На сего-
дняшний день стратегия развития канала нацелена на осу-
ществление эфирного вещания в цифровом мультиплексе на
территории региона», – говорят представители одного из на-
ших каналов-респондентов, подконтрольного местным вла-
стям.

«У нас канал социально значимый. Почему бы нас не впу-
стить в тот же мультиплекс, жестко нас контролировать – у
нас и сейчас ничего не идет вразрез с “политикой партии и
правительства”. Чего нас не пустить? Пустите нас туда. Мы
за свой счет будем вам прекрасно выполнять все поставлен-
ные функции», – вторят на другом, частном, канале.



 
 
 

Могут быть и конкретные мотивы. Один из наших ка-
налов-респондентов, который использует достаточно затрат-
ную технологию распространения – поднимает сигнал на
спутник, а потом передает его в кабельные сети в города об-
ласти, – желает просто сэкономить. «Если бы мы попали в
мультиплекс, мы бы не тратили миллион рублей в месяц на
сигнал, уже было бы значительно легче», – говорит глава это-
го канала.

Основной осознаваемый региональными телеканалами
риск непопадания в мультиплекс – потеря эфирного веща-
ния и, соответственно, аудитории. «Волнует вопрос, каким
образом они потом рассмотрят нашу нынешнюю лицензию.
Как бы нас потом ее не лишили, и мы не остались вообще
без области, например», – считает один из топ-менеджеров.
Некоторые каналы из-за технических, финансовых либо ор-
ганизационных сложностей не видят для себя возможности
собирать такую же аудиторию с помощью неэфирных (спут-
ник, кабель) способов доставки.

Тем не менее другая группа региональных полновеща-
тельных каналов не видит трагедии в непопадании в
мультиплекс: согласно их позиции, возможности кабельной
и спутниковой доставки в значительной степени нивелируют
отсутствие эфирного сигнала. В принципе, каналы регионов
готовы к такому развитию событий . Ни один из мене-
джеров изученных нами каналов не отметил принципиаль-
ной необходимости попадания в мультиплекс и не отметил



 
 
 

возможность попадания как критически необходимое усло-
вие для развития собственного вещания.

По данным, озвученным представителями Ассоциации
кабельного телевидения России (АКТР) на Конгрессе НАТ в
2012 г., в городах с населением, превышающим 100 тыс. че-
ловек, кабельное вещание охватывает около 70 % жителей.
По прогнозам, к 2014 г. охват кабельного телевидения до-
стигнет 87 % населения (города 100 тыс.+). К этому следует
добавить еще и аудиторию спутникового телевидения. Доля
людей, не охваченных ни кабельным, ни спутниковым теле-
видением, составит к 2014 г., по оценкам, не более 10 %.

Данные АЦВИ на 2012 год примерно соответствуют вы-
шеприведенной статистике (см. диаграмму 2). Так, в 2012 г.,
по данным исследования городского населения России, бо-
лее половины (67  %) домохозяйств принимали телесиг-
нал неэфирным способом. При этом впечатляет динамика:
в 2006 г., по подсчетам АЦВИ, таких было всего 16 %15.

Диаграмма 2
Доля городских домохозяйств, принимающих теле-

сигнал неэфирным способом (%)

15 Следует учесть, что в исследованиях до 2012 г. доля неэфирных домохо-
зяйств в силу методических особенностей могла быть несколько занижена.



 
 
 

Источник: АЦВИ

Таким образом, потери аудитории из-за возможного непо-
падания в мультиплексы и прекращения аналогового эфир-
ного вещания, по данным региональных каналов, не явля-
ются для них критичными. Это мнение практически еди-
нодушно высказывается опрошенными представителями ре-
гиональных телеканалов. Однако следует понимать, что с
точки зрения системы полновещательных региональных те-
леканалов в контексте процессов цифровизации на настоя-
щий момент сложилась четкая классификационная дихото-
мия:

1. Областные (распространяемые на территории всей об-
ласти, республики, края) каналы, находящиеся, как правило,
под полным или частичным контролем местных властей.



 
 
 

2. Городские или квазигородские (распространяемые на
территории города и агломерации) каналы, зачастую незави-
симые – с профильными или непрофильными инвесторами.

Каналы первого типа рассчитывали на автоматическое по-
падание в первый мультиплекс за счет затратного, но поли-
тически важного распространения на всей территории реги-
она. Сейчас, очевидно, их внимание должно переориентиро-
ваться на третий/региональный мультиплекс.

А каналы второго типа, не имеющие ярко выраженных
политических амбиций и ориентированные прежде всего на
коммерческий успех, понимают, что основная доходная ба-
за для них – городская аудитория регионального центра, ко-
торая, как правило, очень неплохо охватывается кабельным
телевидением.

«Это (непопадание в мультиплекс. – прим. авт.) не очень
принципиально: в городе сейчас покрытие кабелем – 80 %. И
если в городе нас, в основном, смотрят в кабеле, будет некри-
тично, если что-то произойдет с эфиром. По сути дела, не
смертельно. У нас есть сформировавшаяся аудитория», – го-
ворит один из топ-менеджеров регионального городского ка-
нала.

«Даже если мы не попадем в мультиплексы, я не драма-
тизирую ситуацию по причине того, что останется кабель. В
центре региона настолько развито кабельное вещание, что
это, на мой взгляд, не проблема. Для нашего города переход
на цифру может быть не так заметен: сейчас действует око-



 
 
 

ло 20 кабельных операторов, и большинство жителей города
на сегодняшний день имеет возможность смотреть свыше 40
каналов», – вторит менеджер другого регионального канала.

Принципиальным в контексте перехода на цифру для
большинства региональных полновещательных каналов, та-
ким образом, является уровень проникновения (охвата)
кабельного телевидения в столице региона (или – в
редких случаях – столице и крупнейших городах региона).

Частично отсутствие эфира для региональных телекана-
лов может возместить и развитие спутникового телевидения,
хотя кабельный способ доставки, конечно, остается в прио-
ритете.

Кроме того, менеджеры региональных полновещательных
каналов, анализируя перспективы развития цифрового теле-
видения в области/ республике/крае, указывают на возмож-
ные риски цифровизации, которые могут реализоваться по-
сле запуска мультиплекса. Особенно они беспокоят руковод-
ство каналов второго типа – городских и квазигородских (го-
род плюс агломерация).

В числе потенциальных минусов называют:
– возможные финансовые потери. Как ожидают неко-

торые эксперты, плата за вхождение в третий мультиплекс
может в три-четыре раза превышать ту, что каналы сейчас
платят за доставку эфирного сигнала с помощью системы
РТРС (ОРТПЦ).

«Что для нас на практике означает вхождении в мульти-



 
 
 

плекс? Прежде всего – это сильный удар по экономике теле-
компании. Потому что даже по самым скромным подсчетам
стоимость ретрансляции через цифровую сеть РТРС на тер-
ритории региона составит, по оценкам, сумму в четыре раза
большую, чем та, что уходит на ретрансляцию сейчас. Если
нам выделяют региональный слот в цифровом мультиплексе,
то мы не можем выбрать передатчики, которые нам нужны,
мы заходим во всю ретрансляционную сеть. По оценке экс-
пертов, с которыми я общался, мы заплатим не менее 12 млн
рублей. Это означает, что вся нынешняя рентабельность те-
лекомпании уйдет на распространение сигнала. Может быть,
это имеет смысл, если мы захотим расширить свое влияние
на уровень всего региона. Но на сегодняшний день нашу те-
лекомпанию нельзя однозначно называть региональной, мы
больше работаем на городскую агломерацию», – рассказыва-
ют в одном из самых крупных полновещательных каналов.

В то же время областным компаниям, которые уже несут
затраты на распространение сигнала по всему региону, по-
падание в мультиплекс может дать возможность сэкономить.

–  необходимость расширять работу по производ-
ству контента для небольших городов и районов. Ес-
ли областные каналы уже сориентированы на работу с ин-
формацией, поступающей не только из областного центра и
крупных городов, то городские каналы в этом не особо за-
интересованы. Их аудитория – платежеспособное население
регионального центра.



 
 
 

«Я не вижу большой радости от вхождения в мультиплекс
и стопроцентного покрытия области. Это, несомненно, ряд
затрат. Если мы показываем в столице и крупных городах,
это одно. Если мы показываем в городах помельче, то мы
должны туда ездить, делать сюжеты. А туда ехать – полдня.
Рекламодателю бабушки из небольших городов не нужны.
Денег больше не будет, а расходы увеличатся. Поэтому ра-
дости большой от введения мультиплекса я не вижу», – го-
ворит коммерческий директор одного из каналов.

Таким образом, большинство региональных полновеща-
тельных каналов рассматривает процесс цифровизации и со-
здания мультиплексов скорее как тактический вызов, но
не как стратегическую угрозу . Связано это, прежде всего,
с высоким уровнем проникновения платного (особенно – ка-
бельного) телевидения в крупных российских городах – где,
собственно, и работает большинство полновещательных ка-
налов. Мы полагаем, что данное отношение может несколько
меняться с уточнением законодательных инициатив: выхо-
да новых документов государственных органов, которые бу-
дут прояснять порядок создания и запуска третьего мульти-
плекса, отключения аналогового эфирного сигнала, участия
в конкурсах на места в мультиплексе.

Изучение опыта ведущих телевизионных держав показа-
ло, что развитая система регионального телевидения, в ко-
торой могут развиваться в том числе и самопрограммируе-
мые телеканалы, – явление нечастое. Однако можно выде-



 
 
 

лить ряд факторов, которые стимулируют развитие подоб-
ных систем, и значительную часть из них мы можем наблю-
дать и в России. История современного российского телеви-
дения начиналась во многом в регионах, и сегодня в анало-
говом режиме по стране вещают более 900 каналов. Среди
них доминируют партнеры федеральных эфирных телесетей,
однако нам удалось выделить и проанализировать и сегмент
региональных полновещательных телеканалов.

Различия в типах собственности на рынке полновеща-
тельных каналов, а также в позициях по долям аудитории
и рекламных доходов дополняются формированием среди
таких каналов специфических экономических моделей (см.
гл. 2) и подходов к контенту и программированию (см. гл.
3). При этом общей проблемой для всех телеканалов ана-
логовой эпохи стали процессы перехода страны на циф-
ровое эфирное ТВ. Ведь в целом идущий сейчас процесс
цифровизации российского телевидения можно охаракте-
ризовать скорее как комплиментарный в отношении феде-
ральных вещателей, но создающий определенные сложности
для региональных телеканалов. Прежде всего, это связано с
атмосферой законодательной неопределенности, в которой
региональные вещатели вынуждены были жить последние
несколько лет.



 
 
 

 
Глава 2

Экономика самостоятельных
региональных телеканалов

 
 

2.1. Основные экономические
модели эфирных

полновещательных телеканалов
 

Для понимания основных векторов развития региональ-
ных полновещательных эфирных телеканалов большое зна-
чение имеет анализ доминирующих среди них актуальных
экономических моделей. На основании оценки этих моделей
можно строить предположения о перспективных направле-
ниях развития регионального полновещательного телевиде-
ния. В данном исследовании под экономической моделью мы
понимаем схему коммерческой деятельности компании, на-
правленную на получение дохода.

Основным способом представления механизма реализа-
ции экономических моделей был избран кейсовый подход.
Проанализировав интервью с руководителями региональных
каналов и открытые данные о местных рынках, мы выяви-
ли несколько экономических моделей, которые применяют-



 
 
 

ся большей частью региональных эфирных полновещатель-
ных каналов.

Принципиальными для этих моделей, с нашей точки зре-
ния, являются несколько показателей, которые позволяют
оценить экономическое положение региональных вещате-
лей. В их число входят три основных показателя: рентабель-
ность, структура доходов и структура расходов телеканала.

Рентабельность работы телеканала 16. Это основ-
ная характеристика работы вещательной компании, кото-
рая описывает ее коммерческую успешность, экономическое
благополучие и, в конечном счете, стабильность работы.

Во время сбора информации в качестве основных пока-
зателей использовалась «рентабельность продаж» («рента-
бельность по прибыли от продаж», «операционная рента-
бельность»), непосредственно характеризующая эффектив-
ность работы компании без учета ее долговой нагрузки и
непрофильных/некоммерческих доходов. Тем не менее в
некоторых случаях, если компания специально оговарива-
ла отсутствие долгового бремени, использовался показатель
«рентабельность по чистой прибыли».

Здесь необходимо сделать важное методологическое за-
мечание. Для телеканалов, пользующихся бюджетным фи-
нансированием и организованных, например, в форме ГУ-

16 Под телеканалом в данном случае понимается предприятие СМИ, основным
видом деятельности которого является трансляция видеоконтента на эфирной
частоте; тем не менее возможны и сторонние источники заработка.



 
 
 

Пов (государственных унитарных предприятий), рентабель-
ность и экономическая целесообразность работы как тако-
вая может не являться самоцелью и, соответственно, может
быть рассчитана лишь с большим числом допущений и ого-
ворок, цель которых – подтвердить отсутствие коммерче-
ской доминанты в деятельности канала.

Структура доходов телеканала. Эта характеристика
позволяет оценить иерархию источников доходов и их срав-
нительную важность для обеспечения устойчивости рабо-
ты региональных вещателей. Кроме того, анализ этой харак-
теристики позволяет проанализировать степень вовлечения
предприятия СМИ в рыночные процессы и уровень его ори-
ентации на собственные ресурсы (а не привлеченные с помо-
щью нерыночных способов на условиях безвозмездного – в
том числе и государственного – финансирования). В конеч-
ном счете, это также позволяет определить устойчивость ра-
боты медиакомпании, уровень экономической диверсифи-
кации и ее зависимости от конкретных источников денеж-
ных средств.

Структура расходов телеканала помогает проанали-
зировать наиболее важные статьи расходов вещателя и оце-
нить возможности их снижения, то есть, в итоге, повышения
коммерческой устойчивости и стабильности работы компа-
нии.

Чтобы четче определить и описать границу между рыноч-
ными и нерыночными инструментами финансирования те-



 
 
 

лекомпании, анализировалась также доля наиболее важных
источников поступления денежных средств, а именно:

• доля рекламы в доходах телеканала,
•  доля государственных средств в доходах телеканала

(гранты, договоры на информационное обслуживание и
т. п.).

Именно эти источники финансирования деятельности те-
лекомпании традиционно признаются участниками рынка и
экспертами в качестве основных для региональных каналов.

При описании экономических моделей работы региональ-
ных телеканалов отдельно использовалась характеристика,
связанная с местом «внеэфирных» источников доходов
телеканала в общей структуре доходов. Это также помо-
гает оценить степень экономической диверсификации дея-
тельности телеканала, а также значимость доходов от кон-
вергентных продуктов (например, сайтов телеканалов), уро-
вень развития которых в регионах, безусловно, несравним со
столичным, но неизбежно будет расти в ближайшие годы.

Кроме того, изучались динамические изменения модели –
то есть изменение всех вышеописанных характеристик в по-
следние годы, а также прогнозируемые менеджментом ком-
паний подвижки.

Эмпирическое изучение моделей работы каналов базиро-
валось на ряде предположений о потенциальных внешних
факторах влияния на экономику телеканалов. Мы считаем,
что в числе этих факторов могут быть:



 
 
 

• уровень экономического развития региона,
•  благосостояние и потребительская активность населе-

ния,
• уровень централизации экономики в регионе,
• взаимоотношения компании с властью,
• уровень развития местного рекламного рынка,
• уровень развития местного бизнеса,
• конкуренция с другими телеканалами,
• конкуренция с остальными СМИ.
Перечисленные выше факторы, естественно, не могли

рассматриваться в отрыве друг от друга: многие из них пря-
мо или косвенно связаны. Так, высокий уровень экономи-
ческого развития региона подразумевает и сравнительно вы-
сокие доходы населения, и активность местного бизнеса; он
также обеспечивает рост рекламного рынка и увеличивает
конкуренцию с другими телеканалами и СМИ за рекламные
деньги.

На основании проведенного исследования мы выдели-
ли три экономические модели, используемые современными
российскими региональными полновещательными телекана-
лами. У всех региональных российских каналов, безусловно,
есть общие черты, но принципиальные различия между их
экономиками настолько велики, что позволяют говорить о
различных траекториях развития этих СМИ как медиапред-
приятий.

Следует отметить, что различия в экономических мо-



 
 
 

делях региональных телеканалов относятся, прежде всего,
к общей экономической эффективности, выражаю-
щейся в их рентабельности, а также в структуре дохо-
дов. Расходные статьи, а также уровень «неэфирных» дохо-
дов приблизительно одинаковы или, по крайней мере, сопо-
ставимы у большинства региональных телеканалов.

Модель 1. «Бюджетная игла». Первой моделью, кото-
рая выделяется на основе анализа экономической деятель-
ности региональных полновещательных телеканалов, стала
модель, получившая название «Бюджетная игла». Она осно-
вана на финансовой поддержке телеканала региональными
властями и имеет стабильно высокую, по нашим наблюдени-
ям, распространенность в российских регионах.

Основные черты модели – крайне невысокая или отри-
цательная рентабельность основной деятельности (рента-
бельность по прибыли от продаж, операционная рента-
бельность), высокая доля средств, идущих от местных вла-
стей, в общих доходах.

Нехватка средств, зарабатываемых самим телеканалом,
компенсируется вливаниями со стороны властей. «При до-
статочном бюджетном финансировании затрат компании,
связанных с производством программного продукта, напол-
нением им телерадиоэфира и с обеспечением мероприятий
по доведению его до телезрителей и радиослушателей, де-
ятельность предприятия прибыльна»,  – так формулируют
специфику финансовых отношений с властями в одной из



 
 
 

опрошенных нами телекомпаний, функционирующей в виде
ГУПа.

Сейчас доля государственных средств в доходах этого ка-
нала – 78 %, из них больше всего (46 %) приходится на куль-
турно-просветительское вещание, на втором месте – инфор-
мационное (14 %), на третьем – информационно-аналитиче-
ское (9 %). Остальные виды вещания консолидируют значи-
тельно меньше ресурсов.

Организационно-правовые формы компаний, применяю-
щих эту модель, не ограничиваются государственными или
муниципальными унитарными предприятиями. В зависимо-
сти от бюджета, например, ее могут использовать и общества
с ограниченной ответственностью (ООО), и даже открытые
акционерные общества (ОАО), причем в число собственни-
ков в этом случае могут входить и государственные органы.

Финансовые вливания со стороны местных властей на-
правляются на то, чтобы компенсировать потери, образую-
щиеся в результате операционной деятельности таких ком-
паний. Вариантом финансовой поддержки может быть ком-
пенсация капитальных затрат, например, на приобретение
дорогостоящего телевизионного оборудования.

«Нам, как средству массовой информации, были предо-
ставлены субсидии [властью во время перезапуска канала. –
прим. авт.]. За счет этого у нас появилось очень приличное
оборудование. Мы единственный телеканал в области, кото-
рый на сегодняшний день может снимать передвижной стан-



 
 
 

цией. У нас есть технически сложное съемочное оборудова-
ние, у нас есть кран, у нас есть рельсы, у нас много чего есть.
Только, к сожалению, мы это редко используем, потому что
это дорогое удовольствие», – говорит в интервью представи-
тель одного из таких каналов.

Этот канал фактически работает с убытками: по дан-
ным компании, рентабельность продаж составляет чуть ме-
нее минус 30 %. Сводить концы с концами позволяют сред-
ства, получаемые от правительства области. По договорам
на информационное обслуживание телекомпания получает
от властей около 25 % всех доходов.

Следует отметить, что большая часть средств, привле-
ченных данным каналом, идет на культурно-просветитель-
ское и, частично, информационное вещание. В целом, про-
граммной политике таких каналов часто свойствен «пере-
кос» в сторону программ социальной и культурной направ-
ленности или программ, информационно поддерживающих
действия местных властей.

«(Канал) обеспечивает информационное сопровождение
деятельности органов государственной власти… области и
реализует социально значимые проекты»,  – отмечается на
сайте одной из таких компаний, функционирующей в форме
открытого акционерного общества, 51 % уставного капита-
ла которого принадлежит министерству по управлению го-
сударственным имуществом области.

Следует отметить, что в большинстве случаев подобные



 
 
 

компании формально считаются прибыльными (по крайней
мере, так указывается в отчетности). Маскирует фактиче-
ские убытки строка «прочие операционные доходы», в ко-
торой агрегируются субсидии и гранты от местной власти и
аффилированных с нею структур. Так, у государственного
унитарного предприятия Краснодарского края «Краснодар-
ская государственная краевая телерадиовещательная компа-
ния “Новое телевидение Кубани”» («Девятый канал») при
выручке в 309,675 млн руб. на 01.01.2012 (данные Росстата)
убыток от продаж составляет 131,755 млн руб. Но он пол-
ностью покрывается «прочими операционными доходами»
в 196,421 млн руб. В итоге компания имеет чистую прибыль
в 22,215 млн руб.

Также распространена практика завышения доходов за
счет нерыночного ценообразования на заказываемый вла-
стями контент, что позволяет увеличить (естественно, толь-
ко на бумаге) выручку телекомпании. В этом случае оценить
реальное положение дел с финансами можно только по кос-
венным характеристикам, поскольку формально отчетность
компаний в порядке.

Так, при анализе телевизионного сегмента в одной из об-
ластей, мы столкнулись с парадоксом: областной телеканал,
принадлежащий местным властям (51 % уставного капитала,
по данным Росстата, в собственности областного министер-
ства по управлению государственным имуществом), суще-
ственно отстает по медиаметрическим показателям от реги-



 
 
 

онального полновещательного канала, развивающегося как
независимый. Однако первый имеет выручку практически в
два раза больше, чем второй, что с точки зрения экономики
выглядит неубедительно. Можно предположить, что в дан-
ном случае мы сталкиваемся с нерыночным ценообразова-
нием на телевизионные программы, производимые област-
ным телеканалом.

«Сейчас мы принимаем (на работу) по 4–6 человек в год,
обучаем репортеров, – а они уходят на зарплату в два раза
большую на областное телевидение. Там бюджетные деньги,
там зарплаты в полтора-два раза выше. Они уходят просто
целыми бригадами. А мы не можем себе позволить высокие
зарплаты, потому что сейчас такие условия. Если мы нач-
нем по 40–50 тысяч платить репортерам, у нас тогда ника-
кой рентабельности не будет», – говорит представитель это-
го независимого телеканала.

Вот еще одно экспертное мнение об экономике этого об-
ластного телеканала: «Посмотрите на их сетку вещания, там
производство само по себе должно съесть само себя. Деньги,
как я понимаю, в большей степени инвестиционные, а не за-
работанные. Но свою задачу они выполняют».

Многие каналы, работающие по такой модели, управля-
ются, создаются, приобретаются либо ставятся под контроль
региональными властями для того, чтобы обеспечить веща-
ние на всю область/республику и выполнить тем самым со-
циальную функцию, а также в перспективе попасть в пер-



 
 
 

вый (теперь уже третий) мультиплекс цифрового телевиде-
ния (одним из потенциальных требований является вещание
на всю область – по крайней мере, на это рассчитывают в ре-
гионах). Соответственно, еще одной отличительной чертой
таких каналов являются сравнительно высокие (часто более
одного миллиона рублей в месяц) затраты на распростране-
ние сигнала, который должен ретранслироваться даже в ма-
леньких районных городах, непривлекательных для рекла-
модателей из-за малочисленности и низкой покупательской
способности местного населения.

Как уже отмечалось, особенностью вещания областно-
го/республи-канского телевидения в ряде случаев являет-
ся высокая доля культурнопросветительского, «социально-
го» контента, чаще всего производимого самостоятельно.
Это резко увеличивает расходы на производство собствен-
ных программ, ведь приобретаемые программы и фильмы
обходятся дешевле. В отличие от традиционно популярных
у рекламодателей новостных блоков и кинопоказа, куль-
турно-просветительские программы монетизируются гораз-
до хуже.

Таким образом, «утяжеленная» расходная часть бюдже-
та плюс слабо монетизирующийся социальный контент дела-
ют коммерческие перспективы самостоятельного существо-
вания многих региональных каналов такого типа весьма ту-
манными. В настоящее время решать задачи просветитель-
ского характера и сочетать с этим успешные продажи невоз-



 
 
 

можно. Без государственной поддержки такие каналы обре-
чены.

«Мы делали областной канал. Но на сегодняшний день мы
находимся в некотором смятении. Как я уже сказал – может
быть, нам вообще запустить новости по кругу и минимизи-
ровать свои затраты? То, что нас отличает от всех осталь-
ных, – много-много программ собственного производства о
местных людях. Но в этом случае канал должен быть дотиру-
емым. Если этот канал нужно будет продавать, уделять этому
[собственному производству. – прим. авт.] столько време-
ни невозможно. Я постепенно прихожу к выводу о том, что
можно выжить, минимизируя затраты, имея свою информа-
ционную службу. Если мы запустим в течение всего дня эти
новости, можно обойтись даже без кино и других программ,
поскольку рекламодатель покупает новости. Так во всем ми-
ре. Любую авторскую программу, даже ту, которую смотрят,
продать очень сложно. При нынешней модели без дотаций,
дополнительных вливаний выйти “в ноль” невозможно», –
говорит руководитель одного из таких каналов. Однако чи-
сто информационных, коммерчески состоятельных област-
ных/республиканских полновещательных каналов нам найти
не удалось.

Вторая экономическая модель работы региональных пол-
новещательных каналов, которую можно выделить на осно-
вании проведенного анализа, может быть названа моделью
«неустойчивого равновесия».



 
 
 

Модель 2. «Неустойчивое равновесие». Вполне воз-
можно, что еще недавно, до начала экономического кризиса
и рекламного спада, эта модель работы телеканалов в регио-
нах была самой распространенной. Но сейчас она явно про-
игрывает в динамике модели «бюджетной иглы».

Основные черты модели «неустойчивого равновесия»  –
невысокая (до 10 %) рентабельность по чистой прибыли,
заметная доля в доходах средств, идущих от местной ад-
министрации. Отличие от первой модели – формальная или
реальная независимость от региональных властей, более
устойчивое экономическое положение, ориентация не на фи-
нансовые вливания со стороны властей, а на коммерческие
источники доходов.

Телекомпании, работающие по этой модели, могут быть
зарегистрированы в различных организационно-правовых
формах – ООО, ЗАО, ОАО. Часто долю в капитале (в неко-
торых случаях вплоть до контрольной) имеют местные вла-
сти, но, как правило, они не вмешиваются в операционное
управление, не определяют контентную политику и не гаран-
тируют покрытие убытков.

«В свете всевозможных кризисов мы все-таки держимся
на плаву сами. Заканчиваем год всегда с прибылью – ни разу
не было убытков. Конечно, если раньше зарабатывали мил-
лионы долларов, то сейчас все тяжелее и тяжелее зарабаты-
вать – у нас очень много региональных каналов, конкурен-
ция, много средств приходится вкладывать. У нас сейчас ак-



 
 
 

ционеры – госпредприятие, но они не помогают в финансо-
вом плане»,  – говорит главный бухгалтер одного из таких
каналов в городе-миллионнике. За последние три года рен-
табельность по чистой прибыли этого канала составляла 3–
5 %, а рентабельность продаж – до 10 %.

Вот пример еще одного канала в крупном городе, работа-
ющего по такой же модели. Рентабельность по чистой при-
были у него – 5–6 %. «Для рекламного бизнеса это непри-
лично низкая рентабельность. Когда раньше говорили о 20 %
– это было нормально», – говорит глава этого телеканала.

«Баланс на грани самоокупаемости, в низкий сезон –
убытки», – резюмируют на еще одном телеканале.

Примечательно, что значительная часть таких телекомпа-
ний – старые бренды, существующие более 10 лет и поль-
зующиеся популярностью у телезрителей. Вещают они чаше
всего в городах-миллионниках с развитой инфраструктурой,
платежеспособным населением и крупным местным бизне-
сом. Все это, однако, не помогает этим медиапредприятиям
добиться стабильного коммерческого положения.

Основной проблемой каналов этой модели является
невозможность в условиях низких прибылей и отсутствия
серьезной государственной поддержки аккумулировать объ-
ем средств, необходимых для капитальных вложений: обнов-
ления материально-технической базы, закупки телевизион-
ного оборудования и т. п.

«Проблема вот в чем: у нас есть текущие издержки, а есть



 
 
 

капиталовложения. Если при 5–6 % рентабельности просто
копить на капиталовложения, то мы не накопим. У нас пер-
спектива существования тогда – пять лет. Или нам нужно бу-
дет менять собственника, или просто вложить какие-то день-
ги. Рентабельность бизнеса должна быть не менее 20 %, что-
бы мы сами могли генерировать достаточный капитал, для
того чтобы менять производственные мощности», – говорит
руководитель одного из таких каналов.

Низкая рентабельность работы таких каналов – причина
того, что любое вмешательство собственников в распределе-
ние прибыли приводит к дестабилизации финансовой ситу-
ации и ломает инвестиционные планы компаний.

«[Нашей прибыли. – прим. авт.], к сожалению, не хватит
на модернизацию комплекса. Прибыль забирают на дивиден-
ды и ничего не оставляют. Поэтому вот такая ситуация по-
лучилась. Если бы разрешали хотя бы полтора миллиона в
год тратить, такой бы катастрофы не случилось», – говорит
менеджер одного из таких каналов.

Каналы этой группы традиционно предпочитают вещать
на город и его окрестности – городскую агломерацию. Обыч-
но эфирного вещания на область/республику в целом нет,
хотя встречаются и исключения. Некоторые каналы счита-
ют стратегически важным присутствие/ продвижение в об-
ласти. На телеканале крупного города говорят: «Мы всегда
старались охватить важнейшие города области. Это серьез-
ная аудитория. У нас работали в свое время там корпункты.



 
 
 

Нельзя сказать, что мы исключительно городской канал, по-
тому что наш передатчик вещает в радиусе приблизительно
100 километров на метровой частоте – сигнал хороший. 100
километров – это практически все города-сателлиты. Об-
ласть не забыта. Я думаю, что мы будем расширять [присут-
ствие в области. – прим. авт.]. Область – это поставщик ин-
тересных историй».

Несмотря на то что каналы этой модели ориентируются
на рыночные источники финансирования – коммерческую
рекламу, привлекаемую собственными силами или с помо-
щью крупных медиаселлеров («Видео Интернешнл»), зача-
стую именно средства, поступающие от региональных вла-
стей, позволяют каналам выходить «в ноль».

Доля ресурсов, привлекаемых на рынке, у каналов этой
модели составляет 80–90 %, а у некоторых – и до 100 %.
Остальное обычно поступает от региональных властей в ви-
де грантов либо по договорам на информационное обслужи-
вание (на информационное сопровождение, об информаци-
онном обеспечении). При столь невысокой рентабельности
отсутствие государственных средств часто означает убыточ-
ность работы канала.

«Без 10 % доходов от договора на информационное об-
служивание [властей. – прим. авт.] канал был бы неприбыль-
ным»,  – утверждают на одном из изученных нами медиа-
предприятий.

Тем не менее подобного рода гранты и договоры могут



 
 
 

доставаться телекомпаниям и по итогам конкурсов, – сле-
довательно, могут быть задействованы квазирыночные ме-
ханизмы привлечения средств. И хотя каналы этой группы
пытаются строить коммерчески успешные предприятия, в
условиях высокой конкуренции с федеральными и осталь-
ными местными телеканалами объема средств от коммерче-
ской рекламы и прочих «рыночных» источников для обес-
печения высокой рентабельности и, соответственно, устой-
чивости работы предприятия не хватает.

Показателен анализ структуры «коммерческой» части до-
ходных статей региональных телеканалов, использующих
анализируемую модель. Зачастую доля прямой рекламы у
них сопоставима с доходами от так называемых «коммерче-
ских» программ – передач, сделанных по заказу конкретных
компаний, работающих в сфере строительства, автомобиль-
ной торговли и т. п. «Поступление от продажи прямой рекла-
мы на сегодняшний день составляет в районе 40 % от всех
доходов. Очень крупная статья – это коммерческие програм-
мы. Здесь мы зарабатываем процентов 35», – говорит один
из руководителей каналов. Доля доходов от неэфирных ис-
точников (например, от сдачи в аренду площадей или про-
дажи рекламы на сайте) невелика и, как правило, не превы-
шает 10 %.

Можно заключить: экономическая модель этих каналов
основана на получении рыночных доходов (в основном с по-
мощью прямой рекламы или коммерческих передач). Тем не



 
 
 

менее генерируемого этими каналами денежного потока, как
правило, не хватает для инвестиций и обновления основных
фондов. Неустойчивости модели часто добавляет и высокая
зависимость от средств местных властей, достающихся кана-
лам через грантовые схемы или по договорам на информаци-
онное обслуживание (информационное сопровождение, ин-
формационное обеспечение).

Эта группа телеканалов, многие из которых существуют
уже много лет и обладают известными брендами, находится
с точки зрения экономики в наибольшей опасности. Им тре-
буется либо искать инвестора (в лице государства, местных
властей, крупного бизнесмена), готового покрыть расходы на
технологическое перевооружение, либо изыскивать любые
возможности увеличить свой денежный поток – стимулируя
продажи, снижая издержки, отыскивая новые источники фи-
нансирования. Один из популярных способов снижения из-
держек – передача ряда функций на аутсорсинг. Другой –
сокращение собственного производства, закупка программ
у сторонних продакшн-студий.

«Будут выводиться [из штата. – прим. авт.] непрофиль-
ные виды деятельности. Например, транспорт, собственная
парикмахерская. Лучше пусть люди сами организуются в
формате индивидуального предпринимательства, и мы бу-
дем просто оплачивать услугу. Кроме того, у нас значи-
тельный объем средств уходит на производство собственных
программ. Часто получается так, что местные продакшн-сту-



 
 
 

дии на самом деле производят гораздо более качественный и
дешевый контент, который получает у нас хорошие рейтин-
ги», – говорит руководитель одного из таких каналов.

При технологическом перевооружении некоторые компа-
нии пользуются лизинговыми схемами – чтобы избежать ра-
зовых крупных трат. Хотя в целом долговая нагрузка на те-
лекомпании, как правило, невелика.

Модель 3. «Генераторы прибыли». Третья модель,
доказывающая возможность существования успешного ло-
кального телевизионного бизнеса, встречается чаще всего
в регионах, не отличающихся большим населением и нали-
чием крупного бизнеса. Эти регионы также не привлекают
обильные финансовые потоки – за счет, например, добываю-
щей промышленности. По данным исследования, успешные
полновещательные телевизионные каналы функционируют,
как правило, в регионах, которые принято называть если не
депрессивными, то близкими к ним, в городах-центрах ре-
гиона с населением около 500–600 тыс. человек. Это говорит
о том, что для успешного развития телевизионного бизне-
са необходимо сочетание многих факторов, и не всегда ры-
ночный успех обязательно определяется внешними услови-
ями, но зачастую опирается на внутренние факторы, прежде
всего на экономическую модель телеканала. По классифика-
ции Независимого института социальной политики 17, все го-

17 Типы регионов по уровню социально-экономического развития // Социаль-
ный атлас российских регионов / Независимый институт социальной политики.



 
 
 

рода, в которых мы изучали успешные региональные телека-
налы, относятся к категории «срединных» (типы регионов –
«освоенная зона: полудепрессивные промышленные регио-
ны», «освоенная зона: более аграрные регионы», «освоенная
зона: более урбанизированные среднеразвитые промышлен-
ные регионы»).

Основные черты модели:
сравнительно высокая (10–30 %) рентабельность по чи-

стой прибыли компании;
низкая зависимость от средств местных властей;
ориентация на коммерческие источники доходов;
в числе акционеров обычно – частные инвесторы (хотя

встречаются и исключения).
Как уже упоминалось выше, в некоторых регионах нам

удалось обнаружить региональные вещательные компании,
имеющие при достаточно скромных оборотах высокую рен-
табельность.

Эти телеканалы, как правило, мало зависят от средств
региональных властей – грантов, договоров на информаци-
онное обслуживание (информационное сопровождение, ин-
формационное обеспечение). Коммерческая реклама – ос-
новной источник их дохода. Следует отметить, что у таких
каналов доля дохода от «коммерческих» программ, сделан-
ных по заказу компаний с целью прямой или косвенной ре-
кламы их товаров и услуг, может быть также высока и даже

Режим доступа: http://www.socpol.ru/atlas/typology/Typology_tabl.htm

http://www.socpol.ru/atlas/typology/Typology_tabl.htm


 
 
 

сопоставима с доходом от размещения классической прямой
рекламы.

Это, впрочем, не значит, что каналы, работающие по этой
модели, отказываются от денег властей – зачастую им не хва-
тает административного ресурса, чтобы получить соответ-
ствующие заказы.

«Гранты – приятный бонус. У нас нет административно-
го ресурса. Там, где получается, я вытягиваю. Вот 100 ты-
сяч рублей вытянул на переименование улиц. Зашел и ска-
зал: “Вы же хотите улицы переименовать, – может, расска-
зать, почему и как?”. Мы создали эфирный проект. По сути
это межпрограммные блоки – улица такая-то и ее история.
Это договор – оформлено просто производство роликов. Я
не знаю, как это оценить», – говорит руководитель одного их
таких каналов.

Даже если доля ресурсов, поступающих от органов мест-
ной власти, у таких каналов существенна, у них есть возмож-
ности для маневра: значительная рентабельность позволяет
нивелировать эту зависимость.

Вот что говорит коммерческий директор одного из кана-
лов этого типа (рентабельность по чистой прибыли – около
20 %): «У нас есть информационные контракты с правитель-
ством [области. – прим. авт.], мэрией, УВД. Это примерно
20 %. Тем не менее без этих контрактов рентабельность бы-
ла бы достижима. Мы проживем и без них. Но позволить се-
бе что-то дополнительно – например, закупку нового обору-



 
 
 

дования – будет сделать сложнее, нам придется копить и со-
кращать затраты».

Эти каналы, как правило, не стремятся к агрессивному
продвижению в области, хотя, естественно, распространяют
сигнал на городскую агломерацию и не противятся проник-
новению в кабельные сети других небольших городов. В на-
шей выборке был канал, который, начав с эфирного распро-
странения в своем городе, сейчас создает кабельные кана-
лы в городах других регионов; впрочем, в этом случае ско-
рее приходится говорить о самостоятельных коммерческих
проектах. Также во время исследования мы обнаружили ка-
нал, который, пользуясь космической/спутниковой связью,
покрывает территорию практически всей области.

Строго говоря, распространение сигнала на область/рес-
публику сейчас имеет очень небольшое коммерческое зна-
чение: рекламодателей интересует только аудитория област-
ного центра и – в лучшем случае – второго и третьего по раз-
мерам города. Но у стремления к областному охвату есть и
другие – политические – мотивации.

«Честно говоря, нам с коммерческой точки зрения об-
ласть не важна. Рекламодатели, которые платят нам деньги,
находятся в [областном центре. – прим. авт.] или в Москве.
В основном источники финансирования идут либо из об-
ластного центра, либо из столицы. Область не дает практиче-
ски ни копейки, ну, может быть, залетит кто-то нежданноне-
гаданно в течение года, с небольшими суммами. Но с поли-



 
 
 

тической точки зрения, например, когда выборы, это очень
важно. Когда идет выборная кампания (а они у нас перма-
нентно, и практически не кончаются, одна переходит в дру-
гую, – то в Законодательное собрание, то идут муниципаль-
ные выборы по области, или еще что-то), очень важно, чтобы
мы выходили на всю область, ведь деньги же платятся цен-
трализованно», – говорит руководитель одного из таких ка-
налов.

Впрочем, политические кампании могут быть финансо-
вым подспорьем и для типично городских каналов этого ти-
па. «Единственное, о чем еще нужно говорить, – это поли-
тика. Политическая агитация – мы на ней зарабатываем. На
последних выборах мы заработали 5-10 % общих доходов в
начале 2012 г.», – говорит руководитель городского канала.

В целом же основа благополучия таких каналов (при
отсутствии каких-либо значимых «неэфирных» поступле-
ний) – экономия. Небольшие студии, оборудование, работа-
ющее уже долгие годы, предельно ужатые штаты. И, есте-
ственно, недорогой покупной контент.

«Мы закупаем контент среднего уровня. Естественно, он
недорогой и потому рентабелен при продаже. Он дешевый,
а продаем мы его за большие деньги. А вот затраты на про-
изводство местных программ очень существенны. Даже но-
вости при всей своей рентабельности требуют больших за-
трат», – говорит топ-менеджер одного из этих каналов.

Мы свели характерные черты всех трех экономических



 
 
 

моделей в табл. 12.

Таблица 12
Характеристики основных экономических моделей

региональных полновещательных телеканалов

Источник: данные компаний, интервью
* Рентабельность продаж (операционная рентабельность).

Формально чистая прибыль при наличии необходимого объ-
ема бюджетной поддержки и иного рода субсидий может
присутствовать.

** Рентабельность по чистой прибыли.

В ходе исследования мы проанализировали структуру
расходов региональных полновещательных телевизионных



 
 
 

телеканалов. Здесь различия между каналами разных мо-
делей не столь велики (по крайней мере, если говорить об
иерархии расходных статей). На первом месте по значимо-
сти у подавляющего большинства телеканалов – оплата труда
сотрудников и страховые взносы в соответствии с табл. 13.

Из-за большого веса в расходной части именно фонд
оплаты труда становится для некоторых каналов первым ис-
точником для снижения издержек. «Я бы не сказала, что
фонд оплаты труда у нас огромный, потому что зарплаты
мы людям не взвинчиваем. Может быть, поэтому есть опре-
деленная текучка», – говорит один из руководителей реги-
онального телеканала. «Нам придется сокращать затраты…
Затраты и так сокращены. Штат сокращен», – вторит еще
один топ-менеджер.

Исключения редки: один из областных каналов в качестве
основной статьи затрат назвал распространение сигнала, что
было связано с необходимостью вещать на всю территорию
региона с помощью космической связи. Еще один отметил в
качестве самой крупной статьи производственные издержки
– инвестиции в техническое перевооружение.

Следующие по значимости для телекомпаний статьи рас-
ходов – закупка лицензионного контента и аренда площадей.
Стратегии работы с лицензионным контентом мы рассмот-
рим в отдельной главе.

Далее в списке расходных статей следует распростране-
ние сигнала на всей территории вещания. Это единственная



 
 
 

статья расходов, на которую каналы практически не могут
влиять из-за ценовой политики ФГУП РТРС. В 2012 г. рас-
пространение сигнала с помощью РТРС обходилось боль-
шинству каналов в 300–400 тыс. рублей в месяц. Некоторые
каналы, вещающие на свои области, целиком переходят на
распространение сигнала с помощью спутниковой/космиче-
ской связи. Этот способ распространения обходится еще до-
роже (до 1 млн рублей в месяц), но тем каналам, для кото-
рых охват территории и населения приоритетнее финансо-
вых показателей, позволяет распространять качественный и
бесперебойный сигнал по всей зоне вещания.

Некоторые каналы также тратят значительные средства на
технику, обновляя парк аппаратуры для производства кон-
тента.

Таблица 13
Основные расходные статьи региональных телека-

налов

Источник: данные компаний, интервью



 
 
 

Мы не настаиваем на универсальности такой иерархии,
но имеем основания полагать, что в среднем распределение
именно такое.

Таким образом, наряду с достаточно прибыльными реги-
ональными каналами сейчас работают и глубоко убыточные
структуры, жизнеспособные в сложившихся условиях толь-
ко при наличии внешнего инвестора. Если же каналы ста-
вят своей целью улучшить свое экономическое положение,
они, как правило, начинают работу с сокращения издержек
и, прежде всего, с уменьшения самой крупной статьи – опла-
ты труда сотрудников.



 
 
 

 
2.2. Тенденции развития экономики

полновещательного телевидения
 

Региональный телерекламный рынок, важный источник
доходов региональных телекомпаний от коммерческой дея-
тельности, начиная с 2008–2009 гг. пребывает в стагнации
и на 2012 г. все еще уступал по объемам показателям пред-
кризисного 2007 г. (31,5 против почти 34 млрд рублей). Оче-
видно, что большую часть региональных рекламных бюдже-
тов контролируют местные партнеры телесетей, хотя точной
и достоверной информации о соотношении размещений в
программах сетей и в локальном и синдицированном кон-
тенте нам получить не удалось.

Необходимо оговорить вопрос конкуренции модели «ре-
гиональный полновещательный телеканал» с моделью «сете-
вое партнерство».

С нашей точки зрения, такая конкуренция – это все еще
самое серьезное испытание для регионального телевизион-
ного рынка. Федеральные сети, предоставляющие местным
телекомпаниям лишь окна под местные программы, зача-
стую дают возможность компаниям-собственникам/ аренда-
торам местных частот эфирного вещания зарабатывать боль-
ше и проще, чем при самостоятельном программировании.
Таким образом, региональные телеканалы, самостоятельно
составляющие свою сетку вещания, находятся под серьез-



 
 
 

ным прессингом, проигрывая в экономике региональным
партнерам федеральных телесетей.

«Как в нашей ситуации можно минимизировать затраты?
Возвратить нам партнера-телевизионную сеть. Пусть они
нам предоставят время для новостей – и все. Нет ни тра-
фик-менеджеров, ни каких-то дополнительных служб, кото-
рые отсматривают контент, нет лишних юристов. Есть одна
информационная структура.

Ситуация удивительна еще и потому, что канал, который
раньше [на нашей частоте. – прим. авт.] просто передавал
программы сетевого партнера, зарабатывал больше денег.
Немного, но больше. При значительно меньших затратах –
их там вообще почти не было. Всего 350 тысяч рублей [в ме-
сяц. – прим. авт.] затрат на производство, одна новостная
студия, сотрудников почти нет. Сейчас, безусловно, эконо-
мически более выгодно быть сетевым партнером и не произ-
водить большую часть своего собственного контента», – рас-
сказывает руководитель одного из областных телеканалов.

Сетевое партнерство с его минимумом издержек (фак-
тически производством занимается одна информационная
служба) – весьма привлекательная модель для региональных
телеканалов, пытающихся максимально снизить стоимость
производства собственного продукта.

Например, в Екатеринбурге «Четвертый канал», который
с 2012 г. работает как полновещательный, согласно страте-
гическому видению прежних акционеров («ЮТВ Холдин-



 
 
 

га» Усманова-Таврина) должен был в настоящий момент
входить в число партнеров телесети Disney вообще без ре-
гиональных окон. И только продажа «Четверки» местному
непрофильному инвестору сохранила этот канал для регио-
нального вещания.

При этом можно предположить, что коммерческая дея-
тельность полновещательных телеканалов имеет и свои плю-
сы. К ним можно отнести: а) возможность продавать имею-
щийся рекламный «инвентарь» полностью, а не треть или
менее, как у партнеров телесетей; б) возможность иметь
бóльшие временные слоты под коммерческие программы,
которые приносят многим каналам треть и более совокупной
выручки.

В целом, региональные полновещательные телекомпании
можно охарактеризовать как предприятия с невысоким обо-
ротом – от 4–5 до 7-10  млн долл. в  год и, как правило,
невысокой рентабельностью (до 10 % по чистой прибыли).
Большинство из них сильно зависит от средств местных вла-
стей, при отсутствии которых вряд ли сможет поддержи-
вать устойчивое развитие. Тем не менее существуют кана-
лы, устойчиво работающие и приносящие неплохую (выше
10 %) прибыль, не попадая в прямую финансовую зависи-
мость от властей. Как уже отмечалось выше, мы не нашли
прямой зависимости финансового успеха канала от специ-
фики экономического развития региона, а также от особен-
ностей местной медиасистемы (за исключением, возможно,



 
 
 

наличия определенной конкуренции на рынке местных но-
востей в большинстве регионов). Следовательно, на коммер-
ческую эффективность работы канала, судя по всему, в боль-
шей степени влияют внутренние, а не внешние факторы.

На основании проведенных интервью и анализа экономи-
ческих показателей региональных полновещательных теле-
каналов были выявлены внутренние факторы, положитель-
но или отрицательно влияющие, с нашей точки зрения, на
коммерческую успешность регионального полновещатель-
ного телевидения. Они представлены в табл. 14.

Базовым «продающим» инструментом, основой коммер-
ческого успеха регионального телеканала является инфор-
мационное вещание – прежде всего, новости. Именно мест-
ные новости позволяют региональным телеканалам конку-
рировать с федеральными каналами и сетями. На новости
может приходиться более половины всех рекламных продаж
канала, то есть высокое качество местных новостей может
быть залогом высокой коммерческой эффективности рабо-
ты канала.

Таблица 14
Факторы, влияющие на коммерческий успех регио-

нального телеканала



 
 
 

Источник: данные компаний, интервью
* Без информационных программ и кинопоказа.
** При наличии местного рынка контента.
*** В ближайшей перспективе.

«Мы ценны для областного центра в первую очередь сво-
им информационным продуктом. Все считают, что у нас са-
мые сильные новости. И многие чиновники, крупные бизне-
смены смотрят [наш. – прим. авт.] канал только из-за ново-
стей. Потому что мы зачастую говорим то, что не рискуют
говорить другие. Это “мясо”, которое мы подаем зрителям,
это самое важное. Поэтому к новостям очень трепетное от-
ношение. Мы покупаем кино. Но кино для нас не главное.
Мы прекрасно сознаем, что никогда не забьем кино на “Пер-
вом”, на “России 1”», – говорит руководитель одного из са-
мых успешных каналов.



 
 
 

«Новости должны быть обязательно. Для регионально-
го канала это единственное преимущество. Новости всегда
смотрят по региональным каналам», – вторит еще один топ-
менеджер.

Неплохо продаются также заказные «коммерческие»
программы: как правило, это потребительские передачи
(что и где купить по самой привлекательной цене, какие
товары являются самыми качественными и т.  п.), автомо-
бильные и под. У некоторых компаний доход от таких про-
грамм сопоставим с продажами классической прямой рекла-
мы. Производство этих программ, как правило, осуществля-
ется самими каналами, хотя встречаются и исключения.

Наконец, традиционно хороши рекламные продажи во
время кинопоказа  – кинофильмов и сериалов. Доходы
от них, конечно, гораздо меньше «новостных» продаж из-
за худших медиаметрических показателей, поэтому каналы
стремятся минимизировать затраты на покупку такого кон-
тента. Стоимость прав на показ кинопродукции в разных ре-
гионах может быть различной; тем не менее в некоторых слу-
чаях показ фильма (чаще всего не самого нового) в не самых
богатых регионах может обходиться в несколько тысяч руб-
лей. Понятно, что при таких издержках рентабельность про-
даж кинопоказа может быть весьма высокой (хотя абсолют-
ные продажи, повторимся, несопоставимы с «новостными»).

Менеджеры большинства телекомпаний также уверены в
том, что коммерческая составляющая в деятельности веща-



 
 
 

телей может реализоваться лишь в пространстве крупных го-
родов области – в частности, столицы. Распространение сиг-
нала на область приносит лишние издержки и в то же вре-
мя не дает устойчивого финансового результата. Исключе-
ния из этой схемы возможны при использовании квазиры-
ночных инструментов – получения дополнительных доходов
во время выборных региональных кампаний (см. выше).

Можно предположить, что большая часть каналов ра-
но или поздно будет снижать долю собственного производ-
ства программ неинформационных жанров – развлекатель-
ных, просветительских, социальнополитических. Фактиче-
ски сейчас этому мешает лишь крайне неразвитые рынки
производства контента в городах с населением меньше 1 млн
человек. В условиях тесных творческих, социальных свя-
зей производителей контента с менеджментом телекомпа-
ний («на рынке все друг друга знают») движение к сторонне-
му производству нам представляется одним из наиболее оче-
видных направлений развития региональных телеканалов.

Это относится не только к «производящим» подразделе-
ниям – сокращение штата будет происходить и за счет выво-
да за штат поддерживающих подразделений – транспортных,
хозяйственных и пр.

Еще один фактор поддержки финансового состояния ре-
гионального телеканала – наличие собственной активной,
профессиональной, предельно мотивированной службы про-
даж. Несмотря на то что федеральные продажи зачастую со-



 
 
 

ставляют сейчас около 50 % от общих, локальные продажи
при их правильной организации являются до конца не от-
работанным ресурсом. Активизация работы на местном ре-
кламном рынке, связанная в том числе и с органическим
ростом местного бизнеса в большинстве регионов, способ-
на принести компаниям дополнительный доход. При этом
инструментов может быть задействовано много: прямая ре-
клама, коммерческие (сделанные по заказу) программы, sms-
продукты, объявления в бегущей строке, видеопоздравления
и пр.

На настоящем этапе развития региональных телевизион-
ных рынков мы не видим активного использования неэфир-
ных источников получения дополнительного дохода. В луч-
шем случае они составляют до 10 % от всего дохода телеком-
пании. Тем не менее если некоторые из таких источников
(сдача помещений/оборудования в аренду, производство ви-
деопродукта для сторонних заказчиков, продажа материалов
из архивов и пр.) вряд ли в будущем станут существенной
частью баланса медиапредприятий, то конвергентные про-
дукты пока еще являются сла-боосвоенным и малопрода-
ваемым направлением. Учитывая рост проникновения ши-
рокополосного Интернета в регионах, развитие цифровых
информационных продуктов, можно предположить, что, по
крайней мере для некоторых телеканалов, это может стать
хорошим финансовым подспорьем в обозримом будущем.
Хотя следует отметить очевидное: сейчас в регионах мало



 
 
 

кто понимает, как отстроить систему продаж рекламных и
иных возможностей в новых медиа (в том числе и на сайтах
телекомпаний).

Хотелось бы отдельно отметить такой специфический
фактор, влияющий на коммерческий успех конкретного
регионального телеканала, как участие собственника/соб-
ственников в политической борьбе в регионе. Представляет-
ся, что любая форма такого участия в стратегическом пла-
не ухудшает коммерческие перспективы телекомпании – за
счет вмешательства в контентную политику канала, полити-
ческого давления в случае проигрыша и снижения лояльно-
сти аудитории. Как правило, собственники успешных кана-
лов ставят перед менеджментом исключительно экономи-
ческие цели, указывая примерный уровень желаемой рен-
табельности и, соответственно, дивидендов, которые они хо-
тят получать.

У нас есть основания полагать, что сейчас система регио-
нальных полновещательных телеканалов находится в состо-
янии неустойчивого равновесия: местные власти проявляют
традиционно высокий интерес к телевизионным активам, а
в условиях отсутствия прочной финансовой базы у большей
части региональных каналов это может означать приобрете-
ние контроля и, скорее всего, изменение контентной полити-
ки в случае возникновения у телеканала коммерческих про-
блем. Выше уже упоминалось о том, что власти в некоторых
регионах рассматривали наличие «своего» областного теле-



 
 
 

канала как возможность войти в первый мультиплекс циф-
рового телевидения.

В российских регионах сегодня нет некоммерческих те-
лекомпаний в европейском значении этого понятия: госу-
дарственные и частные каналы одинаково борются за ре-
кламную выручку. При этом специфика отечественной ме-
диаэкономики позволила нам выделить три типа экономи-
ческих моделей функционирования региональных полнове-
щательных каналов. В случае «бюджетной иглы» – это от-
рицательная рентабельность и практически неизбежное суб-
сидирование со стороны местных властей, которые в боль-
шинстве случаев являются еще и собственником этих ком-
паний. Обратную ситуацию мы назвали моделью «генерато-
ров прибыли», в которой в основном частные компании име-
ют достаточно высокую рентабельность (более 10 %), зна-
чительную рекламную выручку при низких контролируемых
издержках и менее зависимы от различных вариантов бюд-
жетного субсидирования. Промежуточный вариант мы на-
звали «неустойчивым равновесием». Однако в современных
условиях с экономическими проблемами неизбежно столк-
нутся даже самые устойчивые игроки.

Динамика рынка телевизионной рекламы не может обес-
печить региональным полновещательным каналам очень
нужного сейчас резкого роста доходов: в ближайшее время
даже в экономически развитых регионах прирост реклам-



 
 
 

ных продаж, по прогнозам, вряд ли будет превышать 5 % в
год. Этого не хватит для качественного изменения финансо-
вого положения региональных вещателей. Из чего следует,
что для выживания и обеспечения коммерческой стабильно-
сти каналы будут вынуждены изыскивать внутренние ресур-
сы – например, в части снижения издержек на персонал, со-
кращения штатных подразделений, активизации рекламных
продаж, оптимизации сетки вещания и т. п. Мы полагаем,
что небольшая группа каналов за счет этого сможет повысить
эффективность своей работы и перейти в класс высокорен-
табельных и имеющих хорошие перспективы предприятий.

Однако большая часть региональных полновещательных
каналов вряд ли самостоятельно справится с экономически-
ми вызовами. Сотрудничество с федеральными телесетями
как экономическая модель, очевидно, станет менее распро-
страненным после запуска второго мультиплекса. А это зна-
чит, что большая часть полновещательных региональных те-
леканалов вынуждена будет рассчитывать на прямую или
косвенную финансовую поддержку местных властей. А в
случае ее отсутствия – прекращать вещание.



 
 
 

 
Глава 3

Контент и программирование
на региональных телеканалах

 
 

3.1. Характеристика программной
политики и программных стратегий

эфирных полновещательных
региональных телеканалов

 
В этой главе мы ставили целью проанализировать

несколько аспектов работы региональных каналов с контен-
том:

• жанровую структуру эфира полновещательных каналов;
• специфику программирования полновещательных кана-

лов.
Жанровая структура эфира. Структура программной

сетки телеканала так или иначе должна коррелировать с ин-
тересами и предпочтениями аудитории. В регионах, по дан-
ным исследовательских компаний, интересы зрителей мест-
ных каналов явно смещены в сторону информационного ве-
щания в соответствии с табл. 15.



 
 
 

Таблица 15
Самые популярные тематические группы программ

на региональных телеканалах (с учетом каналов, ве-
щающих в сетевом партнерстве)

Источник: данные TNS за сентябрь-октябрь 2012 г.

Как видно из табл. 15, самыми востребованными про-
граммами на региональном телевидении являются новости
– особенно это заметно по среднему рейтингу (5,2). Это за-
кономерно: от «местных» каналов зрители ждут самых каче-
ственных «местных» новостей.

На втором месте по средним рейтингам идут музыкаль-
ные программы – хотя максимальный рейтинг у таких про-
дуктов относительно низок.

Стоит отметить сравнительно низкий интерес региональ-



 
 
 

ных зрителей к социально-политическим программам: их
средний рейтинг – 4,1. В то же время отдельные программы
могут вызывать всплеск внимания: максимальный рейтинг
социально-политических программ составляет 9,9 пунктов
(второе место после новостей).

Табл. 15 позволяет сделать еще один интересный вывод:
если сравнительно низкие средние рейтинги социально-по-
литических программ на региональном телевидении в ос-
новном можно объяснить спецификой потребления такого
рода информации, детских – спецификой аудитории, то са-
мый низкий средний рейтинг кинопрограмм (3,7) можно
объяснить только спецификой и качеством кинопродукции,
закупаемой региональными телеканалами.

Примеры некоторых топ-программ на региональных теле-
каналах см. в табл. 16.

Таблица 16
Топ-программы на региональных телеканалах (с

учетом каналов, вещающих в сетевом партнерстве) в
отдельных регионах



 
 
 



 
 
 

Источник: данные TNS за сентябрь-октябрь 2012 г.

В первую тройку самых популярных на региональных те-
леканалах программ в Хабаровске, Казани и Красноярске



 
 
 

попали только новости и социально-политические програм-
мы.

Приведенная выше статистика, как уже упоминалось,
учитывает и местные программные «окна» телеканалов, ве-
щающих совместно с сетевым партнером. Тем не менее она
неплохо иллюстрирует востребованность контента опреде-
ленных типов у регионального зрителя.

Таблица 17
Жанровая структура эфира региональных полно-

вещательных каналов



 
 
 

* С учетом округления.
Источник: TNS, Аналитический центр «Видео Интернеш-

нл», данные авторов

В ходе исследования мы провели также специальный ана-
лиз жанровой структуры непосредственно полновещатель-
ных эфирных региональных телеканалов – то есть тех, кото-



 
 
 

рые не имеют сетевого партнера, самостоятельно програм-
мируют эфир и вещают большую часть суток.

Для анализа мы выбрали 13 государственных и негосудар-
ственных полновещательных каналов, вещающих в разных
российских городах.

(по 13 каналам, объем вещания, часы, 1.01.12–
30.06.12)



 
 
 

Мы полагаем, что жанровая структура их вещания в це-
лом соответствует средней по всем российским каналам это-
го сегмента.

Основным по объему вещания типом контента у боль-
шинства региональных полновещательных телеканалов (ис-
ключения крайне редки) является кинопоказ (художествен-
ные фильмы и сериалы) в соответствии с табл. 17 и 18.

Таблица 18
Жанровая структура эфира региональных полно-

вещательных каналов



 
 
 

* С учетом округления.
Источник: TNS, Аналитический центр «Видео Интернеш-

нл», данные авторов

Кинопоказ (с учетом сериалов) занимает практически по-
ловину эфира региональных полновещательных телеканалов
– 49,48 %. На втором месте – новости (12,89 %) и развлека-
тельные программы (12,3 %). Остальные жанры представле-
ны в эфире существенно меньше.

Впрочем, средние показатели маскируют существенные
различия жанровой структуры у разных каналов: у респуб-
ликанского канала Республики Башкортостан БСТ доля ки-
нопоказа гораздо ниже средней – 11,17 %, также немного
кинофильмов идет в эфире татарстанского ТНВ (30,59 %) и
челябинского «31 канала» (39,56 %). Зато у нижегородско-
го канала «Волга», екатеринбургского «Четвертого канала»,
хабаровского «6 ТВ», краснодарского «Девятого канала» до-
ля кинопоказа (с учетом сериалов) превышает 60 %.

Разной популярностью пользуются у региональных теле-
каналов и развлекательные программы – от 2,09 % эфира у
«Девятого канала» до 35,03 % у «31 канала».

(по 13 каналам, доля вещания, %, 01.01.12–30.06.12)



 
 
 

Каналы поволжских республик – БСТ и ТНВ – дают
в эфире достаточно много новостных программ (22  % и
20,69 % соответственно), а вот у новосибирского «49 кана-
ла» и краснодарского «Девятого канала» новостей сравни-
тельно немного – 4,66 % и 7,96 % соответственно.

Упомянутые БСТ и ТНВ отличаются и высокой долей со-
циальнополитических программ – 15,1  % и 9,48  % соот-
ветственно. В целом, следует отметить, наполнение эфира у
двух этих республиканских каналов выглядит наиболее сба-
лансированным.

Таким образом, жанровые принципы наполнения эфира
у региональных полновещательных телекомпаний заметно



 
 
 

различаются, несмотря на явное превалирование кинопока-
за, новостных и развлекательных программ у большинства
из них.

Мы также проанализировали структуру эфира региональ-
ных телекомпаний и с точки зрения более мелких категорий
программ. Результаты приведены в табл. 19.

Таблица 19
Структура эфира региональных полновещатель-

ных каналов по категориям программ (по 13 каналам,
доля вещания, %, 01.01.12–30.06.12)



 
 
 



 
 
 



 
 
 



 
 
 



 
 
 



 
 
 



 
 
 

*С учетом округления.
Источник: TNS, Аналитический центр «Видео Интернеш-

нл», данные авторов

Первые две позиции в списке категорий – кинофильмы и
телесериалы (22,81 % и 17 % соответственно). Следующая



 
 
 

группа достаточно крупных по объему вещания категорий
(без учета неидентифицированных категорий) – реклама и
ежедневные новости (6,05 % и 6 % соответственно).

Более 2 % вещания (без учета неидентифицированных ка-
тегорий) составляют также документальные сериалы, муль-
типликационные фильмы, документальные фильмы, ин-
формационно-аналитические программы (комментарии), а
также «региональные программы» (программы о регионах
вещания телеканалов).

Впрочем, конкретные модели наполнения эфира у реги-
ональных каналов могут быть совершенно разными. Напри-
мер, у «49 канала» кинофильмов – практически половина
эфира (44,35 %), а у БСТ – на порядок меньше (4,74 %).
Информационно-аналитических программ (комментариев)
у «49 канала» и канала «АИСТ» почти нет, а у ТВ2 их прак-
тически десятая часть эфира – 9,7 %.

Несмотря на то что кинопоказ занимает основное место
по объему вешания, с точки зрения значимости для зрителя
и коммерческого потенциала ключевым видом контента для
региональных полновещательных каналов остаются новости.
«Многие чиновники, крупные бизнесмены смотрят наш ка-
нал только из-за новостей… Поэтому к новостям очень тре-
петное отношение», – говорит глава одной из региональных
телекомпаний. «С точки зрения продаж основной продукт –
это новости, второй – это прокаты (кинофильмов) по эфи-
ру», – подтверждает руководитель еще одного канала.



 
 
 

С точки зрения телесмотрения новости на региональ-
ных полновещательных телеканалах остаются единственным
продуктом, который может систематически составлять кон-
куренцию продукции федеральных каналов. Именно поэто-
му доля региональных телеканалов во время выхода ново-
стей, как правило, существенно выше средней доли канала.
«Новости дают основную долю прайм-тайма и канала в це-
лом. Она бывает больше прогнозной доли канала – на 3–4 %,
а часто около 10 %. Новости – это основное», – говорит ме-
неджер одного из каналов. «[По доле информационных про-
грамм. – прим. авт.] мы действительно конкурентоспособ-
ны. Доли лучших программ – в районе 10 %. Мы пришли
к выводу, что можем конкурировать с “Вестями” и с их ре-
гиональной вставкой. Новости – это базовый продукт, кото-
рый может опережать среднюю долю канала по основному
выпуску где-то в два раза», – соглашается другой.

Специфика программирования полновещательных
каналов. Региональные каналы традиционно строят сетку
вещания на принципах контрпрограммирования, стараясь
«отстроиться» от сетки федеральных телеканалов, опере-
дить их со временем начала программы или «перебить» бо-
лее интересными для региональной аудитории программа-
ми.

Будни



 
 
 

Единственный тип контента, произведенный местными
каналами, который может конкурировать с контентом феде-
ральных вещателей, – новости. Потому основой сетки веща-
ния всех региональных полновещательных каналов являют-
ся информационные выпуски (новости и аналитика), на ко-
торые «набрасываются» остальные программы. «При фор-
мировании программы передач все остальное подтягивается
к новостям. Мы можем поменять хронометраж фильма, что-
то перенести, убрать, сделать что-то мобильно, так как у нас
стопроцентное собственное программирование. Мы, конеч-
но, придерживаемся сетки вещания, но новости, информа-
ционное вещание – это основа», – говорит один из менедже-
ров регионального канала.

Время выхода, частота и продолжительность новостных
выпусков в будние дни может разниться. Так, у БСТ инфор-
мационные выпуски идут в эфире в середине каждого часа,
при этом языки их вещания – башкирский и русский – мо-
гут чередоваться. У вологодского «Русского Севера» кроме
основного выпуска новостей, который идет в прайм-тайм (в
20.00), есть еще два оригинальных выпуска (13.00, 18.15),
а также несколько повторов. Итого в день – 7 выпусков но-
востей. На кировском «Первом городском канале» количе-
ство новостных выпусков в будни вместе с повторами дости-
гает 9. У пензенского «Нашего дома» всего в день 10 выпус-
ков новостей (с учетом нескольких 10-минутных выпусков,
а также повторов). У ярославского НТМ в будни идет мень-



 
 
 

ше выпусков – 4.
В целом среднее количество выпусков новостей в будний

день у региональных телеканалов – 6–7 (с учетом повто-
ров). При этом ключевыми выпусками, естественно, счита-
ются те, что идут в прайм-тайм – с 18.00 до 22.00. Иногда
итоги дня подводятся специальной информационно-анали-
тической программой.

Поскольку новости местных каналов вполне могут посо-
стязаться с федеральным продуктом, иногда региональные
вещатели отходят от принципов контрпрограммирования и
ставят свои новости в одно и то же время с информацион-
ными программами федеральных каналов. «У нас новости в
19.00, они успешно борются с “НТВ” [программа “Сегодня”
в 19.00. – прим. авт.]. Это силовое программирование», –
говорит один из менеджеров региональных каналов.

Часто в блоке с классическими новостями каналы пред-
лагают зрителям еще один очень востребованный продукт –
криминальные новости. Иногда они идут встык с классиче-
скими новостями, иногда – блоком, удерживая зрителей на
программе между ними.

Прайм-тайм между вечерними выпусками новостей за-
полняется обычно программами собственного производства
и кинофильмами или сериалами. Еще один вариант – показ
приобретенных документальных фильмов. Примерно так же
заполняются слоты после итогового выпуска новостей и се-
редина дня. В этих частях сетки вещания широко использу-



 
 
 

ются принципы контрпрограммирования.
Еще один ключевой для программирования региональ-

ных каналов отрезок времени – утро. Многие каналы реша-
ют проблему привлечения зрителей утром с помощью утрен-
него информационно-развлекательного шоу («утреннего ка-
нала»), который начинается в 6.00 и идет 2–3 часа.

«У нас самое рейтинговое и самое “смотрибельное” вре-
мя – это утро с 6 до 9 часов. У нас прайм-тайм – утро. Утром
мы забиваем все – “Первый канал”, “Россию 1”. На утреннем
канале подача материала в эфир построена так, что час, ко-
торый записывается и полностью собирается накануне вече-
ром, прокручивается утром три раза. Он идет с 6 до 7, потом
с 7 до 8, и с 8 до 9. Там четко структурирована вся программ-
ная сетка, программы идут блоками. Около 10 мини-про-
грамм, от полутора до двух с половиной минут – очень насы-
щенный час. И если ты встал без пятнадцати семь, то ты мо-
жешь его посмотреть в следующий час на другой минуте», –
говорит руководитель одного из каналов.

Выходные
Выходные дни на региональных полновещательных кана-

лах, как правило, проигрывают будням по популярности у
зрителей и, очевидно, по коммерческому потенциалу. При-
чина – ориентация на развлекательный контент, который
зрители предпочитают смотреть на федеральных каналах.
Итоговые информационные программы «за всю неделю» не



 
 
 

могут затмить насыщенные новостями рабочие дни.
Обычно региональные каналы уменьшают в выходные

количество программ и ставят в сетку развлекательные и
культурно-просветительские программы собственного про-
изводства, кинофильмы и сериалы. Появляется много кон-
цертов, музыкальных программ. Основой формирования
сетки вещания, как и в случае с дневными программами буд-
ней, является контрпрограммирование.

«Мы прекрасно осознаем, что никогда не забьем кино на
“Первом канале”, на “России 1”. Поэтому, когда там идут
фильмы, мы ставим какие-либо местные концерты. Все рав-
но их будут смотреть те, кому интересно посмотреть на соб-
ственных детей, на себя»,  – говорят на одном из самых
успешных в экономическом плане местных каналов.



 
 
 

 
3.2. Характеристика рынка

производства телевизионного
контента для региональных

полновещательных
эфирных телеканалов

 
Новостные продукты приносят региональным телекана-

лам основную часть доходов и прибыли. Возможно, другие
продукты (например, дешевые сериалы, доставшиеся от син-
дикатов) могут посоперничать с новостями по рентабельно-
сти, но никак не по обороту. Каналы вынуждены содержать в
штате крупные информационные редакции, в которых рабо-
тают десятки человек. Остальные программы, в принципе,
можно покупать на стороне.

Мы проанализировали состав контента с точки зрения ис-
точников его поступления на полновещательные региональ-
ные каналы.

Де-факто существует три пути появления контента в эфи-
ре:

• собственное производство.
• закупка у местных производителей (продакшн-студий).

В принципе, не исключена и закупка контента у федераль-
ных студий, но на деле такого практически никогда не про-



 
 
 

исходит.
• закупка у специализированных поставщиков контента –

синдикатов, дистрибуторов и пр.
По нашим данным, полученным у каналов, самой распро-

страненной моделью работы с контентом является следую-
щая: 40 % производится самостоятельно, 60 % закупается у
сторонних поставщиков.

Естественно, это – средние цифры, специфика работы с
контентом есть у каждого канала. Так, БСТ из Республики
Башкортостан практически все программы (94 % от всего
объема вещания) производит самостоятельно. Сравнитель-
но высока доля (60–70 %) собственного контента у киров-
ского «Первого городского» и пензенского «Нашего дома».
Есть и обратные варианты – у некоторых каналов контент
собственного производства составляет 20–30 % от общего
объема вещания.

Собственное производство региональных полновеща-
тельных каналов отчетливо делится на два блока: производ-
ство информационных программ (в том числе и ежедневных
новостей) и производство остальных видов контента: развле-
кательных, музыкальных, культурно-просветительских и пр.
программ.

Информационные студии по названным выше причинам
являются для каналов ключевыми – там работает больше
всего специалистов, под них подстраивается жизнь всего ка-
нала. В то же время производство остальных видов про-



 
 
 

грамм, также весьма затратное, может рассматриваться ру-
ководителями в качестве ресурса снижения издержек как за
счет внутренних резервов (сокращение штатов, экономия),
так и внешних – закупки соответствующего контента на сто-
роне.

Мы имеем основания полагать, что наличие крупных про-
изводственных единиц, работающих в штате современных
региональных полновещательных телеканалов над «неин-
формационными» продуктами,  – следствие, прежде всего,
неразвитости местных рынков контента, отсутствия полно-
ценных продакшн-студий, готовых поставлять контент соот-
ветствующего качества.

Еще одна причина наличия у местных каналов мощных
творческих студий – большая зависимость от производства
так называемых коммерческих программ, снятых по заказу
компаний для прямой или косвенной рекламы их продук-
тов и услуг. Такого рода заказы для региональных телекана-
лов, находящихся, как правило, в стесненных финансовых
условиях, – важный источник доходов. Для их реализации
необходимы соответствующие производственные мощности
и ресурсы.

Закупка у местных поставщиков – наименее значи-
мый источник контента на региональных полновещательных
телеканалах. Рынки независимого от телеканалов производ-
ства контента в регионах чрезвычайно неразвиты: местных
продакшн-студий мало, а те, что есть, специализируются в



 
 
 

основном на производстве коммерческих программ под за-
каз (программы о ремонте недвижимости, автомобилях и
пр.).

Мы можем признать, что за очень немногими исключе-
ниями рынок производства программ для регионального те-
левидения в городах с населением менее одного миллиона
человек фактически отсутствует – имеющихся потребителей
их продукта слишком немного.

В каналах городов-миллионников доля местных постав-
щиков в общем объеме вещания редко превышает 5 %. Мы
столкнулись лишь с одним телеканалом, который заказыва-
ет у местных поставщиков объем контента, сопоставимый с
тем, что производит самостоятельно.

При этом, как уже отмечалось, подавляющее большинство
программ от независимых продакшн-студий представляют
собой продукты коммерческого характера, сделанные под за-
каз конкретных компаний, спонсоров и т. п. Экономика про-
цесса во многих случаях не самая обычная для рынков кон-
тента: не канал платит производителям за контент, а студии
оплачивают предоставление им эфирного времени, собирая
прибыль либо от заказчиков/спонсоров программы, либо от
размещения рекламы в прошедших в эфире программах.

«Студии обращаются за возможностью выделения им
эфирного времени. Мы смотрим по своей сетке вещания,
имеем ли мы такую возможность или нет. Потом с ними за-
ключается договор. Они либо изготавливают программу под



 
 
 

своих непосредственных спонсоров, либо ищут спонсоров
под идею. Это их коммерческая задача», – говорит один из
менеджеров региональных каналов.

«Внешние студии нам сами платят за эфир канала. То есть
они платят даже не за эфир, а за рекламный инвентарь. День-
ги остаются при этом на канале, а не проходят через продав-
цов», – говорит еще один из менеджеров.

В числе «коммерческих» форматов программ, реализу-
емых таким образом,  – потребительские программы (про-
верка потребительских свойств товаров, рекомендации по
местам приобретения товаров и услуг), автомобильные про-
граммы и пр.

Единственное, что остается службам канала в таком слу-
чае, – контролировать соответствие предложенного продук-
та требованиям законодательства по размещению рекламы в
эфире.

Закупка у специализированных поставщиков кон-
тента – основной источник кинопродукции для региональ-
ных компаний (кинофильмов и сериалов). Также часто заку-
паются музыкальные и прочие развлекательные программы.

Как правило, стратегия региональных каналов при закуп-
ке такого рода контента сводится к минимизации издержек
при сохранении более-менее приемлемого качества. Низкая
стоимость закупленного контента (главным образом кино-
фильмов и сериалов) позволяет достигать высокой рента-
бельности даже при небольшом уровне рекламных продаж.



 
 
 

Именно поэтому в числе основных поставщиков контента
у региональных компаний – российские киностудии, имею-
щие внушительные библиотеки прав на «старое доброе ки-
но», прежде всего советское. Чаще всего каналы работа-
ют с «Киноконцерном Мосфильм», реже – с Центральной
киностудией детских и юношеских фильмов имени Макси-
ма Горького, киностудией «Ленфильм». Подавляющее боль-
шинство опрошенных программных директоров сходятся в
оценках: советское кино может быть не значительно дешевле
зарубежного, в том числе и современного, однако востребо-
ванность у аудитории старых отечественных фильмов ощу-
тимо выше.

В число крупнейших поставщиков кинопродукции для
региональных полновещательных компаний входят также
дистрибуторы, прежде всего «Централ Партнершип» и
«Группа компаний Парадиз». Немного меньше заметны
«ТВИН» и «Видеофильм».

Среди проблем взаимодействия с дистрибуторами кон-
тента региональные телекомпании называют:

• нежелание многих дистрибуторов работать со сравни-
тельно небольшими местными компаниями – потенциаль-
ный доход от такой деятельности не столь велик, а организа-
ционные издержки существенны; соответственно, обедняет-
ся спектр потенциальных поставщиков;

•  завышение цены на поставляемый продукт – напри-
мер, дистрибутор может требовать увеличения минимально-



 
 
 

го объема покупки, недоступного отдельно взятой телеком-
пании;

•  невозможность открыть права на показ продукции в
определенном регионе;

•  практика пакетных продаж: в  нагрузку к высококаче-
ственному продукту предлагается контент среднего и низко-
го качества.

Впрочем, у региональных компаний есть некоторые пре-
имущества при работе с дистрибуторами: так, если речь не
идет о пакетной покупке, приобретение прав на показ про-
дукта в одном регионе может стоить намного дешевле, чем
федеральные права. «У нас очень лояльные условия, кото-
рые не имеют ничего общего с практикой работы с федераль-
ными каналами. Я думаю, что весь наш пакет на год стоит
меньше, чем один фильм для федералов», – говорит один из
руководителей региональных каналов.

Кроме того, иногда права на показ кинопродукции в ре-
гионе можно получить раньше, чем начнутся федеральные
показы. В этом случае региональные компании могут опере-
дить федеральных игроков. «Права на один регион легче от-
крыть, чем на Россию, – и есть премьеры, которые мы пока-
зываем раньше, чем “Первый канал” и все остальные. То, что
на “Первом” показали премьерой в конце мая, у нас вышло
8 марта», – говорит один из опрошенных нами менеджеров.

Помимо работы напрямую с дистрибуторами, региональ-
ные телеканалы достаточно активно взаимодействуют с те-



 
 
 

левизионными синдикатами, которые выкупают пакеты прав
на телевизионный контент и предлагают их телеканалам. На
российском региональном рынке сейчас широко представ-
лены всего две синдикационные компании – Национальный
телевизионный синдикат (НТС, работает с 2005  г.) и STP
Content (с 2009 г.).

Рынок синдикации в его настоящем виде не насыщен:
некоторые из опрошенных нами телекомпаний признались,
что прекратили работать с НТС либо сократили сотрудниче-
ство с ним из-за проблем с качеством контента. В этом слу-
чае у региональных телеканалов остается либо возможность
сотрудничества только с одним синдикатом, либо – в виде
альтернативы – переход на работу напрямую с дистрибуто-
ром.

Таким образом, в регионах сложилась достаточно четкая
иерархия поставщиков телепродукции для каналов в соот-
ветствии с табл. 20.

Таблица 20
Источники контента для региональных полновеща-

тельных телеканалов



 
 
 

* Исключения единичны, но не следует забывать, что
некоторые каналы в эту модель не укладываются.

В целом, структура контента и программирование реги-
ональных полновещательных телеканалов основаны на двух
китах: новостях и кинопоказе. Именно эти две жанровые
группы больше всего представлены в сетках программ.

Местные новости – традиционно сильная сторона регио-
нального телевидения: аудитории интересна местная повест-
ка дня в освещении региональных вещателей. Такие новост-
ные программы – наиболее конкурентоспособный продукт,
способный обгонять по медиаметрическим показателям как
федеральные новости, так и региональные вставки ГТРК.



 
 
 

Но с точки зрения объемов вещания приоритет – как и
на федеральных каналах – принадлежит развлекательному
контенту, в частности, кинопрограммам, которые составля-
ют едва ли не половину всего объема вещания.

При этом с позиций региональных телеканалов между
этими ключевыми жанровыми группами существует не толь-
ко концептуальное различие. Производство информацион-
ного продукта – прерогатива соответствующих редакций ре-
гиональных полновещательных каналов, а кинопрограммы
поставляются федеральными дистрибуторами и синдиката-
ми. На данном уровне проявляется и различие в экономи-
ке работы с этими двумя видами контента: каналы вынуж-
дены мириться с априори дорогим производством новостей,
но стараются подобрать максимально дешевый (пусть и не
очень качественный) киноконтент.

В целом доля собственного производства у региональных
полновещательных каналов колеблется от 35 % до 70 % об-
щего объема вещания, что говорит об использовании разно-
образных моделей работы с контентом. При всем этом надо
отметить исключительно слабо развитый рынок региональ-
ного независимого телевизионного производства: фактиче-
ски он поддерживается лишь довольно развитой индустрией
создания «коммерческих», заказных программ, которые мо-
гут быть произведены и независимо от местных вещателей.



 
 
 

 
Заключение

 
Для российской медиасистемы региональный компонент

чрезвычайно важен, по политическим, социальным и (реже)
экономическим причинам региональные СМИ активно раз-
виваются и поддерживаются как государством, так и част-
ным сектором. История советского телевидения началась с
десятилетия бурного роста числа программных телецентров
в республиках и областях. Схожим образом история незави-
симого телевидения в перестроечном СССР и позднее в Рос-
сийской Федерации стартовала с создания телекомпаний в
регионах. К 1995–1996 гг., когда НТВ, ТВ6 и СТС начали ра-
ботать как общенациональные каналы, в стране уже функци-
онировали десятки региональных вещателей с большим объ-
емом собственного контента. Сегодня региональное телеви-
дение сохраняется в виде контента на сотнях станций-парт-
неров федеральных телесетей, все большее число новых го-
родских каналов создается для распространения в кабель-
ных сетях. Однако для нас наиболее показательным элемен-
том регионального ТВ стали полновещательные эфирные те-
леканалы: ведь, с одной стороны, именно они чаще всего
отражают уровень развития и особенности работы медиаси-
стем и медиарынков конкретных регионов, а с другой сторо-
ны, именно аналоговое эфирное распространение до послед-
него времени остается наиболее доступной формой достав-



 
 
 

ки телевизионного сигнала в нашей стране.
Самостоятельные полновещательные эфирные каналы

присутствуют в российской региональной медиасистеме еще
с последних советских лет. В конце 1980-х – начале 1990-
х гг., когда в регионах стали создавать новые телекомпании,
подавляющее большинство из них полагалось на собствен-
ное производство и заполняло оригинальными программами
от нескольких часов до почти полных суток. К концу 1990-
х гг. приоритеты региональных вещателей сменились в сто-
рону партнерства

с федеральными телесетями, однако на протяжении 2000-
х гг. целый ряд самостоятельных вещателей продолжал ра-
ботать в крупных и средних городах. В 2010–2012 гг. число
запущенных и перезапущенных (чаще всего после отказа от
сотрудничества с телесетями) эфирных региональных пол-
новещательных телеканалов превышало число телеканалов,
которые в этот период от самостоятельности отказывались.

В настоящий момент трудно сказать, можно ли счи-
тать устойчивой тенденцией этот небольшой статистический
рост, вообще трудно дать прогноз развития этого сегмента
российского ТВ. Пока не до конца ясно, какое влияние на ре-
гиональные телекомпании окажет переход на цифровое те-
левидение, что будет с теми вещателями, которые не попа-
дут в мультиплексы.

Большинство нынешних региональных полновещатель-
ных эфирных каналов – уже известные или даже ведущие



 
 
 

в своих регионах частные и государственные телекомпании,
которые успели поработать в качестве локальных партнеров
федеральных телесетей, но в определенный момент начали
самостоятельное существование. Среди относительно новых
каналов преобладают проекты, контролируемые и финанси-
руемые региональными и муниципальными властями. В за-
висимости от жесткости критериев отбора можно говорить о
35–39 полновещательных каналах, функционировавших на
конец осени 2012 г.

Среди них на региональных рынках были представлены
18 негосударственных каналов, при этом частных полнове-
щательных эфирных телеканалов не было в Южном и Се-
веро-Кавказском федеральном округах. Сейчас система ре-
гиональных полновещательных телеканалов находится в со-
стоянии неустойчивого равновесия: местные власти прояв-
ляют традиционно высокий интерес к такого рода активам, а
в условиях отсутствия прочной финансовой базы у большей
части региональных каналов это может означать приобрете-
ние контроля и, скорее всего, изменение контентной поли-
тики в случае возникновения у телеканала финансовых про-
блем.

Метровые частоты для вещания используют 14 телекана-
лов. По доле аудитории даже самые успешные региональные
самостоятельные телеканалы не могут претендовать на ли-
дерство в городах своего вещания, но ряд сильных вещате-
лей (можно сказать, эфирных брендов) с долей в 4–6 % вхо-



 
 
 

дят в первую десятку на своих рынках. Схожим образом си-
туация обстоит с позициями на локальных телерекламных
рынках: доля в 7-12 % у полновещательного канала позволя-
ет ему быть в числе наиболее крупных телерекламных пло-
щадок в городе.

В целом региональные полновещательные телеканалы
можно охарактеризовать как некрупные даже по российским
меркам медиапредприятия с годовым оборотом 3–5  млн,
максимум 7-10  млн долл. (100–300  млн руб.) в год. При
этом динамика рынка телевизионной рекламы вряд ли смо-
жет обеспечить региональным полновещательным каналам
резкий рост доходов: даже в экономически развитых регио-
нах прирост рекламных продаж, по прогнозам, вряд ли будет
превышать 5 % в год. Этого, безусловно, не хватит для ка-
чественного изменения положения дел с финансами. Следо-
вательно, для выживания и обеспечения коммерческой ста-
бильности каналы будут вынуждены изыскивать внутренние
ресурсы (конечно же, при отсутствии стратегического спон-
сора, готового вкладывать существенные средства без расче-
та на их возврат, – будь то структура местных властей или
частный инвестор).

Некоторые каналы могут существенно повысить рента-
бельность своей работы за счет снижения издержек, сокра-
щения персонала, перестройки сетки вещания. Это будет
означать их переход в класс сравнительно высокорентабель-
ных и имеющих хорошие перспективы медиапредприятий.



 
 
 

Примеры таких успешных каналов есть, причем зачастую ра-
ботают они далеко не в самых экономически развитых реги-
онах.

Тем не менее большая часть полновещательных регио-
нальных каналов сейчас явно – добровольно или вынужден-
но – дрейфуют в сторону прямой или косвенной зависимости
от местных властей. Более того, есть основания утверждать,
что без поддержки местных властей, достающейся рыноч-
ным либо нерыночным путем, многие полновещательные ка-
налы перестали бы существовать.

Самый ценный для региональной аудитории и коммер-
чески привлекательный для местных телеканалов продукт
– новости и другие информационные программы. Как по-
ставщик информации региональные независимые полнове-
щательные каналы вполне способны конкурировать с сете-
выми партнерами и федеральными каналами. Рейтинги и
доли новостных программ региональных полновещательных
каналов примерно такие же (а иногда и выше), что и у ново-
стей федеральных или сетевых конкурентов, и, как правило,
существенно выше медиаметрических показателей всего ка-
нала в целом.

Осознавая особое значение информационных продуктов,
региональные полновещательные каналы строят свои сетки
вещания на их основе, «привязывая» остальные программы
к новостям. Иногда региональные каналы даже позволяют
себе напрямую конкурировать с информационными продук-



 
 
 

тами федеральных каналов – ставят свои новости в одно вре-
мя с ними.

Еще один важный с точки зрения программирования тип
контента для полновещательных региональных телеканалов
– блок утренних программ (утреннее шоу, утренний канал),
который, как правило, тоже имеет хорошие медиаметриче-
ские показатели.

В остальные временные отрезки региональные каналы
стараются применять принципы контрпрограммирования,
стараясь максимально «отстроиться» от сетки вещания фе-
деральных каналов, оставив у экранов только лояльных зри-
телей. Тем не менее, несмотря на возможные локальные
успехи такой стратегии, в эти тайм-слоты серьезной конку-
ренции федеральным каналам составить все равно не удает-
ся: по сути дела, систематически выгодным с коммерческой
точки зрения «неновостной и «неутренний» показ становит-
ся только при очень низкой стоимости контента.

Можно сделать вывод: в условиях грядущего перехода на
цифровое вещание региональные полновещательные компа-
нии находятся в достаточно неустойчивой ситуации. При эф-
фективном менеджменте, позиционировании, маркетинге
они вполне способны существовать как коммерчески успеш-
ные предприятия, выполняя при этом важную для регионов
информационную функцию. Тем не менее далеко не всем
каналам удается добиться устойчивого финансового поло-
жения, что заканчивается либо прямым переходом под кон-



 
 
 

троль местных властей, либо ростом зависимости от «госу-
дарственных» денег в статьях дохода.

Пока федеральная государственная политика в отноше-
нии независимого регионального вещания, скорее, контр-
продуктивна. Только менее чем за год, прошедший с момен-
та интервьюирования представителей региональных телека-
налов осенью 2012 г., было принято два очень болезненных
для сегмента решения. Оказалось окончательно похоронено
положение о региональном слоте в первом цифровом муль-
типлексе, хотя еще осенью 2012 г. о возможности или слож-
ностях попадания в этот слот всерьез рассуждали наши со-
беседники. В результате под вопросом оказалось финанси-
рование и вообще место в региональных медиасистемах це-
лой группы так называемых губернаторских каналов. Хотя
их и создавали часто искусственно именно под первый муль-
типлекс, именно они в сегменте полновещательных каналов
производили наибольший объем дорогих и неприбыльных
программ социальной тематики. Кроме того, с еще большей
неопределенностью столкнулись и крупные независимые ка-
налы, часть из которых за счет места в первом мультиплек-
се до последнего надеялась на возможность сокращения из-
держек. Вторым потенциально губительным решением стало
поручение президента страны ВГТРК о создании региональ-
ных каналов на базе ее региональных компаний. Практиче-
ски на каждом рынке теперь может появиться государствен-
ный игрок с федеральным контролем, способный разрушить



 
 
 

и монополизировать локальную систему полновещательного
телевидения – у независимых вещателей просто не будет ре-
сурсов для полноценной борьбы. Принимая же в расчет, что
практически все крупные федеральные телесети, у которых в
общей сложности были сотни локальных партнеров, попали
во второй мультиплекс, ситуация выглядит еще более про-
блематичной. Ведь за счет доходов от рекламы в програм-
мах сетей местные телекомпании давали в эфир хотя бы по
несколько часов местного контента. В настоящее время вы-
страивать четкую стратегию очень сложно: наиболее очевид-
ный вариант – превращение эфирных региональных каналов
в кабельные с возможным объединением части игроков и из-
менениями в контентных стратегиях. Однако у многих еще
сохраняется интерес к третьему цифровому мультиплексу,
принципы формирования и функционирования которого в
конце 2013 г. оставались размытыми.

Для окончательного оформления и придания устойчиво-
сти системе регионального полновещательного телевидения
необходима внятная, четко артикулированная позиция госу-
дарства в его отношении – это касается как условий перехода
на цифровое вещание, так и систематизации медиаполити-
ки региональных и федеральных властей, установления бо-
лее четких формальных правил взаимодействия между реги-
ональной администрацией и негосударственными самопро-
граммируемыми каналами.



 
 
 

 
Приложение 1

Контент и программирование
на региональных телеканалах

в оценках менеджмента
региональных полновещательных

эфирных компаний
(выдержи из интервью)

 
 

Канал 1. Государственный
канал, крупный город

 
У нас идет 126 часов вещания в неделю. Больше всего

культурнопросветительского вещания – 45 % (программы о
здоровье, семье, телеспектакли, программы обменного меж-
регионального фонда), дальше идет информационно-анали-
тическое – 13 % (ежедневные и еженедельные итоговые про-
граммы, «круглые столы»), информационное -11 % (ново-
сти, репортажи). Доля остальных видов вещания не превы-
шает 10 %: музыкальное – 6 % (концерты, музыкальные про-
граммы), познавательно-развлекательное/развлекательное –



 
 
 

6 % (игровые программы, экстрим-шоу), детское – 5 % (про-
граммы детской студии), художественные (игровые) кино-
фильмы – 5 % (показ игровых, художественных телевизион-
ных и кинофильмов (до 12 серий)), спортивное -4% (ежене-
дельное спортивное обозрение, трансляции соревнований и
пр.), публицистическое – 3 % (студийные беседы, телеочер-
ки), религиозное – 2 % (передача богослужений, специаль-
ных телевизионных и радиопроповедей, теологические бесе-
ды).

Соотношение собственного и приобретенного контента
на канале составляет 94 % на 6 % (из них 5 % – художе-
ственные фильмы, которые поставляет постоянный партнер
– «Централ Партнершип»). 1 % – программы местных про-
изводителей, размещающих свой продукт на нашем телека-
нале. Так что большую часть программ мы делаем сами.

Основу программной сетки образуют информационные
выпуски, которые идут в эфире в середине каждого часа.
Еще один принцип – учет

возрастных и качественных характеристик аудитории:
есть утренний и вечерний каналы для взрослых, детский
блок в утреннее и дневное время. Мы строим сетку так, что-
бы обеспечить перетекание аудитории.

Мы широко используем контрпрограммирование, чтобы
отстроиться от сетки федеральных каналов.

В целом контент-стратегия на канале за последние три
года поменялась кардинально: от преимущественно обще-



 
 
 

ственно-политического вещания к развлекательному и по-
знавательному.

В вопросе развития конвергентных продуктов мы в нача-
ле пути, единственное преимущество – вещание всего кана-
ла в онлайн-режиме в Интернете и размещение всего архи-
ва с возможностью комментировать на официальном сайте
компании. Периодически выпускаются программы, идущие
параллельно в прямом эфире на ТВ и радио.

Изменения, которые ожидаются на канале, связаны с
освоением новых технологий, переходом на HD-вещание и
подготовкой к цифровому формату, а также активизация
присутствия в Интернете. На изменения в программирова-
нии канала могут повлиять такие факторы, как финансовая
ситуация и, возможно, смена статуса холдинга.



 
 
 

 
Канал 2. Государственный

канал, средний город
 

У нас новости выходят в 20.00 – это основной выпуск. В
23.0023.30, после окончания фильма, который идет в 21.30 –
повтор этого выпуска. Затем он повторяется в 2 часа ночи –
у нас же лицензия на информационное вещание, мы должны
это делать. Потом в 4 часа ночи, в 7 утра. В 13.00 – свежий
оригинальный выпуск, в 16.00 он повторяется. И в 18.15 –
оригинальный выпуск.

Итого – три оригинальных выпуска. Они могут идти по
кругу. Грубо, говоря, в 13.00 выходит выпуск. Ведущий
здоровается: «Здравствуйте, информационный выпуск…»
Дальше по кругу идут сюжеты, с подводкой. До следующего
выпуска, до 16.00. В 16.00 он говорит: «Здравствуйте. Све-
жие новости». И так до 18.15.

Все новости – нашего производства. Единственное, что
попадает в новости не нашего, – это платные информацион-
ные сюжеты структуры, которая существует при мэрии горо-
да.

Кинопоказ для нас тоже важен. Мы заключили договоры
с «Ленфильмом», «Киностудией им. Горького», «Мосфиль-
мом». И стали показывать в прайм-тайм «старое доброе ки-
но». Ведь есть «Домашний», «Звезда», «ТВ-Центр», кото-
рые тоже используют этот ход. «Первый» тоже все чаще к



 
 
 

этому обращается.
Тут есть сложность: 49 фильмов вообще заняты исключи-

тельно для показа по «России 1» и «Первому», больше их ку-
пить никому нельзя, и все тут. Но, как выяснилось, на «Мос-
фильме» и «Киностудии им. Горького» есть огромное коли-
чество контента, который вызывает интерес у аудитории –
ностальжи. Мы сделали на это ставку, и в прайм-тайм, после
основного выпуска новостей в 8 часов выходит этот фильм.

Мы заявили себя как семейный канал потому, что не хоте-
ли позиционировать себя как канал для пенсионеров. Но по-
лучилось-то так, что рекламодатели между собой стали по-
говаривать, что все это – нафталин. То есть нам благодарны,
люди довольны, пенсионеры рады. На выборы они, наверное,
пойдут благодаря тому, что получат у нас информацию, и,
скорее всего, это правильно с политической точки зрения.
А с точки зрения продаж – проблема. «О чем они?» – «Это
какая-то “Культура” и какой-то нафталин».

Первое, что мы сделали в надежде на то, что рекламода-
тели повернутся к нам лицом, – чуть-чуть изменили сетку.
В 20.30 мы поставили сериал на часок. В это время люди ча-
стично уходят от нас, потому что все равно хотят посмотреть
новости на другом канале. Мы подумали, что сериалом мы
пожертвуем и все равно подтянем их на старое доброе кино,
которое в конце рабочего дня подчас необходимо. Чтобы в
конце рабочего дня, ни о чем не думая, фоном посмотреть
это кино и лечь спать, а утром с чистой головой идти на ра-



 
 
 

боту.
Сейчас мы меняем концепцию – в кинопоказе добавля-

ем на неделе пару зарубежных хитов. И мы создали интер-
активный проект: в субботу и воскресенье с утра объявляем
три фильма, за которые можно проголосовать по бесплатно-
му телефону. Идет краткая аннотация, ролики в течение дня,
появляется внизу экрана плашечка с номерами телефонов.
Это начало работать, спонсорам стало проще продавать этот
минибренд.

Сериалы у нас начинаются в 18.15, повтор в 8 часов утра.
Могу сказать, что их смотрят. Второй сериал выходит сей-
час в 20.30, заканчивается в 21.30. Это а-ля «первоканаль-
ный» показ. То есть это сериалы, которые позволяют себе
показывать федеральные каналы. Повторяется он в 10 утра.
Кинопоказ – в 13.30 сразу после выпуска новостей, посколь-
ку днем у телевизора концентрируются люди преклонного
возраста. Чернобелое или старое доброе кино – посмотрели
новости, посмотрели фильм «Комиссар» с Мордюковой или
«Русское поле». Повторяется этот фильм примерно в пол-
ночь – для тех, кто не спит, или для бизнесменов, тех, кто до-
мой поздно пришел. Основной кинопоказ – 21.30. Это ста-
рое доброе кино – на сегодняшний день в сочетании с зару-
бежными хитами. Сейчас мы стараемся строить свою сетку
таким образом, чтобы у нас каждые 4-5-6 часов все повторя-
лось, – такой постоянный секционный круг.

Всего у нас 40 % контента собственного производства с



 
 
 

учетом дневного эфира и повторов. Все программы, кроме
двух. Не говоря уже о тех проектах, которые появляются
на время, – вроде фотоконкурса, который мы сейчас прода-
ем. Сейчас, поскольку у нас не всегда хватает денег, чтобы
что-то покупать, мы можем себе позволить ставить повторы.
Кстати, на региональном телевидении показать программу
один раз – это значит вообще не показать.

У нас есть технически сложное съемочное оборудование,
есть кран, есть рельсы, много чего есть. Только, к сожале-
нию, мы это редко используем – дорогое удовольствие. Но
какие-то проекты мы сами делаем.

Мы сейчас хотим запустить один проект – поставить ка-
меры на более-менее многолюдных площадях в разных рай-
онах области. И показывать их в определенное время – вести
такую перекличку минут на 15. Для того чтобы время запол-
нить и привлечь внимание аудитории – ей же интересно, что-
бы на общем канале показали какой-нибудь районный центр.
Мне кажется, это будет интересно с точки зрения аудитории
и продвижения канала.

Мы все это делаем потому, что вначале была взята опре-
деленная планка – мы делали областной канал. На сегодняш-
ний день мы уже в некотором смятении. Может быть, нам
вообще запустить новости по кругу и минимизировать свои
затраты? Я соглашусь: нас от остальных может отличать то,
что мы будем делать много программ собственного произ-
водства – о своих людях и пр. Но только если это будет доти-



 
 
 

руемый канал. Если этот канал нужно будет продавать, соб-
ственному производству невозможно уделять столько време-
ни.

Я постепенно прихожу к выводу о том, что можно вы-
жить, минимизируя информационные затраты, организовав
информационную службу. Запустить новости в течение все-
го дня, можно даже, например, без кино – ведь рекламода-
тель покупает новости. Если все остальное никому не нуж-
но, кроме нас? И если это действительно так, то мы, навер-
ное, изменимся – сделаем чисто новостной канал. Почему
нет? Во всех регионах всего мира покупаются в первую оче-
редь новости. Любую авторскую программу, даже ту, кото-
рую смотрят, продать очень сложно. Так будет проще, мне
кажется. Я не стремлюсь к этому, но все-таки: в любой мо-
мент я включаю канал и смотрю там новости. И тогда мы не
будем выкладывать их на сайт.

Как изучаем аудиторию? Есть инструмент, которым мы
постоянно пользуемся: задаем вопросы в эфире, а люди от-
вечают. «Как часто вы смотрите эту программу?» и пр. Лю-
ди голосуют в прямом эфире: есть три номера городских те-
лефонов. Один проект вот не пошел – мы мониторили, до-
жидались, когда нам кто-нибудь позвонит. Единицы реаги-
ровали, и мы его сняли.

Сайт появился у нас в начале 2012 г. Совокупная аудито-
рия в месяц -5,5 тысяч. Буквально полгода назад это было
1,5 тысячи. Я внутри себя не могу найти ответа: хорошо ли



 
 
 

то, что мы выкладываем свои новости и программы на сайте.
Хорошо это или плохо в плане продаж? Сайт же фактиче-
ски не продается. Для продавцов рекламы плюс сайта в том,
что им проще разговаривать с рекламодателем. Занятой ре-
кламодатель имеет возможность посмотреть программу со
своей рекламой на сайте. Она выкладывается бесплатно на
определенное время, чтобы ее увидели рекламодатели.



 
 
 

 
Канал 3. Частный

канал, средний город
 

В основном мы заполняем сетку программами собствен-
ного производства. Покупаем только фильмы – это около
30 %, 7 часов в итоге.

Наши ключевые программы – например, утреннее шоу. В
свое время у нас стояла задача запустить именно его, потому
что нам нужно было выигрывать в новостях и забирать себе
утро. Такая была концепция. Плюс те программы, которых
нет у конкурентов, например, тот же интерактив – в те годы
никакого другого не было.

В 2005 г. мы запустили свое двухчасовое утреннее шоу.
У нас оно шло с 6.30 до 9.00 и выпускалось до 2008 г. А
дальше мы стали делать общий утренний канал с радиостан-
цией. Это было тогда еще единственное в России утреннее
телерадиошоу. Концепция его постоянно менялась, но суть
была в том, что там работали одни и те же ведущие. Соот-
ветственно, люди утром начинали его смотреть в телевизоре
и продолжали слушать в машине, в автобусе, идя на работу.
Концепция и сейчас практически неизменна. В принципе, у
нас есть онлайн-вещание – и там вы все можете спокойно
посмотреть.

Следующим большим проектом стали криминальные но-
вости – это был 2008 г. Теперь это один из столпов канала,



 
 
 

который мы запускаем уже в других городах. Рейтинговые
криминальные новости – это, в основном, мужская аудито-
рия, эксклюзивное видео. Сейчас без этого никак. В городе
другого такого проекта нет, а потребность есть: у нас прак-
тически всегда есть эксклюзивное видео, аварии, видеореги-
страторы, камеры наблюдения, ночные рейды – а это всегда
погони, пьяные, обкурившиеся. То, что делает канал «Пе-
рец» на всю страну. У нас есть и аудитория, и место для этой
программы.

Практически все время у нас была программа, основан-
ная на интервью, – и это тоже концептуальная вещь. Ее все-
гда вписывали как столп, который должен быть обязательно,
она работала с 2005 г. Менялся формат – то еженедельно,
то ежедневно, то еще как-то. Мне кажется, с точки зрения
местного канала она нужна, правда, из прайм-тайма она пе-
рекочевала в постпрайм, потому что информационная про-
грамма с низкой динамикой может существовать только при
наличии серьезного интереса. Соответственно, мы анонси-
руем тему и отправляем людей в этот слот.

Есть и другие истории. Мы поняли, что ток-шоу делать не
можем, по крайней мере существуя самостоятельно. Перио-
дически мы предлагаем администрации этим заняться, и да-
же делали все это – опыт есть, но бюджет нам этого не поз-
воляет. Если делать ток-шоу, то надо делать его хорошо, а
студий и возможностей сейчас нет – это отдельное помеще-
ние, отдельная аудитория, отдельные люди.



 
 
 

Сейчас построение эфира у нас примерно такое: в будни
утренний прайм-тайм – это трехчасовое утреннее шоу, ве-
черний прайм-тайм – криминальная программа, с которой
он начинается, дальше идут основные новости. Плюс пару
лет назад мы запустили альтернативные новости – очень ве-
селую программу. Я думаю, что на региональном телевиде-
нии сейчас такого нет. Это всякий продукт, который люди
снимают на любительскую камеру. Мы предлагаем людям са-
мим снимать себя на телефон, играть «в журналистику». Вот
такой формат. Он достаточно популярен с точки зрения Ин-
тернета. Сейчас на городском телевидении тренд – именно
эта программа.

Мы давно уже определили нужное количество новостей:
днем в 13.00 выходят в прямом эфире свежие новости. До
этого идут повторы. С точки зрения просмотров понятно,
что 90 % аудитории собирает вечерний эфир, еще 10 % мы
набираем за счет трех повторов. Новости выходят в 19.30,
22.30, 00.00 – это основное.

Итак: утреннее шоу, прайм-тайм – криминальные, класси-
ческие и альтернативные новости. Затем идет фильм. Потом
– цикл новостных программ для разных аудиторий и темати-
ческие программы, которые тоже выходят в поздний прайм-
тайм. Мы их выпускаем и в выходные дни. Также в выходные
у нас выходят все тематические программы, которые направ-
лены на ниши и интересы рекламодателей. Например, про-
грамма про ремонт – с этого сезона мы начали делать реаль-



 
 
 

ный ремонт в квартирах, договорившись с рекламодателя-
ми. Понятно, что это не НТВ, и мы делаем лишь небольшой
участок в квартире. Тем не менее это бесплатно для людей
– у нас сразу появились кучи писем, у ведущей нашлась тол-
па знакомых, всех стали узнавать на улицах. Есть програм-
ма про ремонт, про машины, про красоту, такие програм-
мы-журналы.

В итоге – около полутора десятка оригинальных про-
грамм. В основном, это программы выходного дня, в будни
они выходят в повторах. Мы в свое время думали, как это
лучше сделать, меняли все, основной выход программ тоже
ставили в будни. Но в поздний прайм-тайм продвигать это не
очень выгодно – лучше в выходной. За некоторыми исклю-
чениями, в выходные мы ставим обзоры информационных
программ, делаем итоговую программу за неделю, и делаем
по итогам недели еще программу с интервью, которая выхо-
дит в понедельник. В 20.00 – идет голливудский фильм.

В не-прайм идут интерактивы. В свое время мы были пер-
выми, кто запустил смс-интерактив. Сразу стало приходить
по 500–600 эсэмэсок в день – явный показатель того, что
программа нужна. Она отлично окупается: даже минималь-
ные 50 % от 15 рублей от эсэмэски позволяют программе
самодостаточно существовать.

Еще есть повторы программ. И еще мы покупаем русские
фильмы. 24 часа сформированы достаточно плотно – можно
просто пройтись по программе передач. Есть и ночной эфир.



 
 
 

Если говорить про продажи, то основной «целенаправлен-
ный» продукт – это новости, а второй – это прокаты по эфи-
ру. Мы часто продаем пакет – даем 10 прокатов в день, из
них гарантируем два в прайме. И основой прайма, судя по
прокатам, являются именно фильмы. В итоге больше 50 %
рекламных продаж приходится на новости. И хорошо про-
дается вечернее кино.

Оригинальные программы – это такой альтернативный
формат. Они не очень интересны с точки зрения продаж,
их никогда с новостями не сравнишь. Тем более они бо-
лее затратны. Ролик ты просто можешь поставить в эфир, а
так снимаешь трехминутную рубрику. Но это некий компро-
мисс: городской канал подразумевает, что это просто долж-
но быть, притом они тоже востребованы рекламодателем (в
любом случае это не в минус), и это хорошо с точки зрения
развития редакции.

По фильмам сейчас мы напрямую работаем с «Централ
Партнершип» и «Парадиз». У нас лояльные условия, лучше,
чем у федеральных каналов. Тут есть интересные вещи, свя-
занные с тем, что права на один регион легче открыть, чем
на Россию, – и есть премьеры, которые мы показываем рань-
ше, чем «Первый» и все остальные. Но есть фильмы, кото-
рые нам напрямую не купить, потому что они не открыва-
ют права на регион. К сожалению, последние три года никто
из дистрибуторов больше на рынок не приходит. Хотелось
бы, чтобы кто-то еще вышел, мы уже многих уговариваем. А



 
 
 

они идут с каталогами, но на федералов. Получается, что мы
очень мало обновляем пакет фильмов.

А местные продакшн-студии дают разве что рекламный
контент.



 
 
 

 
Канал 4. Государственный
(до недавнего времени –

частный) канал, крупный город
 

Наши базовые собственные программы – утреннее шоу,
новости, авторское ток-шоу. Наверное, ими я бы и ограни-
чился. Остальные проекты – сегодня были, завтра уйдут, мы
же экспериментируем постоянно. Кроме того, как канал, мы
в первую очередь исходим из вопросов заработка: на год со-
ставляем маркетинговую программу, которая позволяет на-
шим продавцам ориентироваться, и определяем, какие боль-
шие фундаментальные проекты мы можем заложить.

Собственное информационное вещание – это, по сути,
структура всей сетки, вернее, «праймовой» сетки, которая
собирает все основное. Под нее чисто физически подверсты-
вается все остальное программирование. Доля новостей у
нас сильно колеблется, основной выпуск по аудитории – в
19.00. В безусловных лидерах несколько новостных выпус-
ков на разных каналах, и на неделе лидеры могут меняться.
И мы внимательно смотрим, кто и что делает.

Но так или иначе, основная доля аудитории канала фор-
мируется в прайме – с 19.00 до окончания новостного веща-
ния. Я пытаюсь новостные проекты запускать и утром, да и
ночью они достаточно неплохо идут с точки зрения доли. И



 
 
 

новости дают основную долю прайма и канала в целом. Она
бывает больше прогнозируемой доли канала – 3–4 %, зача-
стую – около 10 %. Новости – это основное.

Мы изначально заявляем, что наша аудитория – это 18+.
По ней нас продает селлер – на федеральном и местном уров-
не. 25–45 лет для них – это слишком узко, хотя там мы ко-
роли. Но для нас понимание того, что мы живем в середине
этой аудитории, – важно, потому что это ядро новостной ос-
новы вещания и всей сетки, программирование складывает-
ся вокруг него.

У нас классическое программирование – небольшие но-
вости и некоторое развлечение. У нас волны захода аудито-
рии на телесмотрение очень понятные, давно спроецирован-
ные: градообразующие предприятия и все остальные струк-
туры социологически ясны. Начиная с 18.0019.00 мы даем
новости плюс документалку. Пробовали поставить сериал,
но поняли, что это затратная вещь, при этом документальное
кино дает тот самый срез аудитории, которая хорошо пере-
ходит с новостей на новости.

И уже дальнейший прайм доходит до ночных новостей –
там тоже свое акцентное вещание, там появляется больше
мужчин, соответственно, там стоит большой кусок кино бо-
лее развлекательного характера.

Я всегда точно для себя определял, какие каналы для ме-
ня являются донорами, а для кого я – донор. У кого я могу
оторвать кусок и кто у меня.



 
 
 

Обычно я отрываю аудиторию у федеральных каналов,
потому что их маркетологи, особенно в регионах, держат в
уме неправильную концепцию, что региональные конкурен-
ты находятся в одном с ними поле позиционирования. Да
не конкуренты они нам. Мне легче переманить аудиторию
с других каналов с их программированием, с их подходом
к контенту. У больших каналов больше отбираешь – и от-
бирать там выгоднее. С другой стороны, я являюсь донором
для более мелких местных каналов.

Сетку нужно сегментировать – для каналов второго, а то
и третьего эшелона это очень важно. То есть их нельзя про-
граммировать как классические каналы – это надо делать ли-
бо блоками, либо придумывать ходы, которые бы позволяли,
в первую очередь, наращивать: а) длительность просмотра,
б) лояльность аудитории к тем или иным слотам – обеспечи-
вать приход на какие-то конкретные фазы вещания.

Закупаем мы кино, сериалы, – это первое, что приходит
на ум. Документальное кино – тоже. Здесь для меня очень
важно разнообразие. У «Централ Партнершип», например,
очень большой потолок – программировать канал им мож-
но спокойно, оригинальными продуктами, мультфильмами и
т. д., но региональному каналу сложно это сделать. У них по-
толок сильно заточен под федеральные продажи. У них есть
большой каталог, но он не быстро обновляется. Появляет-
ся, например, куча программ. Ты говоришь: «Мне на регион,
хочу такое-то», а они говорят, что половина закрыта, потому



 
 
 

что это эксклюзив.
А по сути все зависит от сетки, потому что ты слоты по-

разному позиционируешь, работаешь с разными фактурами:
понедельник-четверг-пятница-суббота-воскресенье – абсо-
лютно разные дни. В той же самой линейке кинопоказа я пят-
ницу уже с давних пор позиционирую как старую советскую
кинокомедию. У «Централ Партнершип» этого нет, соответ-
ственно, я покупаю у «Мосфильма» его «Серебряную кол-
лекцию», и она у меня отрабатывает прекрасно. В пятницу
у всех федеральных каналов начинается «шик-блеск-красо-
та», а я привлекаю старую аудиторию, и она благодарна, что
нет навязчивой Заворотнюк или кого-то еще вроде «Нашей
Раши». Эти фильмы работают, это чисто физиологический
подход к программированию.

С точки зрения кинопоказа очень хороший пакет у «Па-
радиза». У них очень много того, что открывается на регио-
ны. Сейчас ТНТ представляет премьеры – а я с этими филь-
мами уже отработал раза по два, потому что это была пре-
мьера для нашего города. Это тоже работает, и на этом зара-
батываются рейтинги.

Проблем с покупным контентом в регионах нет – вопрос
только в деньгах: многие компании просто не соизмеряют
цену или не понимают рынка. Многие просто не реагируют.
Дистрибуторам за три копейки тоже возиться неохота.

Наверное, я буду близок к истине, если скажу, что 60 %
у нас – приобретаемого и 40 % – производимого собственно



 
 
 

нами контента.
К нам приходят местные студии, они платят за эфир ка-

нала. То есть они платят даже не за эфир, а за тот рекламный
инвентарь, который мы забираем у селлера. Таких программ,
наверное, процентов 5 от вещания. Варианты форматов вро-
де «Контрольной закупки» или всяких тележурналов.

Собственный продакшн – это дорого. Но вопрос другой –
как он решает свои задачи, насколько он рейтингоемкий и
способен не только вытянуть долю канала, но и продаться.
Все местные продажи – 40 % от общих – продаются в утрен-
ний канал и новости, то есть в локальные вещи. Местные ре-
кламодатели знают, что местные зрители смотрят новости и
утренний канал. Им говоришь, что сериал или фильм набе-
рет больше рейтинга, а они говорят, что их все равно инте-
ресуют новости или утреннее шоу. Тут важна перспектива.

Интернет-сайт канала рассматривался как некая поддерж-
ка информационного позиционирования канала. Потом он
стал развиваться в духе того, что пора уже ставить он-
лайн-видео наших проектов. По сути, сейчас туда выгружа-
ются и новости, и сюжеты собственного производства. Но,
конечно, его нужно переделывать, перепозиционировать. По
сути, сайт сейчас выполняет утилитарную функцию. Я не
знаю даже, считается ли он с точки зрения посещаемости и
пр. Я считаю, что если сейчас его обновлять, то надо просто
писать новую концепцию, чтобы он был на уровне развле-
кательно-информационного интернет-телевидения. Вопрос



 
 
 

в том, что для отдельной редакции нужны кадры и оборудо-
вание.



 
 
 

 
Канал 5. Частный

канал, крупный город
 

Начнем с того, что новости являются основой программи-
рования. Изначально определяется лучшее время для выхо-
да новостей. У нас оно очень жестко закреплено. Все осталь-
ное программирование идет в качестве обвязки, то есть лю-
бая программа может сместиться, но новости всегда выходят
секунда в секунду.

Новости в своем первом выходе идут в прямом эфире. Это
13.00, 18.00 и в 21.30 (итоговые) по будням. Криминальные
новости идут в 12.50 тоже в прямом эфире. При формирова-
нии программы передач все остальное подтягивается к ним.
Мы можем поменять хронометраж фильма, что-то перено-
сить, убирать, делать это мобильно, в этом плюс стопроцент-
ного собственного программирования.

У нас есть и интерактив – ежедневно в 21.30. Во время
итоговых новостей у нас идет интерактивный опрос, в том
числе на сайте. Где-то в 18.00 у нас начинается анонсирова-
ние этого опроса. В зависимости от опроса бывает до 10 тыс.
звонков.

Нам удается на канале со средней долей в районе 5 % де-
лать высокорейтинговые информационные продукты, кото-
рые могут перебивать, например, региональные «Вести», – а
они изначально находятся в более комфортных условиях. Я



 
 
 

никогда не думал, что мы вообще можем с ними конкуриро-
вать и по рейтингу, и по доле зрительской аудитории. Но, на-
пример, нынешнее лето убедило меня в обратном. Мы дей-
ствительно конкурентоспособны. Цифры лучших программ
– в районе 9-12 %.

Разные информационные программы на рынке идут впе-
ремежку: федеральные «Вести», наши новости, региональ-
ные «Вести», наши итоговые новости, наши криминальные
новости, потом опять их какой-то выпуск. То есть рейтин-
ги наших новостных программ вполне сравнимы с рейтин-
гами новостей центральных каналов. Мы можем конкуриро-
вать с «Вестями» и с региональной вставкой «Вестей». Наши
новости – это базовый продукт, который может опережать
среднюю долю канала по основному выпуску где-то в два ра-
за. При этом доверие к нашим новостным программам было
всегда выше, чем к центральным. Мы можем выиграть толь-
ко на местных темах.

В итоге у нас три часа информационного вещания в день
и даже больше. У нас практически две итоговых программы.
Одна в субботу выходит – это итоговая часовая программа,
и 40-минутная в воскресенье – итоговые криминальные но-
вости.

Кроме самых рейтинговых – новостных – программ, хо-
рошую долю собирают любые прямые трансляции. Неплохо
идут программы про автомобили, про здоровье, интерактив,
документальное кино.



 
 
 

В целом у нас в среднем 60 % приобретенного контента
и 40 % – собственного, местного. При этом мы производим
примерно 20 %, а еще 20 % – это продукт местных студий.
Они делают программы самой различной направленности. И
автомобильные, и образовательные, и развлекательные.

Они часто обращаются за возможностью выделения эфир-
ного времени. Мы смотрим по своей сетке вещания, имеем
ли мы такую возможность или нет. Потом с ними заключа-
ется договор. Они изготавливают – кто-то сразу под своих
непосредственных спонсоров, кто-то ищет спонсоров, изна-
чально имея идею. Это их коммерческая задача. Мы только
отслеживаем, чтобы у нас не было противоречий с законом
о рекламе.

И, понятно, мы работаем со многими крупными феде-
ральными продавцами – мы хороший покупатель. Сейчас
мало региональных каналов с собственным круглосуточным
вещанием. Из основных у нас – «Централ Партнершип», На-
циональный телевизионный синдикат (НТС), «Твин», «Ви-
деофильм», «Видеопродукт». Сотрудничаем и с «Паради-
зом».

Сами мы, понятно, производим информационные про-
граммы. Далее – у нас есть творческий отдел, он делает
музыкальные, познавательные, развлекательные программы.
То есть подразделения два: одно занимается информацион-
ным вещанием во всех его форматах, другое – программа-
ми, которые могут быть интегрированы с каким-то спон-



 
 
 

сорством. Многие программы успешно монетизируются. На-
пример, рекламодатели довольны медицинскими програм-
мами, программами о моде. Порой даже зритель может не
смотреть, а рекламодатель доволен.

У нас уже сложилась своя аудитория, для которой мы –
бренд. Это другая подача, мы считаемся более мобильными.
Мы никогда не гнались за «желтизной», старались удержи-
вать себя от «чернухи». У нас есть программа о происше-
ствиях, но она проходит жесткий фильтр, чтобы не зарабаты-
вать на животных инстинктах. «Желтизна», личная жизнь,
«грязное белье» – это не наш формат. Мы придерживаемся
классического построения новостей. И в этом смысле нам
как раз труднее всего приходится конкурировать с регио-
нальными «Вестями». Они изначально имеют больше денег,
технологических возможностей. И задумки, которые рожда-
ются в Москве и спускаются вниз, например мобильный кор-
респондент. Я сторонник такой очень методичной последо-
вательной работы. Но мы можем себе позволить представ-
лять альтернативные точки зрения – например, с точки зре-
ния политики. У нас получают возможность высказаться и
ЛДПР, и КПРФ, и «Справедливая Россия», и привлечен-
ные ньюсмейкеры, эксперты, которые могут высказать раз-
ные точки зрения.

Вообще основа сетки у нас – линейное программирова-
ние. Но есть и элементы смешанного программирования.
Потому что у нас есть программы, которые выходят четко



 
 
 

раз в неделю. И зритель знает, что в воскресенье в это время
он включит и посмотрит, например, спортивное обозрение.
Есть и система, когда две линейки идут друг за другом, это
как бы константа: документальный фильм в связке с сериа-
лом или художественным фильмом. И зритель это знает. Та-
кой блок может быть утром, потом мы его повторяем вече-
ром. Бывает по-разному.

Мы все программируем в соответствии с маркетинговыми
данными. Наша аудитория – не молодежная. Где-то ближе
к 40 и дальше. Судя по активности зрителей, которые нам
звонят, ближе к 50.

У нас в регионе народ несколько специфичный, более
медлительный, чем москвичи, и более консервативный в
своих взглядах. Зритель нашей компании, по исследовани-
ям, больше любит русское, советское кино. У нас есть и за-
рубежная линейка, но мы ее немножко попозже убрали. Ес-
ли у нас хорошо идут информационные программы, люди их
смотрят и аудитория остается, почему бы нам не поставить
в линейку то же документальное кино? Наша линейка доку-
ментального кино пользуется спросом, дает цифры. Особен-
но – если речь идет об исторических событиях.

Но мы стараемся охватить все киножанры. У нас есть ли-
нейка советского кино, есть линейка российских сериалов,
есть линейка зарубежного кино. Но зритель довольно тяжело
перестраивается на какие-то модные нововведения. Он лю-
бит советские сериалы, советское кино. Это, как правило,



 
 
 

всегда попадание в топы. Советские фильмы прошли – циф-
ры замечательные. Зарубежные – хуже, хотя линейка присут-
ствует.

При этом зритель у нас очень активный, часто нам зво-
нит. Мы стараемся идти ему навстречу. За последние 2–3
года у нас появилось много информационных программ про
власть, руководство города. Зритель чувствует взаимосвязь,
помощь. И мы часто многим помогаем. Они нам звонят уже
как в последнюю инстанцию.

Сейчас мы стоим на пороге создания утреннего видеока-
нала. Любая уважающая себя компания с круглосуточным
вещанием, собственным программированием такой утрен-
ний канал должна иметь. Но есть и проблема. Как ни стран-
но, но это сегодняшнее утреннее программирование. Мы
специально посчитали затраты на него – это 24 тыс. рублей в
месяц, копейки. Утром зарабатываются деньги, там реклам-
ные программы идут. Так вот, нынешнее утро имеет долю в
7,64 %, то есть в полтора раза выше, чем канал в целом. И
сейчас надо попытаться себя убедить, что надо это сломать и
получить результат еще выше. А ведь все это очень затрат-
ное дело. Но я думаю, что мы все равно должны идти по это-
му пути.

Мы понимаем, что без Интернета сейчас никак. У нас
программы давно выставляются в Интернет. У нашего но-
вого портала сейчас очень мощный видеодвижок, там боль-
шие объемы памяти для хранения информации. И мы актив-



 
 
 

но занимаемся его наполнением – и сюжетами новостными,
и программами. Постепенно подводим телезрителя к тому,
что они всегда смогут посмотреть там то, что прошло в теле-
эфире компании. В дальнейшем планируется вести и пото-
ковое вещание через портал. Но на сайте все очень по-раз-
ному. Иногда бывает очень хорошее смотрение, иногда до-
вольно-таки долго может никого не быть. Но пока монетиза-
ция этого Интернета не понятна никому. И потому не понят-
но, сколько туда надо вложить, куда надо вложить и надо ли
вообще вкладывать. Хотя – вкладывать вроде бы надо. Мы
стараемся, запустили новые серверы, смотрим. Как-то даже
несерьезно, что у такого большого канала может не быть ин-
тернет-версии. В данном случае – для нас это чистый имидж,
маркетинг.



 
 
 

 
Канал 6. Частный

канал, средний город
 

Мы ценны для города в первую очередь своим информа-
ционным продуктом. Все считают, что у нас самые сильные
новости. И многие чиновники, крупные бизнесмены смотрят
нас только из-за новостей, потому что мы зачастую говорим
то, что не рискуют говорить другие. Это – «мясо в супе». Все
остальное – «бульончик». К новостям у нас очень трепетное
отношение.

Сейчас новостных программ 15 % в сетке, это основа ка-
нала. Новости выходят у нас 6 раз утром и 2 раза вечером.
Причем вечером у нас новости получасовые – в 18.00 и в
20.30. А днем еще выходят десятиминутки, – в 12.00 и 15.00.
То есть в итоге новости выходят в сутки 10 раз.

В целом самые популярные программы по региону – на-
ши продукты. Правда, существенную проблему для кана-
ла представляют рубрики, рейтинг которых равен нулю или
немногим выше. В числе этих программ много и появивших-
ся в этом году.

Собственного контента у нас примерно 15 часов, приоб-
ретенного – 9. В числе крупных поставщиков – НТС, СТП
«Контент». Местных студий вообще в поставках нет.

У нас много повторов. Все удивляются: у нас самое рей-
тинговое и «смотрибельное» время – утреннее, с 6 до 9 ча-



 
 
 

сов. Когда москвичи заказывают рекламу, они просят поста-
вить их в прайм-тайм, на вечер. Я говорю: «Понимаете, у
нас прайм-тайм – утро». Утром мы забиваем все – Первый,
Россию. Самый смотрибельный канал утром в городе – наш,
там подача материала в эфир построена таким образом, что
час, который отписывается и полностью собирается накану-
не вечером, прокручивается утром три раза. То есть он идет
с 6.00 до 7.00, потом с 7.00 до 8.00, и с 8.00 до 9.00. Там
четко структурирована вся программная сетка – там очень
много мини-программ, порядка 10.00 – от полутора до двух
с половиной минут каждая с разными лицами. И с рекла-
мой все четко продумано, что идет на какой минуте. Очень
насыщенный час. Если ты встал без пятнадцати семь, то ты
можешь посмотреть все в следующий час на другой минуте.
Программы идут блоками – и рекламу продаем блоками.

То есть у нас в итоге 2–3 раза программа в эфир выходит
обязательно. Если программа идет вечером, она обязатель-
но повторяется днем, или, может быть, в воскресенье. Так
что повторы есть, это нас выручает. То есть оригинального
вещания в сутки где-то часов 11–12.

Кино мы покупаем. Берем его у НТС или СТП «Контент»,
в основном. Но кино для нас не главное. У нас же контрпро-
граммирование. Мы прекрасно осознаем, что никогда не за-
бьем кино на «Первом», на «России». Поэтому, когда там
идут фильмы, мы ставим какие-либо местные концерты. Все
равно их будут смотреть те, кому интересно посмотреть на



 
 
 

собственных детей, на себя любимых, еще что-то, – на мест-
ный колорит.



 
 
 

 
Канал 7. Частный

канал, средний город
 

Мы – эфирный, бесплатный канал, с 24-часовым соб-
ственным программированием. У нас нет дотаций государ-
ства на содержание канала, закупку контента и пр. Ресурсы
у нас ограниченны. Поэтому мы вынуждены конкурировать
с федеральными каналами. Исходя из этого, мы – местный
«канал для всех». По структуре сетки у нас 31 % информа-
ционного вещания, 66 % – развлекательного и 3 % – культур-
но-просветительского. Соотношение документальных/худо-
жественных фильмов, отечественного/зарубежного контен-
та постоянно меняется.

Основные виды контента на нашем канале – информаци-
онные и информационно-развлекательные программы, оте-
чественные и зарубежные сериалы, документальное кино
(ежедневная линейка в прайм-тайм отечественных докумен-
тальных фильмов) – от документальных расследований до
фильмов ВВС, отечественное кино (от «золотой коллекции»
до современных картин), зарубежные фильмы.

У нас нет мелодраматических сериалов, мыльных опер,
детского контента.

Собственного контента у нас 35 %, покупного – 60 %, про-
грамм партнеров – около 5 %.

Сами мы производим информационно-развлекательное



 
 
 

утреннее двухчасовое шоу, все остальные информацион-
ные программы (ежедневные и еженедельные), два ежеднев-
ных ток-шоу, еженедельные информационно-развлекатель-
ные программы. Большинство программ выходит в прямом
эфире.

При этом за последние 3 года количество собственных
программ увеличилось.

По новостям: с понедельника по четверг выходит 4 деся-
тиминутных новостных выпуска (15:00, 16:00, 17:00, 18:00),
3 сорокаминутных выпуска (19:00, 21:00, 22:50). По объе-
му информационное вещание составляет 31 % от всех про-
грамм.

Мы активно участвуем в выставках телевизионного кон-
тента (Moscow TeleShow, Kiev Media Week), поэтому за 4,5 го-
да поработали со многими поставщиками (более 40 компа-
ний). Среди них: «Централ Партнершип», «Парадиз», «Рус-
ский репортаж», «Твин», «Мосфильм», «Профит», студия
РОК, «Видеофильм», «Кармен-фильм», West Video, «Видео-
продакшн», украинский канал СТБ, белорусская компания
«Генеральный продюсерский центр» и др. Мы постоянно мо-
ниторим рынок предложения телепродукта и стараемся вы-
бирать то, что наиболее соответствует программной концеп-
ции вещания.

При этом на канале выходит 6 получасовых еженедельных
программ местных производителей.

В основном у нас линейное программирование. Это обу-



 
 
 

словлено жесткой сеткой информационных программ. Но
мы применяем и другие методы: вертикальное, тематиче-
ское, мостовое, контрпрограммирование.

Использование новых технологий ведется по двум основ-
ным направлениям:

1.  Развитие конвергентной редакции. Телевизионный
контент (новостные сюжеты, программы) размещается на
видеохостинге YouTube и в социальной сети Facebook, что
позволяет осуществлять обратную связь со зрителями. Со-
общения, полученные в Facebook на странице канала, стано-
вятся темами для новых ТВ-сюжетов. Таким образом, учи-
тываются интересы как online, так и offline зрителей. Осу-
ществляются телетрансляции прямого эфира аналитическо-
го ток-шоу одновременно с его вещанием в Интернете, что
позволяет получать актуальные комментарии и мнения в ре-
жиме реального времени. Вопросы интернет-зрителей сразу
же адресуются гостям студии, ответы также публикуются в
Сети.

2. Расширение аудитории. Размещение сюжетов на видео-
хостинге YouTube и потоковое вещание программ позволяет
сделать контент медиахолдинга доступным не только зрите-
лям нашего города и региона.

Также стоит отметить широкое использование в прямых
эфирах Skype, ICQ, смс-сервисов, телефонных голосований,
инфографики. Постоянно обновляется и внедряется новей-
шее оборудование. На сегодняшний день продакшн полно-



 
 
 

стью переведен на цифровые носители информации.
Мы планируем увеличить долю собственных программ в

сетке вещания. Войти в мультиплекс, запустить информаци-
онный портал. Изменения будут в любом случае. Возможна
корректировка долгосрочных планов в соответствии с общи-
ми тенденциями развития ТВ.



 
 
 

 
Канал 8. Государственный
(до недавнего времени –

частный) канал, средний город
 

У нас новости в 19.00, а в 19.30 начинается интерактив-
ное шоу. Мы его поставили между двух сильных информа-
ционных проектов. Новости в 19.00 успешно борются с НТВ
(программа «Сегодня» в 19.00). Это такое силовое програм-
мирование. Последние оригинальные новости в 22.00, после
них идет кино. Надо учитывать, что здесь у нас есть и дру-
гой телеканал, и поэтому надо делать программирование с
учетом конкуренции. Мы местные, мы конкурируем по но-
востям

Есть утренняя программа, затраты на нее минимальные,
но при этом все неплохо. Но над ней хочется поработать.

Есть и «старое доброе кино». Раньше могли даже день им
программировать. Пятницу, например. Но каждый год не бу-
дешь показывать одно и то же. Мы показываем эти фильмы
в выходные, есть и новогодняя сетка.

Где-то 60 % сетки мы покупаем, 40 % делаем сами – если
считать по времени. То есть около 4 часов своих программ
при 18-19-часовом вещании в сутки.

Сами делаем новости, которые выходят 4 раза в день по
20 минут, две короткие ежедневные программы – обзор бы-



 
 
 

товых проблем, плюс специализированные автомобильная
программа и программа про здоровье, которые выходят раз
в неделю. Сейчас вот запустили два новых продукта. Один
идет после новостей в 19.00, это продолжение новостной те-
матики, беседа ведущего с кем-то из гостей. И есть еще после
22.00. Тут формат более свободный, такой непринужденный
разговор.

Все программы делаются здесь на потребность рынка.
Очень показательна программа про ЖКХ. Как только появи-
лась эта сфера и началась перестройка с управляющими ком-
паниями, начал делиться рынок, у людей появилась потреб-
ность в таких передачах (введение счетчиков и т. д.). Эту те-
му сложно поднимать в новостях, так как объем информа-
ции очень большой. А программа существует около полуто-
ра лет.

При закупке (у нас ее 60 %) очень важно качество контен-
та – даже если мы это дорого продаем и дешево покупаем,
за счет этих программ смотрение канала сильно падает. Хо-
тя бы что-то интересное надо вставлять в линейку. Но ры-
нок маленький, особенно региональный, мы каждый год хо-
дим друг за другом по одному кругу. Сейчас в принципе две
синдикации на рынке – НТС и «СТП Контент». И основные
дистрибуторы: «Парадиз» и «Централ Партнершип».

Задумывались мы и об интернет-вещании. Но тут есть
один тонкий момент: когда вы входите в Интернет, с одной
стороны, развиваете свою аудиторию, с другой – уменьшае-



 
 
 

те количество зрителей, которые сидят у экранов. У нас есть
сайт, но он скорее работает как «презенташка», он сделан
как новостной. Полное представление о канале он не дает.
Мы хотим выходить в Интернет, но не полным вещанием, не
ставим пока перед собой такую задачу.



 
 
 

 
Канал 9. Частный

канал, крупный город
 

Главное место в сетке – это новости, 6 выходов в день.
Их делаем сами, производим сами и публицистику, культур-
но-просветительские программы. Всего у нас 40 % своего
контента, при этом свои бренды стараемся сохранять. 60 %
покупаем, причем около 10 % – это поставки местных сту-
дий. На федеральном уровне работаем с Национальным те-
левизионным синдикатом. А в остальном все классически:
в будни – новостное вещание, в выходные – развлекательное.

Трудности, конечно, есть – финансовые, кадровые. Но
развиваемся: вводятся интерактивы, идут съемки на более
современном оборудовании.



 
 
 

 
Приложение 2

Экономическое
положение региональных

полновещательных телеканалов
в оценках менеджмента
(выдержи из интервью)

 
 

Канал 1. Государственный
канал, крупный город

 
Наше предприятие является коммерческой организацией,

находится в ведомственном подчинении Министерства свя-
зи и массовых коммуникаций и обладает правом хозяйствен-
ного ведения в отношении закрепленного за ним имущества,
имеет самостоятельный баланс, счета в банке.

Предприятие создано в целях удовлетворения обществен-
ных потребностей в результатах его деятельности и получе-
ния прибыли. Основной деятельностью предприятия явля-
ется телерадиовещание, производство и распространение те-
лерадиопрограмм.

Перечень видов деятельности:



 
 
 

• телерадиовещание, производство и распространение те-
лерадиопрограмм;

• производство и распространение видеоаудиопродуктов;
• производство и размещение в эфире рекламной продук-

ции.
При достаточном бюджетном финансировании затрат

компании, связанных с производством программного про-
дукта, наполнению им телерадиоэфира и с обеспечением ме-
роприятий по доведению его до телезрителей и радиослуша-
телей, деятельность предприятия прибыльна.

В соответствии с действующим законодательством наше
предприятие – ГУП – получает субсидию за счет средств
бюджета на возмещение затрат, связанных с производством
программного продукта, наполнению им телерадиоэфира и
с обеспечением мероприятий по доведению его до телезри-
телей и радиослушателей с целью

освещения государственной политики и общественной
жизни в регионе и оперативного распространения информа-
ции о событиях, происходящих в регионе.

Основные статьи затрат компании:
• оплата труда работников;
• страховые взносы;
• приобретение предметов снабжения, в том числе:
– горюче-смазочных материалов;
– прочие расходные материалы.
• командировки и служебные разъезды;



 
 
 

• оплата услуг связи;
• оплата коммунальных услуг;
• прочие текущие расходы, из них:
– текущий ремонт оборудования;
– приобретение лицензионного продукта;
– расходы на оплату по договорам.
• приобретение и модернизация оборудования.
Основные статьи доходов нашего канала:
• музыкальные заявки по ТВ и РВ;
• производство, размещение заказных ТВ и РВ программ;
• размещение в эфире ТВ и РВ рекламы;
• прочие платные услуги.
Доля рекламы в наших доходах – 18 %,
доля государственных средств на обслуживание – 78 %,

из них:
– информационное вещание – 14 %;
– публицистическое – 3 %;
– информационно-аналитическое – 9 %;
– культурно-просветительское – 46 %;
– детское – 4 %;
– спортивное – 4 %;
– музыкальное – 8 %;
– познавательно-развлекательное – 7 %;
– художественно-игровое – 4 %;
– религиозное -1%.
внеэфирных статей в доходах – 4 %, из них:



 
 
 

– музыкальные заявки – 50 %;
– перегоны видеоматериалов – 1 %;
– услуги по предоставлению технических средств, тира-

жирования и от сдачи в аренду недвижимого имущества –
49 %.

В ближайшем будущем мы ожидаем увеличения бюджет-
ного финансирования в связи с переходом на цифровое ве-
щание, а также увеличения доходов от платных услуг.

Основные факторы:
• переход на цифровое вещание;
• приобретение ПТС (передвижная телевизионная стан-

ция) формата HD (High Definition) в связи с переходом на
цифровое вещание;

• модернизация базового эфирного комплекса: АПБ (ап-
паратнопрограммного блока) и КРА (коммутационно-рас-
пределительной аппаратной);

• модернизация парка светотехнического и специального
оборудования (телевизионные краны, тележки и т. д.);

• переоснащение телевизионных журналистских комплек-
тов (ТЖК), монтажных аппаратных (АМВ), архива, студий-
ного оборудования в формат HD.

• рост рейтинга канала;
• рост рекламного рынка.
Мы рассчитываем на обновление и развитие телевизион-

ного контента, нацеленное на расширение зрительской ауди-
тории; расширение участия в формировании государствен-



 
 
 

ной медиаполитики и общественно значимых проектах ре-
гиона.



 
 
 

 
Канал 2. Государственный

канал, средний город
 

Операционной прибыли у нашего канала нет. Мы в боль-
ших убытках – рентабельность меньше -30 %. Тратим деньги
в основном на распространение сигнала, заработную плату,
аренду помещения. В месяц только на распространение сиг-
нала миллион рублей уходит! Мы же «Триколору» платим –
гоним сигнал до Москвы, это надо оплачивать. Получается
– миллион. Для регионального телевидения это – много!

А контент закупили уже надолго вперед. Для нас проще
купить столько, сколько нам нужно, в зависимости от того,
сколько денег у нас есть. Мы вот купили, и сейчас просто им
манипулируем в той или иной ситуации, с теми или иными
задачами. Но распространение нам обходится значительно
дороже.

75 % наших доходов – коммерческая реклама. Есть, прав-
да, проект, который мы делаем под мэра, но эти деньги рас-
сматриваются как рекламные. При этом есть и грантовые
программы. Так, у нас есть договор на год с правительством
области. И 25 % доходов – деньги от грантов. Потом мы из-
даем ежеквартальный отчет о том, что сделали определен-
ное количество программ на заданную тематику, которая
прошла конкурсный отбор. Вдобавок мы еще получаем воз-
награждение за предоставление информационных сюжетов,



 
 
 

это тоже входит в эти 25 %.
Неэфирная часть (онлайн) у нас пока не продается – идет

просто как бонус. И этих бонусов могло быть и больше, но
если заказчики не особо настаивают, мы баннеры и не дела-
ем. Как правило, сами просим: «Предоставьте – мы разме-
стим». Обычно на этом и заканчивается – им тоже нужно
кого-то напрячь, и они благополучно забывают.

У нас в регионе есть еще городской канал, который в от-
личие от нас сфокусирован на конкретную территорию, на
город – и потому зарабатывает больше денег. У нас затраты
на распространение сигнала велики. И на заработную плату
тоже, потому что делаем очень много собственного контен-
та. А у них доля своего контента раза так в три меньше, они в
основном закупают на стороне. Там новости три раза в день,
и все.

Без поддержки правительства конкретного региона хоро-
шо канал не сделать. Без дотаций, без дополнительных вли-
ваний при наших затратах нам выйти в ноль невозможно.
Если бы мы попали в мультиплекс, мы бы не тратили этот
миллион на сигнал, и уже было значительно легче. И было бы
понятно тогда, для чего мы свое влияние и силы тратим на
донесение информации до жителей целой области. Для чего
мы несем затраты на группу, которая выезжает за тридевять
земель, платим командировочные, покупаем бензин? Навер-
ное, сейчас это происходит для того, чтобы сказать, что мы
областной канал, и мы говорим обо всех. Но если это никому



 
 
 

не интересно, надо это прекращать.
По большому счету, региональный канал в форме город-

ского канала относительно большого города – это еще жиз-
неспособный продукт. А вот областной, особенно в услови-
ях большой области – уже проблема.

Удивительно то, что раньше, когда на нашей частоте про-
сто передавались программы одной крупной сети, канал за-
рабатывал больше денег. Ненамного, но больше. И это при
значительно меньших затратах. Там было 350 000 рублей за-
трат на производство, не было никаких студий – одна новост-
ная. И народу в штате почти не было.

Мы сейчас ведем переговоры по поводу продаж спутни-
кового оборудования. Это дополнительный вид деятельно-
сти, который не предполагает участия средства массовой ин-
формации, но юридическое лицо может себе позволить. Мы,
возможно, будем в своем эфире рекламировать этот товар,
а наши службы – выезжать и подключать его. И концертной
деятельностью можем и будем заниматься. Это же правиль-
ный инструмент – СМИ, которое может разместить в сво-
ем эфире большое количество рекламной информации о том
или ином концерте и провести его. Это, естественно, риск.
Но все равно придется экспериментировать.



 
 
 

 
Канал 3. Частный

канал, средний город
 

Мы, считайте, с 2004 г. начали. И чтобы было понятно,
как все было устроено – я сам года два работал ведущим за 8
000 рублей в месяц. Все было максимально урезано по день-
гам. Начиная, наверное, года с 2008 ситуация стала улуч-
шаться, но тут начался кризис – и потом еще на два года
пришлось затянуть пояса. Но сейчас все финансовые пока-
затели уже весьма устойчивые. Рентабельность – под 25 %,
это факт.

У нас коммерческий холдинг. Все заточено на то, чтобы
приносить прибыль, – какими бы ни были миссии, какими
бы ни были интересы в телевидении. Нам все время говорят,
что мы либо закрываем бизнес, либо держим нормальную
рентабельность.

По расходам: основное – содержание редакции. Дальше –
трансляция. Дальше – закупка фильмов, закупка оборудова-
ния, закупка вообще контента.

У нас канал вещает в нескольких крупных городах Рос-
сии. При этом из центра мы трансляцию не ведем, создаем
свой местный контент. Это сетевая модель. Мы точно дела-
ем (местные) новости, точно – криминальные новости. Ста-
вим фильмы. Разрабатываем интерактив, его в городах нет.
С этим мы заходим в города, это минимум, который нужен.



 
 
 

Это полностью свои, местные редакции. Понятно, что они
меньше по размерам, чем центральная, – например, утрен-
них каналов еще нет, надо бы запустить. Но продукты произ-
водятся: новости, криминальные новости. Фильмы закупаем
сразу на всех. Дневной интерактив, который забивает основ-
ные дыры. Процент повторов на начальном этапе, наверное,
повыше, а в целом все так же.

Отличительная черта нашего холдинга – сильный отдел
продаж. Это реально хорошо отстроенная структура. Есть
коммерческий директор, над ним – коммерческий директор
холдинга, над ним – еще одна единица. Максимальный упор
на продажи.

У нас же основной доход – реклама. Гранты – прият-
ный бонус. Административного ресурса у нас нет. Разве что,
когда получается, стараюсь вытянуть. Вот недавно 100 000
рублей вытянул, создали эфирный проект. Все по договору:
оформлено просто производство роликов. Но это совсем ми-
нимально – 2–3 %. Единственное, о чем еще можно гово-
рить, – это политика. На последних выборах мы вот зарабо-
тали 5-10 % бюджета.

Внеэфирных доходов почти нет. YouTube дает 5 долларов
в неделю – это не деньги. Хотя мы собираемся на этом за-
рабатывать. Вот баннерная реклама на сайте продается, за
2 000 рублей в месяц висят баннеры, но в системе доходов
обозначать это пока рано. Сейчас думаем, что можем сделать
в Интернете. Вопрос, как это продавать. Если мы что-то раз-



 
 
 

мещаем на YouTube, то наше видео забирает любой человек
и вставляет себе. Соответственно, вся реклама, которая у нас
есть внутри этого видео, идет бонусом к основному разме-
щению, – и денег мы за это не берем. Думаем, как все это
отстроить, мысли есть, но пока на этом зарабатывать сложно.
По сути, нужна автономная система, которая, скорее всего,
будет основываться на количестве просмотров. То есть бу-
дем продавать суммарное количество просмотров.

В целом с точки зрения экономики наша задача – сохра-
нить динамику прироста. Иногда у наших учредителей воз-
никают вопросы к запуску нами новых проектов. У меня и у
редакции в этом прямая заинтересованность. Но затратная
часть-то увеличивается. Сейчас ниже 15 % рентабельности
мы ни разу не падали. Но наши учредители – бизнесмены,
причем один – непрофильный, с его позиции наш канал –
это вложения. Как только это перестанет быть экономикой,
он продаст свою долю. Это понятные, жесткие условия. Лю-
ди не рискуют деньгами, а создают структуру, которая будет
планомерно приносить деньги.



 
 
 

 
Канал 4. Государственный
(до недавнего времени –

частный) канал, крупный город
 

В условиях всевозможных кризисов и прочего мы все-та-
ки сами держимся на плаву. Заканчиваем год всегда с при-
былью – убытков не было ни разу. Конечно, если раньше за-
рабатывали миллионы долларов, то сейчас все тяжелее и тя-
желее. У нас много региональных каналов, конкуренция вы-
сокая, приходится вкладывать много средств.

Рентабельность по чистой прибыли у нас 3–5 %, это за
последние 3 года. В этом году планируем 4 %, в следующем
– 6 %. Планы исходят из прогнозов, которые нам дает наш
основной продавец (рекламы).

Кредитов у нас нет, лизинга – тоже. Рентабельность про-
даж, естественно, немного выше – наверное, около 10  %.
Нормальное предприятие. Правда, прибыли, к сожалению,
не хватает на модернизацию комплекса, – вот в чем пробле-
ма. Деньги забирали в виде дивидендов, ничего не оставля-
ли. Такая вот ситуация и вышла.

Если рассматривать структуру расходов, то большая часть
(59–60  %)  – это зарплата. 15  % – это приобретение прав
на программные продукты. Аренда помещения – еще 9 %.
Услуги передающих центров – около 5 %, реклама и продви-



 
 
 

жение – 3 %. И 10 % – это все остальное.
А по доходам 70 % выручки – это реклама, ролики и про-

чее, что продает наш эксклюзивный селлер. Еще примерно
27 % выручки дают так называемые собственные продажи:
производство сюжетов и роликов, размещение объявлений в
бегущей строке. У нас есть в эфире коммерческие програм-
мы, очень популярные в народе. И реклама в этих програм-
мах, доходы от нее принадлежат нам. Есть те же самые объ-
явления через смс. За это – казалось бы, мелочь – тысяч 200–
300 мы в месяц получаем.

Ну а 3 % – это, например, сдача имущества в аренду, пе-
регонка сюжетов на центральные каналы: НТВ, «Первый»,
«Россия 1» с  удовольствием берут готовые сюжеты наших
новостей.

В прошлом году у нас был единственный госконтракт, ни-
когда раньше их не было. И в этом он не возобновился.

Интернет через нас не продается, этим занимается наш
селлер. Сайт у нас есть, но никаких договоров на размеще-
ние нет. В прошлом году вот один взаимозачет был: они у
нас размещались, мы у них. Но это настолько несуществен-
но, что не о чем говорить.

Наш селлер примерно на 5–6 % поднимает прогноз (про-
даж рекламы) в год. Мы исходим из этого. Нам очень нужно
обновление основных средств, модернизация. При предыду-
щем собственнике ежегодно несколько миллионов выделя-
лось на все это. Но сейчас все устарело. Сейчас ведем перего-



 
 
 

воры, надеюсь, новые собственники помогут. Нужны очень
большие вложения – порядка 10–15 млн рублей – это мини-
мум на то, чтобы хотя бы обновить вещательную часть.

Мы собираемся обновлять оборудование в лизинг. Про-
цедура фактически запущена, мы нашли лизинговую компа-
нию. Дальше жить с этим уже нельзя. И мы будем все обнов-
лять за счет своих средств, а не за счет того, что нам доста-
нется кусок какого-то пирога. Мы понимаем, сколько «плю-
са» нам нужно заработать в следующем году, чтобы эти день-
ги шли в оплату процентов.



 
 
 

 
Канал 5. Частный

канал, крупный город
 

Наша телекомпания – стабильное доходное предприятие.
За последние годы – с кризиса – не было убытков. Динамика
сокращения доходов есть, но тут проблема в большой степе-
ни в том, что растут издержки, связанные с налогообложе-
нием и арендными отношениями.

Издержки вообще растут быстрее, чем доходная часть.
Это связано с тенденциями на рекламном рынке – темпы его
роста меньше, чем у издержек: ниже 10 % в год. Рентабель-
ность по чистой прибыли сейчас на уровне 5–6 %. Для биз-
неса, основанного на рекламе, это неприлично. Рекламный
бизнес всегда был, что называется, вкусным. Когда раньше
говорили о 20 %, это было нормально.

И, понимаете, в чем проблема: у нас есть текущие издерж-
ки, а есть капиталовложения. Если при 5–6 % рентабельно-
сти просто копить на капитальные затраты, то мы не нако-
пим. И перспектива существования у нас тогда – пять лет.
И тогда нам надо будет или менять собственника, который
захочет в это поиграть, или просто вложить в это какие-то
деньги. Рентабельность бизнеса должна быть не менее 20 %,
чтобы мы сами могли генерировать капитал, достаточный
для того, чтобы менять производственные мощности.

В структуре расходов основное, конечно, фонд оплаты



 
 
 

труда. Продукт делают люди. Сначала фонд, потом техниче-
ские расходы, связанные с арендой. Контент – на третьем
месте. Причем не в чистом виде, а со всеми сопутствующи-
ми расходами, связанными с содержанием наших помеще-
ний и техническими расходами. Ну и потом – распростране-
ние сигнала.

Если говорить об оптимизации издержек, то это будет, в
первую очередь, связано с непрофильными видами деятель-
ности, как и везде. Например, транспорт. У нас, например,
функционирует в виде внутреннего структурного подразде-
ления своя парикмахерская – со своими визажистами, сти-
листами. Итого – 6 человек. До того доходит, что губернатор
приходит на эфир и требует определенного парикмахера или
визажиста. В Москве вы такого не встретите, там ведущие
сами выбирают, в каком салоне что делать.

С той системой налогообложения, которую сегодня пред-
лагает государство, смысла в содержании всего этого нет.
Лучше пусть люди сами организуются в формате какого-то
индивидуального предпринимательства, и мы будем просто
оплачивать услугу. Оплата услуги – это 6 % налогов. И боль-
ше нас ничего тревожить не будет.

У нас достаточно крупный транспортный парк, который
нас обслуживает. Почему бы его не вывести в отдельную
структуру? Это сразу просится на выход.

Потом – у нас достаточно большой объем уходит на орга-
низацию производства собственных программ. Порой полу-



 
 
 

чается так, что местные продакшн-студии, с которыми у нас
уже давно сложились отношения, производят гораздо более
качественный и менее затратный контент, который делает у
нас хорошие рейтинги.

Мы стараемся не жить в кредит. Но вообще специфика ре-
гионального медиабизнеса такова, что здесь обычно все ста-
раются обращаться к инвесторам. Если в Москве медиабиз-
нес рассматривается как в чистом виде бизнес-модель, то на
уровне регионов перекос идет в сторону политического, пер-
сонального влияния (например, в интересах какой-то про-
мышленной группы).

Надо понимать, что мы производим не только новости.
Мы делаем еще 8 программ, как правило еженедельного
формата. Понятно, что раньше телекомпании работали по
старому советскому шаблону. У каждой телекомпании суще-
ствовала дирекция творческих программ, которая занима-
лась творческим вещанием, производимым силами компа-
нии. И наша телекомпания полностью, на 100 %, закрывала
свой эфир. Только собственное производство, ничего боль-
ше. Когда же разразился кризис, начались различные движе-
ния. Появилось много внешних студий, которые были орга-
низованы в том числе и силами наших бывших сотрудников
– люди уходили на вольные хлеба, продавали, размещали.

Сейчас мы 90 % дохода, и даже больше, делаем на прода-
же рекламы. При этом от линейной рекламы на сегодняшний
день идет около 40 % ото всех (линейная – это то, что поло-



 
 
 

жено по закону – не более 9 минут в час). Очень крупная ста-
тья – это коммерческие программы. Здесь мы зарабатываем
еще где-то 35 %. Еще 10 % – муниципальные государствен-
ные контракты, где-то 15 % – так называемое спонсорство:
информация вокруг новостей (спонсор рубрики, спонсор вы-
пуска). Это возможность расширить наши емкости от прода-
жи эфирного времени, так как формально это не подпадает
под определение линейной рекламы. Мы и продаем это от-
дельно. Ну и оставшееся – это, например, бегущая строка,
услуги смс-чата, предоставление копий сюжета, программ.

Реклама в основном местная, мы ее сами продаем. Это –
очень серьезная проблема, потому что на сегодняшний день
у нас получаются только локальные продажи. Если говорить
о стратегии, то одним из ее пунктов я бы назвал выход на
федеральный уровень, привлечение федеральных денег. На
самом деле, все внешние эксперты, с которыми я общаюсь,
отмечают, что объем продаж у телекомпании при той доле,
которую мы имеем, на сегодняшний день очень неплохой.
Даже без федеральных продаж.

Всю свою долю рекламного рынка мы собираем. Как есть
5 % доли у канала, так 5 % мы и берем. Может, даже, чуть
выше – под 6 %. Это оценки экспертов.

У нас сейчас шесть продавцов. Любой разумный чело-
век скажет: зачем отдавать это на аутсорсинг, если можно
попробовать делать самому? Если мои агенты способны на
это, то нет смысла продавать эфирное время. Надо самим де-



 
 
 

лать программы и самим же привлекать рекламные бюдже-
ты. Правда, здесь появляется некая специфика продаж, ко-
торой, по крайней мере на сегодняшний день, наши агенты
не очень владеют. Есть еще один фактор, специфический для
региональных компаний: в телекомпании продажами очень
активно занимаются сами сотрудники и ведущие. Очень ча-
сто авторы программ являются и продюсерами, и агентами
по продажам.

Если говорить о неэфирных продажах, то мы только что
перезапустили свой сайт. Но несмотря на то что у нас есть
интернет-ресурс и контент туда перенесен, я не могу сказать,
что у этого ресурса высокий потенциал. Рано пока – все по-
кажет время. Пока это не рассматривается как отдельный ис-
точник поступлений. Скорее всего, это будет в пакете про-
даж как некий бонус.

Наша экономика может быть заметно легче, если мы сей-
час будем работать, как любой индивидуальный предпри-
ниматель, бросать средства в «обнал» и раздавать заработ-
ную плату. Но у нас такой практики нет. Наша телекомпания
этим отличается.



 
 
 

 
Канал 6. Частный

канал, средний город
 

Канал работает с прибылью. Рентабельность, наверное,
где-то больше 10 %.

По расходам: в основном тратим на оборудование, на тех-
ническое оснащение. Очень много средств уходит на пере-
вооружение. И делаем сейчас это из собственных доходов.
Как только у нас что-то выкраивается, мы направляем это в
технику. Мы уже практически готовы к цифре, но переведут
ли нас на нее – вот вопрос.

А вот после расходов на технику сложно сказать, что идет.
Фонд оплаты труда у нас не очень большой – зарплаты людям
высоко не взвинчиваем. Может быть, поэтому есть опреде-
ленная текучка.

Собственники не вкладываются уже давно. И мы уже
практически не кредитуемся. Есть у нас небольшие годовые
кредиты, а длинных нет.

Телевизионный бизнес – это нормальный бизнес. Те, кто
говорит об обратном, – думаю, врут или плохо работают. Нас
вот учредители никогда не доили – брали дивиденды, и все.
Не было такого, чтобы просто приходили и забирали деньги,
когда им нужно. Просто люди порядочно ведут бизнес.

От чистой продажи рекламного времени мы получаем 90–
95 % доходов. Есть еще 3–4 % государственных денег. Впро-



 
 
 

чем, коммерческие программы мы все равно считаем рекла-
мой. Мы в любом случае раскручиваем бизнес. Это заказ
чисто рекламного характера. Просто не в виде роликов, а в
форме программы. От таких программ у нас примерно 40 %
общих рекламных доходов, остальное – классические роли-
ки.

А с государством – есть, например, договор об инфор-
мационном обеспечении со стороны нашей телерадиоком-
пании направлений деятельности правительства области. В
основном это либо информационные репортажи, либо про-
граммы, которые мы делаем конкретно под этот заказ. На-
пример, мы рассказываем о том, что сделало правительство
области в плане социально-экономического развития. Кон-
кретно говорим о кооперативном движении, которое они
развивают, о направлениях деятельности в сельском хозяй-
стве или еще что-то.

А внеэфирных статей в доходах нет. У нас есть поддержка
со стороны интернет-портала, но там отдельное юридическое
лицо.

В будущем мы ожидаем экономической стабильности. Из-
менения в экономике возможны в результате резкого повы-
шения цен.



 
 
 

 
Канал 7. Частный

канал, средний город
 

Операционной прибыли у нас нет, поэтому о рентабель-
ности говорить не можем. В издержках преобладают расхо-
ды на оплату труда и социальное страхование.

Преобладающая доля в доходах – доходы от рекламы на
ТВ. Это около 90 %. Государственные средства – 10 % (дого-
воры на информационное обслуживание). Внеэфирных ста-
тей дохода нет.

Стараемся наладить максимально гибкую систему про-
даж, позволяющую оптимизировать заполнение рекламного
времени.

В будущем планируем работать над поддержанием суще-
ствующей доли канала на рынке. В целом рынок и, соответ-
ственно, доходы будут расти. Но есть общеэкономические
риски.



 
 
 

 
Канал 8. Государственный
(до недавнего времени –

частный) канал, средний город
 

Наш канал прибылен. Я думаю, можно говорить про сред-
нюю рентабельность в 20 %. Она может меняться, потому
что мы не в состоянии купить дорогой контент. Понятно,
что региональным СМИ тяжело бороться на рынке. Тот кон-
тент, который мы закупаем, среднего уровня. Естественно,
не очень дорогой, естественно, он рентабелен при продаже,
продаем мы его за приличные деньги.

Затраты на производство местных программ очень боль-
шие. Даже новости при всей своей рентабельности требуют
больших затрат. 20 минут в день – новостной формат, на
который работают порядка 50 человек (с учетом журнали-
стов, технического состава и т. д.). Но новости должны быть
обязательно. Для регионального канала это его единственное
преимущество. Новости всегда смотрят по региональным ка-
налам.

По расходам – на первых местах зарплата, налоги и кон-
тент. Техническая часть тоже очень большая. Доставка сиг-
нала стоит больших денег.

70 % доходов идет от традиционной коммерческой рекла-
мы, причем продажи делятся примерно пополам – через сел-



 
 
 

лера и собственные. 25 % – это спонсорство и информацион-
ная часть. Всего от договоров на информационное обслужи-
вание – под 20 %. Есть информационные контракты с пра-
вительством, мэрией, УВД. Зарабатываем немного на про-
изводстве рекламы. Минимально – от аренды оборудования.

А если про Интернет – то там тысяч 20 рублей, по-моему,
есть. Ссылку кто-то размещает. Но мы пока этим не занима-
лась – это дело будущего.

Наш нынешний сайт хотим оставить под «визитку», а от
нее дадим разветвление на различные специализированные
сайты по направлениям, по программам. Тогда можно будет
зарабатывать.

Мы видим некоторое развитие местного рекламного рын-
ка. А в целом я не прогнозирую серьезного роста, но и спада
тоже.



 
 
 

 
Канал 9. Частный

канал, крупный город
 

У нас баланс на грани самоокупаемости, а в низкий се-
зон – вообще убытки. Основные расходы – заработная плата
сотрудников, оборудование (амортизация), аренда помеще-
ний, РКО и налоги, связь/Интернет и распространение сиг-
нала.

А зарабатываем в основном на рекламе, спонсорской и
прямой – около 70 %, информационном обслуживании гос-
структур – под 20 %. Есть и внеэфирные средства – около
10 %. Какой-то доход приносят всякие смс-чаты, бегущая
строка и пр.

Доля рекламы росла с начала существования канала от
20 % до 70 %, за последние три года показатели стабильны.

Мы работаем над созданием финансовой подушки без-
опасности для стабильного функционирования в низкий се-
зон либо в период нестабильного поведения рынка.
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