
онлайн-ТВ
Интернет-телевидение, ко-
торое еще совсем недавно
было чем-то диковинным, на-
чинает превращаться в мас-
совое явление. В некоторых
странах аудитория интернет-
ТВ за последний год выросла
вдвое. Потребителей привле-
кают широкие возможности
использования телевизион-
ного контента, которые до
последнего времени были
недоступны на традиционном
телевидении. Почувствовав
эту тенденцию, крупнейшие
рекламные и телевизионные
компании обращают все бо-
лее пристальное внимание на
этот весьма перспективный
рынок, что дает дополнитель-
ный стимул для его развития.

Ставки растут
На прошлой неделе один из
крупнейших игроков рынка
онлайн-видео — американская
компания Maven Networks,
клиентами которой являются
такие компании, как Fox News,
20th Century Fox, Sony Pictures,
Sony BMG и другие гиганты ме-
диарынка,— объявила о запу-
ске сразу двух проектов на рын-
ке интернет-ТВ — о том, что бу-
дет регулярно проводить спе-
циализированные конферен-
ции (Maven Internet TV Adverti-

sing Forum), в которых будут
принимать участие крупней-
шие игроки телевизионного
и рекламного рынка, а также
о создании собственного сер-
виса (Maven Internet TV Adverti-
sing Platform) для размещения
рекламы в интернет-ТВ. Основ-
ной задачей форума, по словам
руководства Maven Networks,
станет поиск и разработка тех
способов размещения рекла-
мы, которые бы эффективно ра-
ботали на онлайновом телеви-
дении. Для этого участники фо-
рума будут проводить совмест-
ные исследования и тесты сете-
вых форматов рекламы. Осо-
бое внимание будет уделяться
последним техническим дос-
тижениям, которые упрощают
трансляцию рекламы на интер-
нет-ТВ. В списке постоянных
участников форума есть между-
народное рекламное агентство
Ogilvy, онлайн-рекламные ком-
пании и агентства DoubleClick,
Digitas, 24/7 Real Media, круп-
нейший в мире разработчик
ПО корпорация Microsoft, теле-
компании 4Kids TV, Fox Digital
News, сетевой путеводитель по
телепередачам TV Guide, опера-
тор видеосервисов Scripps Net-
work. В свою очередь, новый
рекламный сервис позволит
клиентам Maven Networks ис-
пользовать новые форматы рек-
ламы для трансляции на интер-

нет-телевидении. Как заявляет
компания, уникальность серви-
са заключается в том, что он мо-
жет автоматически определять
оптимальное время для разме-
щения рекламных роликов.
А чтобы понять, какое именно
время является оптимальным,
Maven Networks будет регуляр-
но собирать информацию о зри-
телях онлайн-ТВ — как они ве-
дут себя в сети, какой темати-
ки и продолжительности ви-
деоконтент они предпочитают
смотреть. Партнером Maven Net-
works в этом проекте выступила
Ogilvy. По словам старшего сот-
рудника и исполнительного ди-
ректора отдела цифровых инно-

ваций в Ogilvy Марии Мандель,
«новый рекламный сервис на
онлайновом телевидении — это
именно то, о чем уже давно меч-
тают игроки рынка».

Хлебное место
Огромный интерес Maven Net-
works и ее партнеров к интер-
нет-ТВ объясняется стреми-
тельным ростом его аудитории.
О бурном росте потребителей
сетевого ТВ свидетельствуют
проведенные недавно исследо-
вания американской компании
The Conference Board совместно
с североамериканским офисом
TNS и английской компании
Continental Research. Согласно

исследованию The Conference
Board и TNS, в третьем квартале
2007 года аудитория интернет-
ТВ в США удвоилась по сравне-
нию с тем же периодом прош-
лого года. The Conference Board
и TNS опросили около 10 тыс.
американских семей и пришли
к выводу, что 15,7% всего насе-
ления США, пользующегося все-
мирной сетью, отдает предпоч-
тение просмотру телевизион-
ных программ в режиме он-
лайн. Для сравнения: в третьем
квартале 2006 года эта катего-
рия телезрителей составляла
9,7%. Американская вещатель-
ная корпорация ABC провела
независимое исследование
рынка онлайн-ТВ и обнаружи-
ла, что 77% зрителей использу-
ют этот вид телевидения для
просмотра передач, которые
они по каким-либо причинам
не смогли или не успели уви-
деть по обычному телевиде-
нию. Западная Европа не отс-
тает от США. По данным Conti-
nental Research, в этом году ко-
личество британцев, которые
смотрят телепрограммы через
сеть в прямом эфире, достигло
2,9 млн человек, а это 10% всех
жителей Великобритании,
пользующихся всемирной па-
утиной. Continental Research
ожидает, что в 2008 году количе-
ство зрителей интернет-ТВ уве-
личится еще на 2,4 млн человек.

Телевидение 
со всеми удобствами
Эксперты объясняют столь вы-
сокий интерес потребителей к
онлайн-телевидению целым ря-
дом причин — это удобно, там
меньше (по крайней мере, пока)
рекламы, понравившуюся пере-
дачу можно скачать уже после
просмотра. По данным The Con-
ference Board и TNS, 60,3% насе-
ления США, пользующегося ин-
тернетом для просмотра телепе-
редач, в качестве основной при-
чины называют удобство. Под
удобством понимается возмож-
ность просмотра через сеть лю-
бимых и/или пропущенных
передач. Аналитик Continental
Research Джеймс Майринг счи-
тает, что «интернет можно рас-
сматривать как огромную те-
левизионную библиотеку, где
можно хранить старые ток-шоу
и просматривать их в любое
время, вместо того чтобы запи-
сывать их на видеокассеты или
DVD». Сегодня в США количест-
во зрителей, просматривающих
пропущенные телепередачи
через сеть, составляет 42% всех
зрителей онлайнового телеви-
дения, что на 12% больше, чем
в прошлом году. Второй при-
чиной растущей популярно-
сти интернет-ТВ являются пока
еще не частые рекламные бло-
ки. Именно на этот фактор ссы-
лаются 35,7% зрителей онлайн-

ТВ в США — практически столь-
ко же, сколько и в 2006 году.
Действительно, рекламы в он-
лайн-ТВ сейчас гораздо меньше,
чем на обычном телевидении.
Максимум, чего можно ожидать
в перерыве передачи или филь-
ма,— это 30-секундный реклам-
ный ролик. Еще одной причи-
ной растущей популярности
интернет-ТВ является возмож-
ность скачивания понравив-
шихся передач. По данным Con-
tinental Research, в этом году
2,4 млн человек использовали
интернет-ТВ в том числе для заг-
рузки передач — в прошлом го-
ду таких было 1,3 млн. Continen-
tal Research прогнозирует, что
в 2008 году скачиванию будут
отдавать предпочтение уже
3,3 млн британцев. В США око-
ло 40% пользователей интернет-
ТВ скачивают телевизионный
контент бесплатно. Однако да-
леко не все программы выкла-
дываются на сайты телекомпа-
ний. В США это в основном се-
риалы и ток-шоу. Остальные пе-
редачи, как правило, доступны
через подписку или в интернет-
магазинах. В одном из них, при-
надлежащем компании Apple,
телепередачу можно приобре-
сти всего за $2, причем рекламы
там не будет.

Кроме того, в росте популяр-
ности интернет-ТВ играет боль-
шую роль фактор интереса к но-

вым технологиям. 40% пользо-
вателей интернета в Великоб-
ритании смотрят свои люби-
мые передачи через сеть, по-
скольку хотят опробовать но-
вые информационные техноло-
гии. Самой популярной среди
них является система 4oD теле-
компании Channel 4 — ей поль-
зуется 25% веб-аудитории. Затем
следует система iPlayer, разрабо-
танная для телекомпании BBC
(16%). На третьем — Sky Anyti-
me корпорации BSkyB (12%).

Впрочем, наблюдатели пре-
дупреждают, что рынку интер-
нет-ТВ еще придется побороть-
ся за свое место под солнцем. 
Во-первых, список программ,
доступных в сети, пока невелик.
Например, телеканалы предпо-
читают выкладывать на сайт
лишь часть сериалов. А период
их просмотра ограничивается
несколькими неделями. Это
значит, что через две-три не-
дели передача будет удалена
из архива или для просмотра
нужно будет оформлять спе-
циальную подписку. Кроме то-
го, часть пользователей подчас
бывает недовольна техничес-
ким качеством предоставляемо-
го контента — 12% британской
аудитории интернет-ТВ считает,
что качество изображения и зву-
ка в транслируемых передачах
могло бы быть и получше.

Тамила Джоджуа

Компьютерная программа телепередач
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телеком

Известный манифест киберпан-
ка, написанный футурологом
Кристианом Кирчевым, начина-
ется словами: «Мы — электрон-
ные духи, группа свободомыс-
лящих повстанцев. Киберпан-
ки. Мы живем в киберпростран-
стве, мы везде, мы не знаем гра-
ниц». До поры до времени у ки-
берпанков было все, кроме про-
странства.

Онлайновые игры подарили
фантастике вторую жизнь. Речь
идет, конечно, не о казуальных
играх типа «Пасьянса» или «Са-
пера», в которые от скуки режут-
ся офисные работники. Киберс-
вободу принесли ролевые мно-
гопользовательские онлайно-
вые игры (или MMORPG). Эти
игры с разной степенью схоже-
сти и таланта моделируют ре-
альность. Цель любой такой иг-
ры — развитие, или прокачка,
персонажа, за которым стоит
огромное количество времени,
усилий и финансовых влива-
ний. Онлайн-игры могут быть
клиентскими и браузерными.
В первом случае для участия не-
обходимо скачать программу,
во втором — играть можно сра-
зу после регистрации в окне
браузера. Еще один плюс онлай-
новых игр — скромный трафик
и низкие требования к системе
и скорости интернета. По дан-
ным компании «Территория
ИТ», почти 40% российских
пользователей онлайн-игр вы-
ходят в интернет через модем.

Нужно учитывать, что ро-
левая онлайновая игра прин-
ципиально отличается от всех
прочих компьютерных игр. Не-
которые культурологи даже на-
зывают их производными «со-
циальных сетей», ведь такая иг-
ра построена на общении меж-
ду пользователями: реакция
противника не запрограмми-
рована, а зависит от конкрет-
ного человека. Кроме того, во
всех онлайновых играх есть
чаты, в которых идет живое
обсуждение игры.

Постепенно вокруг каждой
игры развивается целая инфра-
структура. Как правило, у каж-
дой команды есть свой отдель-
ный сайт, форум, лента ново-
стей и даже интернет-издание.
События виртуальной реально-
сти обсуждаются и воспринима-
ются на полном серьезе, о чем

свидетельствует масса фактов.
Так, например, три года назад
китайский игрок убил своего
друга за волшебный меч, а в ян-
варе 2007-го российскому уча-
стнику Lineage-2 в буквальном
смысле свернул шею его вирту-
альный противник.

В России уже можно гово-
рить о буме онлайн-игр. Если
в 2005 году аудитория онлайно-
вых игр в России, по оценкам
компании A-Games, составля-
ла примерно 2,5 млн пользова-
телей, то в текущем году она пе-
решагнула отметку 4 млн. Чис-
ло игр также увеличивается.
По оценкам участников рынка,
сегодня в России представлено
более ста онлайн-игр. В первой
десятке — «Бойцовский клуб»,
«Арена», «Сфера», «Территория»,
«Смутные времена», «Лига геро-
ев», «Дозоры», «Ганжа», Never-
lands, TimeZero. Также присут-
ствуют локализованные версии
популярных западных игр, и,
само собой, нашим пользова-
телям открыт доступ к миро-
вым хитам — World of Warc-
raft, Second Life и т. д. Приме-
чательно, что примерно 97%
являются условно-бесплатны-
ми: на начальном этапе игра,
как правило, бесплатная, но,
втянувшись, пользователь на-
чинает тратить в виртуальном
пространстве реальные деньги.

Первый бой
Самой популярной онлайно-
вой игрой в России уже много
лет остается «Бойцовский клуб».
По данным компании «Терри-
тория ИТ», он собирает порядка
18% аудитории. Как можно до-
гадаться из названия, «Бойцов-
ский клуб» имеет отношение к
одноименным фильму Дэвида
Финчера и книге Чака Палани-
ка. Основу игры и развития пер-
сонажа составляет участие в бо-
ях, результатом которых явля-
ется накопление «опыта». Бой
складывается из последователь-
ного обмена ударами и может
быть индивидуальным или
групповым — стенка на стен-
ку. При этом игра является пол-
ностью текстовой (лишь с вкра-
плениями картинок).

Во время боя игрок может
выбрать зону удара и блока —
голова, живот, пояс и ноги. На-
копление «опыта» открывает до-

ступ к новым видам оружия, а
также магическим заклинани-
ям семи видов: темная, светлая
и серая магии, а также четыре
школы стихий. Изначально у
каждого персонажа есть четы-
ре характеристики — сила, лов-
кость, интуиция и выносли-
вость. По мере развития появля-
ются интеллект, духовность, во-
ля, свобода духа, а на последних
уровнях — божественность.

Ускорить развитие персона-
жа в «Бойцовском клубе» мож-
но с помощью кредитов — так
называется внутренняя валю-
та в игре. Прежде геймеры мог-
ли воспользоваться услугами
«алхимиков», то есть людей,
которые с разрешения адми-
нистрации переводили реаль-
ные деньги в кредиты. Затем
на смену системе «из рук в ру-
ки» пришли карты экспресс-
оплаты. Эти карты, напомина-
ющие телефонные, различают
по номиналу и продаются в Мо-
скве, Санкт-Петербурге и неко-
торых других городах.

По мнению экспертов, месяч-
ный оборот «Бойцовского клу-
ба» превышает $1 млн. Три года
подряд — с 2004-го по 2006-й —
«Клуб» становился лауреатом
премии рунета в номинации
«Развлекательные проекты».

Химерия
«Бойцовский клуб» оказался на-
столько удачным и популярным
проектом, что вызвал к жизни
множество клонов, а сам по себе

стал еще и кузницей кадров.
Проект «Территория» создавал-
ся как раз выходцами из «Клу-
ба». И хотя игра замыкает десят-
ку лидеров рынка и собирает
около 7% аудитории, она являет-
ся, возможно, самым интерес-
ным и показательным приме-
ром игры, моделирующей ре-
альность.

В памятке игроку здесь ука-
зано: «В ”Территории“ каждый
человек может реализовать се-
бя в любых направлениях, иг-
року предоставлена возмож-
ность смоделировать практиче-
ски любую ситуацию из реаль-
ной жизни независимо от того,
чем он занимается в реальной
действительности. То есть каж-
дый может попробовать сделать
то, о чем он давно мечтал, но не
имел возможности осуществить
и ощутить в реальной жизни».

В отличие от большинства
игр, где действие перенесено
в постапокалиптическое буду-
щее или средневековый хаос,
«Территория» максимально
приближена к реальному миру.
Главная цель игры — развитие
персонажа не как такового, а во
взаимодействии с социумом.
Игроку необходимо захватить
территорию и сохранить конт-
роль над ней. Время в игре со-
ответствует реальному, вече-
ром и ночью в виртуальной
стране Химерия темно, а путе-
шествия по ней соответствуют
по времени принятому масш-
табу. Поэтому для передвиже-

ния можно выбрать несколь-
ко способов — ходить пешком,
купить велосипед или автомо-
биль. Игрок также может вос-
пользоваться услугами метро
или такси. В «Территории», как
и в «Бойцовском клубе», прак-
тикуются уличные бои, явля-
ясь на начальном этапе одним
из основных способов получе-
ния «опыта». Помериться силой
можно опять же один на один
или в составе команды. Послед-
нее является важной особен-
ностью «Территории».

Игроки могут сами модели-
ровать свою внешность, поку-
пать одежду, но главное — про-
являть склонности и в соответ-
ствии с ними объединяться в
кланы. Пути развития кланов
разбиты на шесть направлений
— правопорядок, власть, кри-
минал, анархия, духовность,
капитал. У каждого клана есть
предводитель. Генерал отвечает
за поддержание порядка, руко-
водит службой территориаль-
ной безопасности и другими си-
ловыми структурами. Олигарх
держит под контролем бизнес.
Криминальным лидером «Тер-
ритории» является Папа, под на-
чалом которого сосредоточены
банды и группировки, промыш-
ляющие рэкетом. Анархистами
руководит девушка по кличке
Белая Ласка, а за духовный путь
и поиски истины отвечает От-
шельник. Главой исполнитель-
ной власти в «Территории» яв-
ляется Губернатор.

В стране Химерия распо-
ложены города Химер-Сити,
Грин-Сити и Драйв-Сити. На
улицах открыты продуктовые
магазины, аптеки (где можно
купить, например, экстракт
ярости или мазь защиты), са-
лоны красоты, фитнес-центры,
банки, суды. В особой чести ма-
газин «Оружие» на Хрупском
тракте и казино «Шанс».

Денежной единицей игры
является терр. За одно SMS стои-
мостью $1, отосланное на спе-
циальный номер, выдается при-
мерно 50 терр. Этого хватит на
одежду и еду. Игроки «Террито-
рии» могут учиться в универси-
тете, заниматься торговлей и
производством, развивая таким
образом экономику игры.

Вторая жизнь
И все-таки, чтобы понять, как
выглядит настоящий виртуаль-
ный мир, стоит внимательнее
присмотреться к игре Second
Life. Создатель игры компания
Linden Lab была основана в
1999 году с целью изучения
хаптики — науки об осязании
и прикосновении, тактильных
ощущениях. Сначала Second
Life задумывалась как полигон
для тестирования новых сен-
сорных технологий, но летом
2003 года сервис открылся для
всех желающих. Первый мил-
лион пользователей игра наб-
рала лишь в октябре прошлого
года, зато сейчас в ней участву-
ют более 9 млн, и рост продол-

жается. Собственно, цели во
«Второй жизни», как и в пер-
вой, нет никакой. Пользовате-
ли просто делают что хотят: от-
дыхают, зарабатывают деньги,
покупают недвижимость, вору-
ют, открывают магазины, зани-
маются сексом — одним сло-
вом, живут. Экономику игры
держит линден-доллар, покуп-
ка-продажа которого идет по
курсу 270–300 линден-долларов
за $1. Заработанные в игре день-
ги можно конвертировать в ре-
альную валюту.

В Second Life открыты по-
сольства многих стран мира,
здесь проходят живые концер-
ты, премьеры новых фильмов
и показы мод. Теперь крупней-
шие мировые брэнды запуска-
ют маркетинговые кампании
после их обкатки в игре, а име-
нитые архитекторы возводят
здания, которые затем покупа-
ют реальные заказчики. Здесь
есть даже специальный кор-
респондент агентства Reuters,
который ежедневно передает
главные новости игры. Откры-
то и представительство россий-
ской столицы «Вторая Москва».

Есть также люди, сколотив-
шие на игре приличное состо-
яние. К примеру, английский
рабочий Кристофер Мид полу-
чает стабильные $7 тыс. в ме-
сяц за то, что продает эмоции
в четырех виртуальных мага-
зинах. Бизнес-модель незамы-
словата. Персонажи пользо-
вателей изначально мало что
умеют и даже приходят в игру
голыми. Каждый выбирает —
ходить в чем мать родила или
купить одежду, приобрести бо-
гатую мимику или жить с ка-
менным лицом. В магазинах
Мида можно купить улыбку,
поцелуй и другие анимиро-
ванные эмоции.

Самая богатая обитательни-
ца «Второй жизни» — бывшая
школьная учительница Эйлин
Греф. По разным оценкам, за
два года в игре она заработала
больше $1 млн. Сейчас на нее
работают 30 человек в США, Ев-
ропе и Китае. Весь бизнес Греф
основан на операциях с ком-
мерческой недвижимостью
и строительстве. Компании
из реального мира обращают-
ся к ней, когда хотят открыть
представительство в Second Li-
fe. Стоимость заказа может до-
стигать десятков и сотен реаль-
ных тысяч долларов.

Черный онлайн
«Ролевики» давно перестали
быть развлечением скучающе-
го офисного меньшинства. Те-
перь это доходный бизнес, за-
работать на котором могут как
владельцы игр, так и предпри-
имчивые пользователи. За пос-
ледние три года объем россий-
ского рынка онлайн-игр вырос
с $20 млн до $50 млн, полагают
в компании «Территория ИТ».
Совладелец игры «Дозоры»
Дмитрий Ицков в интервью
корреспонденту «Ъ-Телеком»
привел цифру $60 млн. Впро-
чем, аналитики признают, что

это весьма приблизительные
данные. «Рынок не совсем проз-
рачный,— объясняет бывший
генеральный директор ”Дозо-
ров“ Геннадий Лелюк,— конку-
ренты не хотят раскрывать дан-
ные по выручке и прибыли».

Эксперты полагают, что се-
годня вокруг онлайновых игр
сложился мощнейший черный
рынок. Хотя, по данным «Терри-
тории ИТ» за июнь–август 2007
года, 87% игроков оплачивают
те или иные услуги при помо-
щи SMS, до сих пор остается по-
пулярным способ оплаты через
курьеров, или, как их называют
сами игроки, дилеров. Развитая
дилерская сеть, работающая без
каких-либо документов и отчет-
ности, есть у многих игр. А вот
законные банковские плате-
жи, электронные системы вро-
де «Яндекс.Деньги» или WebMo-
ney, а также карты предоплаты
не снискали популярности.

Другая статья дохода на
черном рынке онлайновых
игр — продажа персонажей.
Стоимость раскрученного пер-
сонажа, который провел в игре
длительное время и накопил
солидный «опыт», может дохо-
дить до нескольких десятков
тысяч долларов. Появилась да-
же новая профессия — игрок-
дилер. В его задачу входит вы-
растить персонажа до высокого
уровня и затем продать богато-
му игроку, который хочет обла-
дать важным статусом не толь-
ко в реальной, но и в виртуаль-
ной жизни. А таких в сети нема-
ло. В некоторых играх админи-
страция относится к игрокам-
дилерам весьма строго и может
закрыть персонажа, однако та-
кие случаи редки.

Конкуренция будущего
Участники рынка онлайн-игр
прогнозируют его бурный рост.
«Технологически игры не до-
стигли максимального уров-
ня,— поясняет Дмитрий Иц-
ков.— Технологии развивают-
ся, и рынок игр растет вместе
с ними. Скажем, в нашем ”До-
зоре“ сейчас игрок видит ста-
тичную картинку, а в западной
Second Life уже трехмерная гра-
фика, что само по себе интерес-
нее. Наши тоже дойдут до это-
го». В дальнейшем бизнес-стра-
тегия онлайновых игр будет
строиться по двум направлени-
ям, полагает господин Ицков:
привлечение новых пользова-
телей и мотивирование игро-
ков платить деньги за дополни-
тельные, более привлекатель-
ные возможности.

Есть один российский недо-
статок, который для онлайно-
вых игр оборачивается досто-
инством: оплачивать услуги за-
падных игр из России достаточ-
но сложно. Так что с развитием
платежных систем, говорит
Дмитрий Ицков, в том числе по
кредитным картам, российские
проекты столкнутся с жесткой
конкуренцией со стороны за-
падных аналогов, что пойдет на
пользу всем участникам рынка.

Егор Андреев

Игры виртуального разума
виртуальные миры

Долгое время виртуальное пространство
было болезненной мечтой фанатов кибер-
панка и просто увлеченных научпопом лю-
дей. Однако с развитием интернета все из-
менилось — виртуальные миры онлайн-игр
населены теперь миллионами жителей ми-
ра реального. Вслед за миром Россия так-
же переживает бум онлайновых игр, при-
чем некоторые предприимчивые граждане
умудряются зарабатывать на этом явлении
десятки миллионов долларов.
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