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Тематическое приложение к газете �Коммерсантъ

 

— сегмент рынка —

По данным экспертов, уровень про-
никновения платного телевидения 
в России достиг по итогам прошлого 
года 67–68% по сравнению с 64% го-
дом ранее. Доходы операторов при 
этом, по оценкам J’son & Partners 
Consulting, выросли на 16,5%, до 
66,5 млрд руб. Прогнозы аналити-
ков и самих компаний позволя-
ют говорить о довольно высоком 
потенциале рынка платного теле-
видения в России. Так, эксперты 
J’son & Partners ожидают к 2019 го-
ду увеличения доходов операторов 
почти в полтора раза — до 93,6 млрд 
руб., при проникновении на уровне 
81%, «НТВ-Плюс» прогнозирует рост 
проникновения до 80–85% к 2021 го-
ду, объема рынка — до 106 млрд руб. 
с 61 млрд руб. по итогам 2014 года. 
Однако около 90% телезрителей в 
России по-прежнему смотрят бес-
платное эфирное телевидение. До-
ля аудитории 173 платных измеряе-
мых телеканалов в городах с населе-
нием 100 тыс. человек и более за чет-
вертый квартал 2014 года составила, 
по данным TNS, 9,7% (аудитория 4+). 
Год от года эта цифра растет, однако 
совсем не теми темпами, как того хо-
телось бы и операторам, и телекана-
лам, и рекламодателям.

Жадные абоненты
Исторически сложилось так, что рос-
сийский зритель, как правило, не го-
тов платить за просмотр телевизо-
ра. В Соединенных Штатах, где теле-

видение является преимуществен-
но платным, а месячная подписка 
на один канал может стоить $2, а так-
же в Швеции и других западноевро-
пейских странах телеканалы суще-
ствуют главным образом за счет або-
нентской платы, которая позволяет 
им развиваться и производить каче-
ственный контент независимо от ре-
кламных доходов. Специфика рос-
сийского рынка с традиционно низ-
ким среднемесячным доходом на од-
ного абонента (по итогам 2014 года 
ARPU платного телевидения составил 
148 руб., увеличившись на 9%) созда-
ет для телеканалов ряд трудностей, от 
преодоления которых во многом за-
висит его дальнейшее развитие и воз-
можность появления новых игроков.

«Наличие у нас так называемо-
го первого мультиплекса, который 
все операторы обязаны транслиро-
вать без взимания абонентской пла-
ты, тоже снижает возможности полу-
чения дополнительного дохода для 
операторов, а соответственно, сдер-
живает и потенциал развития рын-
ка,— говорит генеральный дирек-
тор спутникового оператора 

”
Орион 

Экспресс“ Кирилл Махновский.— 
Например, в большинстве стран ми-
ра спортивные телеканалы, транс-
лирующие наиболее рейтинговые 
спортивные матчи, платные. В Рос-
сии трансляция осуществляется на 
бесплатных каналах».

Интерес операторов
Главной проблемой для телекана-
лов, если речь не идет о крупных 

медиахолдингах, таких как «Пер-
вый», ВГТРК и «Газпром-медиа», а 
также иностранных гигантах типа 
Discovery или Viasat, является по-
падание в сети операторов платно-
го телевидения, констатирует ди-
ректор департамента ТВ и контента 
J’son & Partners Дмитрий Колесов.

«Операторы заинтересованы в 
каналах, на которые абонент захо-
чет подписаться, и именно они ре-
шают, какие каналы будет смотреть 
зритель,— объясняет он.— Поэто-
му канал должен предложить хоро-
ший контент, желательно бесплат-
но (для вещателя.— 

”
Ъ“). Чем мень-

ше каналов предлагает владелец, 
тем меньше вероятность их появле-
ния в пакете оператора, так как это 
снижает возможности для торгов-
ли с оператором. Выход для кана-
лов в этих условиях — первый год 
вещать бесплатно или соглашаться 
на распространение в пакетах с ма-
лым количеством подписчиков, и, 
как следствие, малым доходом. То 
есть для запуска канала в этом слу-
чае нужны большие инвестицион-
ные деньги».

Модель взаимоотношений опе-
раторов и владельцев контента в 
России, как и операторов и абонен-
тов, также несколько отличается от 
мировых аналогов. «Мировая пра-
ктика такова, что крупнейшие опе-
раторы тратят от 30% до 60% выруч-
ки на закупку контента. В России 
этот показатель на уровне нижних 
границ мировой практики, при 
этом, по нашим оценкам, менее 10% 

доходов производителей нишевых 
каналов составляют доходы от ре-
кламы»,— рассказывает генераль-
ный директор «НТВ-Плюс» Алек-
сандр Вронский.

Поиск форматов
Обеспечение качественного кон-
тента еще одна проблема, которая 
стоит перед телеканалами, вещаю-
щими в России. При условии недо-
рогого закупного контента, отсут-
ствия собственного производства 
и большого количества повторов 
на программное наполнение при-
ходится около половины расходов 
компании в первый год вещания. 
На рынке такого контента немно-
го. «Тот, что есть, либо очень дорог, 
так как зарубежный, либо недосту-
пен, потому что его владельцами яв-
ляются ВГТРК, 

”
Первый канал“ или 

крупные российские производите-

ли, у которых есть свои каналы»,— 
отмечает Дмитрий Колесов.

По мнению старшего вице-пре-
зидента и генерального директора 
Discovery Networks в Северо-Восточ-
ной Европе Ольги Паскиной, имен-
но инвестиции в собственное про-
изводство качественного эксклю-
зивного контента, за который готов 
платить зритель, являются главным 
драйвером роста платного телеви-
дения. «Крайне сложно построить 
сильный бренд на закупном контен-
те»,— резюмирует она.

Однако позволить себе такие тра-
ты при низкой абонентской плате и 
отсутствии крупных инвестиций се-
годня в России могут немногие: сто-
имость собственного производства 
в разы превышает расходы на при-
обретение программ. Дмитрий Ко-
лесов оценивает затраты в первый 
год создания канала (включая прио-
бретение недорогого контента, зар-
платы сотрудникам и вывод на спут-

ник) на уровне $3–5 млн, при про-
изводстве собственного контента 
отсчет начинается от $10 млн. При 
этом окупаемость такого проекта 
под большим вопросом.

«В России окупаемость канала толь-
ко с собственным контентом по лю-
бой модели (реклама или подписка) 
невозможна,— рассказывает анали-
тик.— Успешными могут быть только 
проекты повторного показа уже име-
ющегося продукта, на который есть 
длинные права, как на ВГТРК и 

”
Пер-

вый канал“ (каналов в семействе уже 
много, а появляются все новые), СТС. 
В этом случае затрат на производст-
во/приобретение почти нет (так как 
основа эфира — существующая база 
готового контента), остальные затра-
ты тоже делятся с материнской ком-
панией. Кроме этого продажа опера-
торам налажена в пакете с другими 
дружественными каналами. Окупае-
мость может наступить да-
же на второй год». с14

Телекомы трансформируются: предлагают бизнес-услуги  
и пробуют продавать данные об абонентах |17
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В России платить за ТВ не привыкли

Информационные технологии

17 | �Сколько можно сэкономить  
за счет виртуализации

В прошлом году рынок платного ТВ показал рост в России, несмотря  
на все макроэкономические сложности. И это притом, что 90% зрите-
лей в стране смотрят бесплатное эфирное телевидение и не приучены 
раскошеливаться на контент. За счет чего растет этот рынок и есть ли  
на нем еще место для новых игроков?

Плата за смотр


