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Аннотация: Статья посвящена современным практикам использования результатов измерения аудитории на 

крупных отечественных телеканалах. Измерения аудитории – важный источник параметров для оценки эффектив-

ности СМИ. Они получили распространение во всех сегментах массовой информации, среди которых телевидение 

является наиболее массовым, эффективным с точки зрения воздействия и затрагивающим широкий спектр целе-

вых групп.  

Целью исследования, представленного автором в статье, является изучение одного из элементов эффективно-

сти телекомпании – медиаизмерение на основе практик исследования аудитории в ведущих российских телеком-

паниях. Для реализации поставленной цели автор проводит глубинные интервью с руководителями отделов ис-

следования аудитории на российских телеканалах. Глубинные интервью затрагивали такие вопросы, как: структу-

ра отдела по внутренним исследованиям аудитории, виды исследований, проводимых или заказываемых телеком-

панией, функции сотрудников отделов, влияние полученных данных на сетку вещания телеканала, особенности 

получения медиаизмерений в регионах. 

Автор анализирует и обобщает полученные данные, рассматривает основные направления использования ре-

зультатов исследования в работе телеканалов, которые являются важной составной частью при изучении всего 

поля измерений медиа. Автор первым предпринимает попытку изучения практик исследования аудитории именно 

внутри медиакомпаний, основываясь на опыте руководителей отделов по измерениям аудитории на российских 

телеканалах.  

По итогам проведенного исследования выявлены такие проблемы, как слабая изученность аудитории в регио-

нах, ограниченность исследовательской деятельности многих телеканалов только вторичным анализом данных 

«TNS Россия». Определены различия в исследовательской работе и использовании данных медиаизмерений на 

коммерческих и государственных телеканалах. 

 

Измерения аудитории представляют собой «эмпири-

ческие социологические исследования, целью которых 

является получение количественных и качественных 

оценок аудитории тех или иных средств массовой ком-

муникации» [1, c. 91]. В рамках понятия измерения ау-

дитории необходимо затронуть и определение аудито-

рии – «численно большие гетерогенные группы рассре-

доточенных в пространстве индивидов, объединенных 

общим интересом, занятых одной и той же деятельно-

стью, связанной с медиапотреблением» [2, с. 241]. 

Измерения аудитории телевидения в России нача-

лись еще в 1990-е годы [3, с. 25]. Рост рекламного рын-

ка, развитие технологий, конкуренция между крупными 

телекомпаниями заставили руководителей телеканалов 

обращать особое внимание на изучение потребителей. 

Первопроходцами здесь были, с одной стороны, спе-

циализированные социологические службы крупней-

ших российских телекомпаний («Останкино», ВГТРК, 

«Санкт-Петербург – 5-й канал»), а с другой – организа-

ции, проводящие маркетинговые исследования (ВЦИ-

ОМ, ФОМ и др.) [4, с. 79]. 

Поведение потребителей и способы измерений ау-

дитории отражены во многих научных и прикладных 

исследованиях (С.Г. Давыдов, А.В. Шариков, И.А. По-

луэхтова, В.П. Коломиец, И.Д. Фомичева, Б.М. Фирсов, 

К.В. Щепилов, А.С. Зубок и др.). При этом на совре-

менном этапе развития происходит постоянная транс-

формация медиапространства [5, с. 181], а вместе  

с этим перед исследователями, измерителями и руково-

дителями телекомпаний встает новая задача – усовер-

шенствование и адаптация систем измерений к новым 

техническим и социальным условиям потребления те-

левизионного контента.  

Измерения аудитории являются важным источни-

ком параметров для оценки эффективности СМИ [6,  

с. 18]. О популярности данного источника говорят не 

только ученые, но и отраслевые руководители [7, с. 29]. 

Измерения аудитории получили распространение во 

всех сегментах массовой информации (периодическая 

печать, телевидение, радиовещание, онлайн-медиа, на-

ружная реклама), а медиаметрические данные пред-

ставлены как основная валюта для ценообразования  

и финансовых расчетов между медиарекламодателями 

и рекламными агентствами. Более того, результаты ме-

диаизмерений служат опорой при управлении редакци-

онным коллективом [8, с. 11]. Но прежде всего системы 

телевизионных измерений необходимы для решения 

комплексных задач различными группами пользовате-

лей данных. В их число входят: «работники рекламных 

агентств, «оптовые» и разного калибра продавцы, поку-

патели рекламных площадей и времени; маркетологи; 

специалисты в области отношений с общественностью 

(ПР); консультанты по СМИ, обслуживающие нужды 

рекламистов, рекламодателей, ПР-менов, промоутеров, 

политтехнологов; маркетологи в сфере медиабизнеса; 

владельцы СМИ, продавцы медиапространства, продю-

серы на телевидении и радио» [9, с. 110]. 

Прежде чем перейти к рассмотрению конкретных 

примеров, существующих на телекомпаниях, рассмот-

рим методы исследования телеаудитории. 

В социологии принято различать количественные 

(личное интервью, телефонное интервью, онлайн-
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интервью, измерение трафика, холл-тесты, дневниковая 

панель, аудиометрическая панель и др.) и качественные 

исследования телеаудитории (глубинные интервью, на-

блюдение, экспертное интервью, фокус-группы, этно-

графическое интервью и др.). Количественные методы 

измерения телеаудитории позволяют получить объек-

тивную картину реального поведения телезрителей. За 

выбором того или иного метода стоит конкретная иссле-

довательская задача и существующие возможности.  

Так, в 90-х годах преобладал такой метод исследо-

вания аудитории, как личное интервью, опросы по мес-

ту жительства респондентов. Со временем личные вы-

теснили интервью по телефону [10, с. 291]. Сегодня 

исследовательские инструменты постоянно расширя-

ются, как один из примеров – это появление онлайн-

панели. Онлайн-технологии позволяют включать «раз-

нообразные стимульные материалы – изображения, 

звуки, видео, обеспечивая идеальные условия для теле-

визионных исследований» [11, с. 275]. Дополнительная 

информация, получаемая в ходе данного исследования, 

несомненно, будет интересна авторам программ. На-

пример, «мнение аудитории о содержании или теме 

передачи, ведущих и оформлении в студии. Для каждой 

передачи может быть составлен подробный обзор зри-

тельских мнений, полученных на основе ответов на 

открытые вопросы» [12, с. 263].  

Эффективность вещания телекомпаний зачастую за-

висит от потребностей и интересов телезрителей, но не 

всегда программы с высокими рейтингами также высо-

ко оцениваются зрителями. «Качественные исследова-

ния являются адекватной и реальной диагностической 

информацией, которая позволяет раскрыть глубинные 

причинно-следственные связи и механизмы такого яв-

ления, как восприятие и потребление телевизионного 

продукта» [13, с. 51]. Тем не менее качественные ме-

тоды используются группами пользователей данных  

в основном как дополнительные исследования.  

В России медиаметрические данные поставляются 

компанией «TNS Россия». Клиенты «TNS Россия» – все 

федеральные телеканалы, кроме «Первого канала».  

В 2005 году его руководитель Константин Эрнст отка-

зался от услуг измерителя. Продажей рекламы данного 

канала занимается группа «Видео интернешнл» по рей-

тингам TNS [14]. Рейтинги TNS используются для 

управления программной политикой телеканалов, ана-

лиза зрительских предпочтений, продажи рекламы, ме-

диапланирования [15, с. 193]. Пиплметровая панель 

TNS была создана еще в 1996 году [16, с. 94], аудито-

рия телевидения измеряется при помощи электронных 

счетчиков – пиплметров. Данный прибор устанавлива-

ется в каждое исследуемое домохозяйство и автомати-

чески регистрирует телеканалы и время просмотра. Вся 

собранная информация с пиплметров поступает в цен-

тральный компьютер, который после обработки выдает 

результаты телесмотрения [17, с. 68]. При исследова-

нии аудитории телевидения важными показателями 

являются: технический охват, число телевизоров, об-

щий размер аудитории, среднее время смотрения, доля, 

рейтинг, социально-демографические характеристики 

аудитории телеканала [18, с. 13]. 

В телевизионную панель TNS входят 5000 домохо-

зяйств – это 12 500 человек. Панельные измерения прохо-

дят в городах, население которых превышает 100 000 че-

ловек (данные TNS). Для национальных и региональ-

ных каналов компания «TNS Россия» занимается реа-

лизацией проекта TV Index. Данные поставляются по 

России в целом и крупных городах в частности (на тре-

тий день после эфира) и Москве (на второй день после 

эфира). Критерием попадания канала в TV Index явля-

ется наличие его приема хотя бы у трети населения 

всей России или отдельного региона, города, панели 

[10, с. 293]. Для тематических каналов компания пре-

доставляет проект TV Index Plus. Данные предоставля-

ются в целом по России, с выделением федеральных 

округов. Сотрудники «TNS Россия» собирают инфор-

мацию при помощи телефонных опросов, онлайн-

анкетирования (участники рынка получают два раза  

в год) и электронных измерений (данные поступают ка-

ждый месяц). В пиплметровую панель входит 170 тема-

тических каналов. Такое разделение телеканалов на 

проекты связано в первую очередь с аудиторными по-

казателями телеканалов. Доля аудитории тематических 

телеканалов намного ниже по сравнению с общедос-

тупными телеканалами.  

На данный момент в России продолжается про-

грамма по переходу с аналогового вещания на цифро-

вое. В планах обеспечить полный охват населения циф-

ровым телевидением, установить приставки для приема 

цифровых каналов в 95–98 % домохозяйств. Уже сейчас 

вещание осуществляют два цифровых мультиплекса.  

В первый мультиплекс входят: «Первый канал», «Рос-

-ТВ», «НТВ», «Санкт-Петербург –  

5-й канал», «Россия К», «Россия 24», «Карусель», «Об-

щественное телевидение России», «ТВ Центр – Моск-

ва». Во второй мультиплекс включены: «РЕН ТВ», 

«Первый развлекательный СТС», «Домашний», «Звез-

да», «МИР», «ТНТ», «ТВ-3», «Муз-ТВ», «СПАС», 

«Пятница». Состав третьего мультиплекса еще офици-

ально не определен. Предполагается, что туда войдут 

региональные телеканалы [19, c. 13]. 

Представленные данные – это результаты эмпириче-

ского исследования, проведенного в 2015 году. В ходе 

исследования было проведено 9 глубинных интервью  

с руководителями отделов исследований аудитории.  

В исследовании приняли участие медиахолдинги и теле-

каналы, а также ведущая международная консалтинговая 

компания J'son & Partners Consulting. Так, в исследова-

нии приняли участие холдинги: «Ю-ТВ» («Муз-ТВ», 

«Дисней», «Ю»), «ВГТРК» («Россия 1», «Матч ТВ», 

«Россия 24», «Россия К», «Карусель»), «СТС-медиа» 

(«СТС», «ЧЕ», «Домашний», «СТС Love»), «ПрофМе-

диа» («ТВ 3», «2Х2», «Пятница»), а также телеканалы: 

«РЕН ТВ», «ТНТ», «Звезда» и «МИР».  

Практически все рассмотренные общедоступные те-

леканалы занимаются собственными исследованиями 

аудитории. В административных подразделениях в те-

лекомпаниях существуют отделы, которые проводят 

своими силами качественные исследования и обрабаты-

вают данные, поступающие от компании TNS, или отда-

ют проведение качественных исследований на аутсор-

синг. Все телеканалы за исключением телеканала «МИР» 

проводят различные виды исследований. Приоритетом 

являются количественные исследования, поступающие 

от компании TNS. Основная функция отдела исследова-

ний на телеканалах – это профессиональная адаптация 

данных, поступающих от TNS для руководителей  
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телеканала, и прогнозирование измерений. Дополни-

тельная функция – проведение или обработка данных 

количественных исследований.  

Штат сотрудников и функции, которые они выпол-

няют, по словам респондентов, зависят от уровня фи-

нансирования и решения руководителя телекомпании 

или холдинга вносить исследования в статью расхо-

дов. На исследуемых телеканалах количество сотруд-

ников не превышает 14 человек, в среднем 5–6 человек 

на отдел. Так, на телеканале «МИР» анализом данных 

TNS занимается только один сотрудник, который под-

чиняется непосредственно коммерческому директору. 

Исследованиями аудитории в холдинге «ВГТРК» зани-

мается «Социологическая служба». Внутри отдела есть 

два структурных подразделения: отдел качественных 

исследований, в котором работают 10 сотрудников (ру-

ководитель, специалисты, модераторы и технические 

сотрудники), и отдел количественных исследований – 

четыре сотрудника. 

Функционал сотрудников распределяется таким об-

разом: ответственные за обработку количественных 

данных, поступающих от «TNS Россия», по Москве  

и Санкт-Петербургу; аналитики, обрабатывающие дан-

ные по регионам России; сотрудники, которые отвеча-

ют за проведение или анализ качественных исследова-

ний. Также в отделах ведется плотная работа с продю-

серами программ, предоставляются регулярные отчеты 

с поминутной динамикой, с выделением рекламных 

блоков, разрабатываются стратегии в случае аудитор-

ного «провала». Вертикаль подчинения данных отделов 

разная. В одних компаниях исследователи подчиняются 

непосредственно генеральному директору телеканала 

или всего холдинга, на других руководителем является 

программный директор.  

Работа всех сотрудников данных отделов строится 

похожим образом. В основном это подготовка отчетов 

на основе данных, полученных от компании TNS. Чаще 

всего это ежедневные, еженедельные, ежемесячные, 

полугодовые и годовые отчеты. В зависимости от 

структуры редакции телекомпании отчеты попадают на 

стол генеральному директору телеканала либо про-

граммному директору. В редакциях существует не-

сколько отчетов с разными акцентами на цифры: для 

отдела маркетинга и рекламы, для генерального дирек-

тора и для программного директора. Прогнозирование – 

еще одна функция, которую выполняют сотрудники 

отделов исследований. Во многих холдингах эфирное 

время продается рекламодателям именно на основе 

данных прогнозов. Например, руководитель отдела ис-

следований холдинга «СТС-медиа» указал на важность 

прогнозов. По его словам, условные «недопрогноз» или 

«перепрогноз» ведут к существенной потере денег. Из 

всех опрошенных компаний прогнозированием не за-

нимается только телеканал «МИР».  

В ходе исследования мы разделили холдинги и те-

леканалы на две группы: компании, которые в качестве 

заказчика отдают предпочтение TNS, и компании, ко-

торые заказывают исследования в других организациях. 

Данные о распределении компаний по видам исследо-

ваний представлены в таблице 1. 

Телеканалы, которые, согласно нашему распределе-

нию, вошли в первую группу, свой выбор объясняют 

высокой степенью доверия к данным TNS.  

«TNS является официальным измерителем. У нас  

с этой компанией долгая и счастливая жизнь вместе, 

мы не хотим ничего менять. Мы понимаем, что можно 

найти другую компанию, которая проводит такого же 

рода исследования и дешевле, но мы этого не делаем». 

(Цитата из интервью респондента) 

Телекомпания «МИР» не заказывает качественные 

исследования, но регулярно получает количествен-

ные данные TNS. В проект TV Index компания вошла  

с 10 ноября 2014 года, до этого «МИР» измерялся как 

тематический канал и входил в проект TV Index Plus. 

При этом пакет, который получает телеканал, не вклю-

чает измерения в городах России, только Москва  

и Санкт-Петербург. Такой выбор объясняют низкими 

показателями и дороговизной полного пакета TNS.  

«Конечно, интересно было бы по городам иметь 

данные, но у нас очень большая статистическая ошиб-

ка. Мы посчитали, что если брать какой-то город, не 

Москву, то там критически низкий показатель». (Ци-

тата из интервью респондента) 

Телеканалы из второй группы пользуются количест-

венными и в некоторых случаях качественными изме-

рениями, проводимыми компанией TNS, а также поль-

зуются исследовательскими услугами других организа-

ций. Например, холдинг «ЮТВ» заказывает исследова-

ния у компании Validata, объясняя это наличием у дан-

ной компании опыта проведения исследований детской 

аудитории.  

Холдинг «СТС-медиа» совместно с GFK проводит 

исследование телезрителей в возрасте от 15 до 50 лет  

в городах с численностью населения 100 000 человек  

и более, за исключением городов Сибирского и Даль-

невосточного федеральных округов. Объем выборки 

6000 респондентов. Зрители ежедневно отвечают на 

вопросы о своем телесмотрении за вчерашний день. 

Несмотря на это, холдинг «СТС-медиа» покупает у TNS 

всю палитру предоставляемых исследований. «ВГТРК» 

качественные исследования проводит на регулярной 

основе, несколько раз в месяц. В основном это исследо-

вания, связанные с рассмотрением телевизионных фор-

матов: перспективность, причины неудач, провалов  

и т. д. Исследования идей и сценарных заявок, вопросов, 

связанных со стратегией канала: образ телевизионного 

героя, перспективность сериалов прайм-тайма и т. д. 

Существенной задачей качественных исследований 

телеканалы видят расширение картины телепотребле-

ния. Количественные данные показывают непосредст-

венно цифры и не могут ответить на вопрос, почему 

зрители отдали предпочтение той или иной программе

 

 

Таблица 1. Распределение компаний по видам исследований 

 

Предпочтительный заказчик исследований – TNS TNS и исследования других организаций 

«МИР», «Звезда», «ТНТ»,  

холдинг «ПрофМедиа» 

«ЮТВ», «СТС-медиа», «ВГТРК»,  

телеканал «РЕН ТВ», холдинг «ЮТВ» 
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или времени просмотра. Часто телеканалы заказывают 

качественные исследования и для тестирования нового 

контента или после ребрендинга телеканала. Также 

стоит отметить, что в основном коммерческие телека-

налы проводят этнографические исследования – для 

понимания стиля жизни и жизненных ценностей ауди-

тории. 

Не все телеканалы с интересом относятся к регио-

нальным исследованиям. Компания TNS в рамках про-

екта TV Index предоставляет данные только по России  

в целом и отдельно по крупным городам. Получить 

данные о телевизионной аудитории в малых городах, 

которые не охвачены основным проектом TV Index, 

можно, купив дополнительные исследования. У TNS 

такое исследование называется TV Mosaic. Подписчи-

кам доступна информация о возможности приема теле-

каналов в городе, среднесуточный охват, аудиторные 

показатели по временным интервалам, среднее время 

просмотра и демографические показатели (данные 

TNS). Сбор данных компания TNS осуществляет при 

помощи телефонных интервью. Респонденты вспоми-

нают о телесмотрении за вчерашний день. Участники 

рынка, подписанные на проект, получают данные два 

раза в год. Из всех респондентов на проект TV Mosaic 

подписаны холдинг «СТС-медиа», «ПрофМедиа» и те-

леканалы «РЕН ТВ», «ТНТ». Другие телеканалы часто 

не видят надобности в подробном анализе регионов, не 

доверяют телефонным опросам или экономят деньги на 

заказах дополнительных исследований и, опираясь на 

исследования «TNS Россия» по данным одного цен-

трального города, делают выводы о поведении аудито-

рии всего региона. 

Мы опросили руководителей отделов исследований 

на предмет влияния полученных количественных или 

качественных данных. Как оказалось, не все отделы по 

внутренним исследованиям аудитории поддерживают 

связь с программной дирекцией, отделом маркетинга 

или руководителями телеканала. Более того, в ходе ис-

следования выяснилось, что не все телеканалы продают 

рекламу по рейтингам. В список исследуемых попали 

телекомпании, которые продают рекламу по минутам.  

Отдел по исследованиям аудитории холдинга 

«ПрофМедиа», телекомпании «ТНТ» и «ВГТРК» на-

прямую работает с программной дирекцией. Исходя из 

полученных данных TNS, сетка может оперативно ме-

няться. Единственным исключением являются про-

граммы собственного производства. Даже при низкой 

аудиторной доле программа не будет удалена из сетки 

вещания.  

«Просто производство своего контента стоит  

в десятки раз дороже, поэтому мы можем позволить 

себе что-то купить и, если это не пошло, снять с эфи-

ра. А если собственное производство, то оно там бу-

дет стоять в любом случае, оно дорогое. Есть случаи, 

когда прошла неделя, сериал сразу не зашел, мы можем 

его снять, конечно». (Цитата из интервью респондента) 

Также программная дирекция и руководители под-

разделений работают с отделами по исследованиям ау-

дитории еще на стадии подготовки или закупки про-

граммы. Медиааналитики готовят по каждому конкрет-

ному контенту прогноз, исходя из данного заключения, 

руководители принимают решение о размещении про-

граммы в сетке вещания. В холдинге «СТС-медиа» ка-

чественные и количественные исследования оказывают 

существенное влияние на сетку вещания. Телевизион-

ный продукт могут убрать из эфира, если полученная 

доля просмотра слишком мала. Подход к каждой про-

грамме индивидуальный. Какую позицию в сетке ве-

щания займет та или иная программа, решает про-

граммный директор, часто советуясь с отделом иссле-

дований.  

«Весь спектр исследований, которые мы проводим, 

которые проводятся по нашему заказу, они все важны. 

Если бы они не были важны, мы бы как коммерческая 

компания не тратили на это деньги». (Цитата из ин-

тервью респондента) 

Руководители телеканала «Звезда» опираются на 

количественные и качественные исследования, но  

в случае получения низких показателей не спешат ме-

нять сетку вещания. В холдинге «ЮТВ» отдел исследо-

ваний сотрудничает со всеми департаментами и рек-

ламным отделом. Например, помогают выбирать кон-

тент, который холдинг собирается покупать. Сетка хол-

динга достаточно подвижна. Если отдел исследований 

замечает, что продукт «не зашел», могут сначала поме-

нять время выхода контента. Если и это не приносит 

результатов, то телевизионный продукт вовсе снимают 

с эфира.  

В ходе исследования нам удалось выяснить, что все 

российские общедоступные телекомпании в той или 

иной степени уделяют внимание исследованиям ауди-

тории. Знания аудитории позволяют руководителям 

успешно выработать стратегию ведения программной 

политики, удовлетворить информационные потребно-

сти людей, при этом учитывая их ожидания и интересы. 

Ценность исследований аудитории, в частности это 

касается собственных исследований, заключается не 

только в получении новой информации, но и в установ-

лении контактов с контрагентами – аудиторией, рекла-

модателями, экспертами [20, с. 236]. Стоит отметить, 

что не все исследуемые отделы на телеканалах работа-

ют в плотной связке с редакцией. Многие респонденты 

отмечали тот факт, что руководители телеканалов или 

холдингов не всегда остро реагируют на снижение по-

казателей или низкие прогнозные оценки. В основном 

данная ситуация характерна для телеканалов, где доход 

от рекламы является не основным поступающим де-

нежным потоком. Это говорит о том, что отделы иссле-

дований в данных телекомпаниях не выполняют свою 

изначальную задачу и функцию. Конечно, телекомпа-

нии заинтересованы в продаже своего продукта, но не 

все спешат делать шаги в сторону увеличения аудито-

рии, а соответственно, и увеличения прибыли.  

Экономия на исследовательской отрасли может 

привести не только к непониманию телеканалами своей 

целевой аудитории, оттоку рекламодателей, но и к не-

доверию ко всем исследователям. Из-за недостаточного 

финансирования исследовательской отрасли страдают 

все участники рынка. Не развиваются и сами исследо-

вательские технологии.  

Практика исследований аудитории сегодня является 

обязательным элементом производственного цикла ве-

дущих российских телеканалов. Современные рекламо-

датели готовы инвестировать большие бюджеты в теле-

визионную рекламу только при наличии надежных ме-

диаметрических данных. Последние являются основной 
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«валютой», используемой для ценообразования и фи-

нансовых расчетов между рекламодателями, телекана-

лами и различными посредниками (агентствами). Также 

результаты медиаизмерений используются для управ-

ления медийным контентом. При этом исследователь-

ская работа всегда строится вокруг данных автоматизи-

рованных измерений телевизионной аудитории, по-

ставляемых компанией «TNS Россия». Исключение 

составляет «Первый канал», который основывается на 

собственных исследованиях, однако продает рекламу 

также по данным «TNS Россия» через партнера – Груп-

пу компаний Vi. В некоторых случаях телевизионные 

исследовательские службы проводят дополнительные 

исследования, качественные или количественные, одна-

ко они часто используются в качестве дополнительных 

источников информации для принятия решений, направ-

ленных на повышение рейтинговых показателей. 

Результаты проведенного исследования подтвер-

ждают тот факт, что рейтинговый анализ наиболее вос-

требован на крупных каналах, поскольку они опериру-

ют наиболее крупными бюджетами, и ошибки в про-

граммной политике способны привести к крупным по-

терям рекламных инвестиций. При этом коммерческие 

вещатели, отчитывающиеся перед инвесторами, как 

правило, проводят более глубокую исследовательскую 

работу по сравнению с государственными каналами. 

Проблемой остается слабая изученность аудитории  

в регионах, которая встает все более остро по мере по-

вышения интереса рекламодателей к средним и малым 

населенным пунктам. 
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Abstract: The paper covers the modern practices of application of the audience measurements results within large Rus-

sian TV channels. The audience measurements are the important source of parameters for mass media performance evalua-

tion. They got traction in all segments of mass information, among which television is the most popular, effective from  

the point of view of impact and affecting the wide range of target groups.  

The goal of the research presented by the author in this paper is the study of one of the elements of television company 

performance – media measurement based on the practices of the audience research in the leading Russian TV companies. 

To implement the target goal, the author carries out the in-depth interviews with the heads of the audience research de-

partments within Russian TV channels. The in-depth interviews touched upon such subjects as the structure of the audi-

ence inner analysis department, types of research carried out or ordered by a television company, the department staff du-

ties, the influence of obtained data on a TV channel viewing grid, and the special aspects of obtaining media-

measurements in the regions.  

The author analyzes and summarizes the obtained data, considers the main directions of the research results application 

in the TV channels activity, which are the important integral part when studying the whole media-measuring field.  

The author is the first who attempts to study the audience analysis practices within media companies basing on the experi-

ence of the audience measuring departments within Russian television channels.  

Based on the results of the research, the author determined such problems as the insufficient knowledge of audience in 

the regions, the limitation of research activity of many channels only by the “TNS Russia” data secondary analysis.  

The author specifies the differences in the research activity and the application of media measurement data within com-

mercial and state television channels. 
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