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Аннотация. В статье рассматриваются причины, по которым менеджеры 
телевизионных проектов не монетизируют контент в мессенджере Telegram. 
Во введении автор приводит статистические данные, которые подтверждают, 
что значительная часть телевизионной аудитории отказывается от потребле-
ния ТВ-контента в пользу интернет-сегмента. В связи с этим менеджеры вы-
нуждены развивать интернет-ресурсы, при этом благодаря небольшим из-
держкам и техническому удобству размещения видеоконтента для реализации 
ТВ-продукции в интернете подходит площадка Telegram. Автор исследует ос-
новные способы монетизации телевизионного и интернет-контента и прихо-
дит к выводу, что в обеих сферах распространена схема монетизации за счет 
продажи рекламы. Многие ТВ-проекты в России уже обладают своими кана-
лами в Telegram, на которые подписаны тысячи человек, что дает владельцам 
этих ресурсов возможность монетизировать их, однако этого не происходит. 
Чтобы выяснить причины, из-за которых медиаменеджеры отказываются мо-
нетизировать контент в Telegram-каналах, автор проводит структурированные 
интервью с тремя представителями крупных ТВ-проектов. Автор приходит 
к выводу, что причины — это отсутствие цели монетизации и использование 
Telegram в качестве площадки для привлечения новой аудитории, низкий по-
тенциальный доход от продажи рекламы в Telegram, а также нехватка бюд-
жетных средств. Респонденты заявили, что в России большинство телеканалов 
финансируются государством, но оно на данном этапе развития Telegram не 
заинтересовано в выходе ТВ-каналов на эту площадку. Соответственно, в связи 
с нехваткой средств менеджеры не могут нанять необходимых специалистов 
и ставят задачи по развитию Telegram-каналов в качестве дополнительных за-
дач для уже работающих сотрудников, у которых не хватает времени на из-
учение вопросов монетизации в Telegram. Более того, главные редакторы по-
пулярных ТВ-проектов видят репутационные риски в размещении рекламных 
постов: менеджеры считают, что лояльность аудитории может снизиться, если 
в ресурсе, принадлежащем проекту, будет опубликована реклама некачествен-
ных продукта или услуги. 
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Abstract. The article discusses the reasons why managers of television projects 
do not monetize content on the Telegram messenger. In the introduction, the author 
provides statistical data that confirm that a significant part of the television audience 
abandons TV content in favor of the Internet segment. In this regard, managers are 
forced to develop Internet resources. Due to low costs and technical convenience of 
posting video content, Telegram platform is suitable for broadcasting TV products on 
the Internet. The author explores the main ways to monetize television and Internet 
content and concludes that in both areas the advertising-based monetization scheme 
is common. Many TV projects in Russia already have their own channels in Telegram, 
which have thousands of subscribers, which gives the owners of these resources the 
opportunity to monetize them, but this does not happen. In order to find out the rea-
sons why media managers refuse to monetize content on Telegram channels, the au-
thor conducts structured interviews with three representatives of major TV projects. 
The author concludes that the reasons are the lack of a monetization goal and the use 
of Telegram as a platform to attract a new audience, low potential income from adver-
tising sales on Telegram, as well as a lack of budget funds. Respondents stated that in 
Russia, most TV channels are funded by the state, but at this stage of Telegram's de-
velopment, it is not interested in bringing TV channels to this platform. Consequently, 
due to the lack of funds, managers cannot hire the necessary specialists and assign 
tasks to develop Telegram channels as additional tasks for already working employees 
who do not have enough time to study monetization issues on Telegram. Moreover, 
editors-in-chief of popular TV projects see reputational risks in posting advertising: 
managers believe that audience loyalty may decrease if an advertisement for a low-
quality product or service is published on a resource belonging to the project. 
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Введение
У многих российских телевизионных 

проектов за последние несколько лет по-
явились свои площадки для распростра-

нения контента в сети интернет. Прежде 
всего это связано с цифровизацией об-
щества и продолжающимся процессом 
конвергенции в СМИ.
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Согласно исследованию ВЦИОМ от 
2022 г. на тему моделей медиапотре-
бления в России1, больше половины 
опрошенных (53 %) являются активными 
пользователями и телевидения, и интер-
нета. Похожую ситуацию исследователи 
наблюдают и в других странах, в частно-
сти, в США [1, с. 119]: там выяснили, что 
для СМИ наиболее ценной является как 
раз такая аудитория, активно потребля-
ющая новости как в ТВ-формате, так и из 
интернет-ресурсов. Это связано с тем, что 
такие зрители в целом смотрят большее 
количество новостей, и этот тренд и рас-
крывает истинные перспективы слияния 
телевизионного и онлайн-формата.

Однако следует отметить, что в России 
в сравнении с цифрами, полученными при 
опросе в 2018 г., сторонников гибридной 
схемы потребления контента стало мень-
ше: анализируя данные ВЦИОМ, мы мо-
жем сделать вывод, что многие россияне 
за четыре года отказались от телевидения 
в пользу интернета как единственного ис-
точника получения информации. Вместе 
с тем, количество респондентов, которые 
не пользуются интернетом, но смотрят 
телевизор, стало минимальным за всю 
историю измерений (всего 16 %). В любом 
случае, медиаменеджерам приходится пе-
рестраивать модели дистрибуции контента 
и искать новые площадки для его распро-
странения в интернете. 

Смысл процесса конвергенции в кон-
тексте развития телевидения заключает-
ся в том, что создателям телевизионного 
контента приходится адаптировать его для 
других платформ в интернет-среде и пу-
бликовать и там, чтобы не потерять значи-
тельную часть аудитории. Причем некото-
рые исследователи [2, с. 58] отмечают, что 
именно сейчас происходит кульминация 
интеграции телевидения и киберпростран-

1 Тренды медиапотребления — 2022 : 
аналитический обзор // ВЦИОМ. URL: https://
wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/
trendy-mediapotreblenija-2022 (дата обращения: 
02.12.2024).

ства. Это связано с тем, что длительный пе-
риод полноценное телевещание в интер-
нете было невозможно из-за низкой скоро-
сти передачи данных. Поэтому, если радио 
и печатные СМИ уже давно освоились в ки-
берсреде, телевидение сравнительно не-
давно получило техническую возможность 
полноценно существовать в интернет-про-
странстве и только начинает развиваться 
в новых условиях. 

При этом важно отметить, что созда-
ние интернет-сайта связано с определен-
ными сложностями2: дизайнер должен 
создать удобную навигацию на страни-
це, оптимизировать изображения и про-
граммный код для оптимального времени 
загрузки страниц, адаптировать сайт для 
мобильных устройств, обеспечить без-
опасность сайта от взлома и учесть многие 
другие детали. Кроме того, создатель стра-
ницы в интернете может понести значи-
тельные финансовые издержки и в связи 
со спецификой телевизионного контента: 
информация в формате видео требует 
большого объема хранилища информа-
ции. На этом фоне особенно привлека-
тельным для медиаменеджеров выглядит 
площадка Telegram, где свой канал можно 
создать всего за несколько минут. 

Telegram, который изначально по-
зиционировал себя как мессенджер, то 
есть сервис для мгновенного обмена со-
общениями, стал полноценной социаль-
ной сетью с возможностью транслиро-
вать сообщения неограниченному кругу 
лиц через каналы. Помимо этой техно-
логической возможности, СМИ привле-
кает в Telegram потенциально большой 
охват аудитории. Согласно данным из 
открытых источников3, аудитория этого 

2 ТОП-10 ошибок при создании сайта // 
Habr. URL: https://habr.com/ru/articles/824342/ 
(дата обращения: 05.12.2024).

3 Сколько пользователей в Telegram в 2024 
году: 950 млн в месяц. Инфографика // VC.ru. 
URL: https://vc.ru/telegram/1564749-skolko-
polzovatelei-v-telegram-v-2024-godu-950-mln-v-
mesyac-infografika (дата обращения:07.12.2024).
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мессенджера в 2024 г. достигла показа-
теля в 950 млн при этом в России каж-
дый месяц Telegram используют 86 млн 
человек. Также необходимо отметить, 
что, согласно проведенному опросу ВЦИ-
ОМ4, 86 % россиян, которые являются 
пользователями хотя бы одной соцсети 
или мессенджера, проводят в них время 
практически ежедневно, в среднем по 
4,5 часа в день. Также россияне больше 
всего подписываются именно на новост-
ные каналы: тренд на получение ново-
стей из интернета прочно укрепился в со-
временной практике медиапотребления. 

Тем не менее, исследования [3] 
показывают, что в настоящий момент 
существуют ограничения для распро-
странения телевизионного контента 
в Telegram. Анализ данных показал, что 
даже для выборки СМИ, среди которых 
есть телеканалы, основные средства 
передачи контента в мессенджере — 
это «текст+ссылка» (66,34 %), формат 
«текст+видео» использовался в менее 
1 % случаев. Это можно объяснить техни-
ческими ограничениями5: до недавнего 
времени видео в мессенджере воспро-
изводились в том же формате, что и за-
гружались. Это приводило к тому, что 
пользователям со слабым сигналом сети 
приходилось долго ждать загрузки ви-
део, что снижало уровень привлекатель-
ности видеоконтента в соцсети. Однако 
в ноябре 2024 г. создатель Telegram Па-
вел Дуров заявил6, что его компания сде-
лала первый шаг к тому, чтобы стать пол-

4 Социальные сети и мессенджеры: во-
влеченность и предпочтения : аналитиче-
ский обзор // ВЦИОМ. URL: https://wciom.
ru/analytical-reviews/analit icheskii-obzor/
socialnye-seti-i-messendzhery-vovlechennost-i-
predpochtenija (дата обращения: 07.12.2024).

5 Telegram начал превращаться в видео-
платформу // CNews. URL: https://www.cnews.
ru/news/top/2024-11-01_durov_sdelal_pervyj_
shag_k (дата обращения: 09.12.2024).

6 Дуров П.В. Пост от 31 октября 2024 г. // 
Telegram. URL: https://t.me/durov/361 (дата об-
ращения: 09.12.2024).

ноценной видеоплатформой. Теперь ро-
лики в мессенджере автоматически пре-
образовываются в формат, подходящий 
конкретному пользователю, что ускоряет 
загрузку и просмотр видео и делает этот 
процесс более удобным. 

Соответственно, платформа Telegram 
имеет значительный потенциал для соз-
дателей и дистрибьюторов телевизион-
ного контента. Многие программы уже 
обладают своим каналом для распро-
странения информации в этой соцсети 
и достаточным числом подписчиков 
для монетизации каналов, однако ме-
диаменеджеры не монетизируют эти 
интернет-ресурсы. В нашей статье мы 
сосредоточимся на исследовании при-
чин, по которым российские новостные 
телевизионные проекты не зарабатыва-
ют в Telegram.

Вопросы монетизации СМИ  
на ТВ и в Telegram 

Понятие бизнес-модели СМИ можно 
определить как описание экономиче-
ской деятельности предприятия с целью 
монетизировать произведенный кон-
тент. В условиях рыночной экономики 
специалисты выделяют три основных ти-
па бизнес-моделей [4]:

– модель платного контента (аудито-
рия регулярно платит за подписку, которая 
дает право потреблять контент определен-
ного СМИ, или единоразово приобретает 
доступ к продуктам медиапроекта);

– рекламная модель;
– смешанная модель.
При этом, согласно мнению исследо-

ваний [5, с. 56], бизнес-моделирование 
тесно связано с развитием технологий и с 
инновациями. Аналитики подсчитали [6], 
что если телефону для завоевания пяти-
десятимиллионной аудитории понадо-
билось 75 лет, а телевидению — 30 лет, 
то интернету потребовалось всего лишь 
пять лет, и число пользователей сетью 
по всему миру продолжает увеличивать-
ся огромными темпами. В этих услови-
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ях непрерывной конвергенции и роста 
популярности интернет-контента теле-
визионные компании вынуждены пере-
сматривать свои бизнес-модели, чтобы 
оставаться конкурентоспособными. Экс-
перты отмечают [7], что одна из услуг, 
которую должны оказывать современ-
ные ТВ-каналы, это так называемая TV 
Everywhere, благодаря которой ауди-
тория может потреблять видеоконтент 
в любом месте и на любом экране (на-
пример, смартфон или планшет). Одна из 
возможностей реализации этой услуги — 
это создание Telegram-канала телевизи-
онного проекта и оперативная публика-
ция в нем новостей и видеоматериалов. 

Более того, некоторые ученые делят-
ся своими прогнозами и утверждают [8], 
что в будущем на развитие новостных ме-
диа в интернете будет непосредственно 
влиять как раз видеоконтент, что позво-
лит менеджерам телевизионных проек-
тов завоевать внимание большой аудито-
рии благодаря своим профессиональным 
компетенциям. Качество видео с развити-
ем технологий по его обработке и достав-
ке до аудитории будет улучшаться, что 
увеличит популярность потребления но-
востей в этом формате на разных экранах: 
персональных компьютеров, мобильных 
устройств и телевизоров.

Также исследования по всему миру 
подтверждают7, что именно интернет-ре-
сурсы становятся главной площадкой для 
потребления новостей, что делает неиз-
бежным переход телевидения в этот сег-
мент. Индекс американской сети Akamai 
(сервис, который позволяет контролиро-
вать трафик на популярных сайтах и до-
ставлять web-контент до потребителя) 
отслеживает трафик, который генерируют 
больше ста глобальных ресурсов с экс-
тренными новостями. Анализируя этот 
показатель, можно сделать вывод, что, 
когда что-то происходит, основным сред-

7 Akamai. URL: http://www.akamai.com/
html/technology/nui/news/index.html (дата обра-
щения: 13.12.2024).

ством поиска информации благодаря до-
ступности и удобству в использовании 
и сортировке новостей становятся имен-
но поисковые системы в интернете.

Помимо этого, именно интернет сле-
дует тренду «вовлечения аудитории» и по-
зволяет сделать СМИ более интерактив-
ным для читателей [9]. В последнее время 
журналисты во время создания контента 
все чаще используют любительские видео, 
которые выложили в открытый доступ или 
прислали в редакцию не журналисты. На-
пример, на телеканале Москва-24 есть ру-
брика «Что вообще происходит?»8, в кото-
рой в эфире демонстрируются видео, при-
сланные зрителями. Мы предполагаем, 
что в будущем тренд на участие аудитории 
в создании контента будет укрепляться, что 
также положительно скажется на развитии 
Telegram-каналов российских новостных 
телевизионных проектов.

Более того, Telegram-каналы мог-
ли бы стать отличной площадкой для 
так называемой саморекламы. Тради-
ционно анонсирование собственных 
продуктов (программ) на телевидении 
занимает не менее четверти от общего 
объема рекламного времени [10, с. 302], 
однако, учитывая ускоряющуюся поте-
рю части аудитории, которая полностью 
отказывается от просмотра ТВ в пользу 
потребления информации из интернет-
источников, было бы разумно перенести 
часть саморекламы в онлайн-ресурсы, 
что позволило бы частично вернуть часть 
потребителей в сегмент телесмотрения. 

В связи с этим мы предполагаем, 
что у медиаменеджеров в ближайшем 
будущем появится необходимость в мо-
нетизации не традиционного телевизи-
онного, а интернет-контента. Далее нам 
необходимо рассмотреть, какая модель 
монетизации из рассмотренных выше 
является приоритетной для телевидения 

8 Зрителям Москвы 24 напомнили о рубрике 
«Что вообще происходит» // Москва 24. URL: https://
www.m24.ru/videos/obshchestvo/24012025/763325 
(дата обращения: 25.01.2025).

http://www.akamai.com/html/technology/nui/news/index.html
http://www.akamai.com/html/technology/nui/news/index.html
https://www.m24.ru/videos/obshchestvo/24012025/763325
https://www.m24.ru/videos/obshchestvo/24012025/763325
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сейчас, и какая модель может стать при-
оритетной с частичным переходом в ин-
тернет-сегмент. 

Триада «СМИ — аудитория — рекла-
модатели» напрямую влияет на решение 
одной из главных задач на медиарынке, 
а именно задачи увеличения прибыли. 
Причем, согласно теории медиаэкономики 
Д. Смайта [11], товаром в медиаиндустрии 
является не контент, который производят 
СМИ, а их аудитория, которую медиаме-
неджеры продают рекламодателям. 

Автор одного из учебников по ме-
диабизнесу [12] справедливо отмечает, 
что стоимость медиакомпаний намного 
больше, чем размер рекламного рынка 
в сфере медиа. Это позволяет сделать 
вывод о том, что движущая сила роста 
капитализации игроков в этой сфере за-
ключается не только в рекламе, однако 
признано, что финансово благополуч-
ны могут быть только те СМИ, которые 
предлагают рекламодателям большую 
аудиторию и ее внимание. 

При этом основной и привычный спо-
соб монетизации для новостных СМИ на 
российском телевизионном рынке — это 
продажа рекламы, а не платная подписка 
для аудитории. Специалисты [13] отмеча-
ют, что, если раньше новости считались 
дорогим и дефицитным товаром, сейчас 
потребитель может получить информацию 
быстро, бесплатно и практически в любой 
точке планеты, что усиливает конкуренцию 
среди «поставщиков» новостей и делает 
для СМИ губительным функционирование 
по бизнес-модели платной подписки.

По данным АКАР [14], большая часть 
рекламных доходов в России раньше 
приходилась именно на телевидение. 
Однако в последнее время доля реклам-
ного рынка в интернет-сервисах уже пре-
высила показатели для ТВ9. В целом, по 

9 Объем рынка маркетинговых коммуника-
ций в 2023 году // АКАР. URL: https://akarussia.ru/
news/novosti-akar/obem-rynka-marketingovyh-
kommunikacij-v-2023-godu/ (дата обращения: 
20.12.2024).

оценкам экспертов10, рекламный рынок 
в России и для ТВ, и для интернет-сегмен-
та продолжает уверенный рост: в пер-
вом полугодии 2024 г. он вырос на 28 % 
в сравнении год к году и в денежном вы-
ражении составил 400–405 млрд р. Ана-
литики отмечают, что цены на рекламу 
в последние годы значительно выросли 
из-за роста активности крупнейших рос-
сийских рекламодателей, среди которых 
экосистемы, банки, телеком-компании, 
и из-за инфляции (за период 2022–
2024 гг. цены со стороны основных игро-
ков на рынке ТВ-рекламы повышались 
уже трижды на 20–40 %). Соответственно, 
мы можем предположить, что и в буду-
щем, несмотря на неизбежное измене-
ние бизнес-модели и частичный переход 
в сегмент интернета, реклама останется 
главным способом монетизации для про-
изводителей ТВ-контента. Мы выделили 
самые распространенные способы моне-
тизации11, технически подходящие для 
Telegram-каналов российских новостных 
телевизионных проектов.

– Размещение прямой рекламы12. 
Как правило, рекламодатели самостоя-
тельно обращаются к интересующим их 
по охвату аудитории, количеству под-
писчиков и теме каналам, однако, если 
запросов от рекламодателей нет, можно 
обратиться к ним напрямую или исполь-
зовать специальные «биржи». Все они 
работают по единому принципу и высту-
пают в качестве посредника между заказ-

10 Рекламный рынок вырос на треть // Ве-
домости. URL: https://www.vedomosti.ru/media/
articles/2024/08/29/1058727-reklamnii-rinok-
viros-na-tret (дата обращения: 21.12.2024).

11 Ахмадуллина А. Все способы монетизации 
Telegram-канала: от простых до бизнесовых // 
VC.ru. URL: https://vc.ru/u/1380057-aleksandra-
ahmadullina/578008-vse-sposoby-monetizacii-
telegram-kanala-ot-prostyh-do-biznesovyh (дата об-
ращения: 23.12.2024).

12 Habr. Как зарабатывать в Телеграм: 7 спо-
собов монетизации тг канала и своих навыков. 
URL: https://habr.com/ru/articles/828212/ (дата 
обращения: 22.12.2024).

https://akarussia.ru/news/novosti-akar/obem-rynka-marketingovyh-kommunikacij-v-2023-godu/
https://akarussia.ru/news/novosti-akar/obem-rynka-marketingovyh-kommunikacij-v-2023-godu/
https://akarussia.ru/news/novosti-akar/obem-rynka-marketingovyh-kommunikacij-v-2023-godu/
https://www.vedomosti.ru/media/articles/2024/08/29/1058727-reklamnii-rinok-viros-na-tret
https://www.vedomosti.ru/media/articles/2024/08/29/1058727-reklamnii-rinok-viros-na-tret
https://www.vedomosti.ru/media/articles/2024/08/29/1058727-reklamnii-rinok-viros-na-tret
https://vc.ru/u/1380057-aleksandra-ahmadullina/578008-vse-sposoby-monetizacii-telegram-kanala-ot-prostyh-do-biznesovyh
https://vc.ru/u/1380057-aleksandra-ahmadullina/578008-vse-sposoby-monetizacii-telegram-kanala-ot-prostyh-do-biznesovyh
https://vc.ru/u/1380057-aleksandra-ahmadullina/578008-vse-sposoby-monetizacii-telegram-kanala-ot-prostyh-do-biznesovyh
https://habr.com/ru/articles/828212/
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чиком и исполнителем. Владелец канала 
в мессенджере публикует на платформе 
данные о нем, и компания-рекламода-
тель может предложить заказ, плату за 
который, кроме процента «биржи», по-
лучит собственник ресурса в соцсети. На 
подобных площадках, как правило, нет 
ограничений по количеству подписчиков 
или проценту охвата для регистрации. 
Еще один способ поиска рекламодате-
лей — это использование рекламной 
сети Яндекса, алгоритма, который также 
является посредником между клиентом 
и заказчиком и позволяет монетизиро-
вать Telegram-канал с числом подписчи-
ков, превышающим 1 500. 

– Партнерские интеграции. У боль-
шинства онлайн-продуктов и онлайн-
магазинов существуют партнерские про-
граммы: продавцы товара предлагают 
разместить информацию о нем в канале, 
но платят только, если по ссылке, указан-
ной в посте, покупатель зашел на сайт 
рекламодателя и сделал заказ, в таком 
случае владелец ресурса в Telegram по-
лучает в качестве вознаграждения про-
цент от общей суммы заказа. 

– Платная подписка на канал. С по-
мощью официального бота от создате-
лей Telegram владельцы каналов могут 
установить ежемесячную плату за доступ 
к размещаемому контенту.

– Добровольные донаты от подпис-
чиков. С помощью различных ботов вла-
дельцы каналов могут разместить на сво-
ем ресурсе предложение для аудитории 
финансово поддержать авторов.

– Размещение коммерческих экс-
пертных материалов. За определенную 
сумму Telegram-каналы телевизионных 
проектов могут публиковать статьи или 
заметки, написанные экспертом в одной 
из сфер, для которого такое сотрудниче-
ство — это PR и возможность найти новых 
клиентов для своих товаров или услуг.

На фоне роста популярности мессен-
джера Telegram вопрос распространения 
рекламы на этой площадке все чаще ста-

новится предметом исследований. Про-
анализировав несколько научных статей, 
мы можем сделать вывод, что их авторы 
сходятся во мнении: ресурс представляет 
особую ценность для рекламодателей. 

По данным аналитиков [15], около 
половины аудитории в Telegram име-
ют высшее образование, кроме того, 
наибольший удельный вес приходит-
ся на пользователей с доходом около 
150 тыс. р., и 85 % людей предпочитают 
использовать площадку в качестве источ-
ника новостей. Следовательно, весомая 
часть подписчиков новостных Telegram-
каналов является платежеспособной 
и потенциально способной приобрести 
рекламируемые товары и услуги. 

Более того, в Telegram отлично ре-
шаются сложности, связанные с тарге-
тингом, который, как отмечают иссле-
дователи [16], эффективнее и дешевле 
контекстной рекламы, потому что заказ-
чик платит за показ рекламы конкретной 
целевой аудитории. Один из минусов 
такого маркетингового механизма — это 
техническая сложность его настройки 
для корректной работы, однако спец-
ифика Telegram упрощает этот процесс: 
когда заказчик покупает размещение ре-
кламы в канале (в том числе новостном), 
он заведомо знает, какая аудитория по-
требляет информацию из конкретного 
ресурса, какими характеристиками обла-
дает типичный подписчик, и какие това-
ры или услуги могут быть ему интересны.

Таким образом, реклама — это пред-
почтительный способ монетизации для 
менеджеров российских новостных те-
левизионных проектов, потому что и для 
ТВ, и для интернет-сегмента это привыч-
ный и динамично развивающийся спо-
соб зарабатывания денег.

Тем не менее, изучив Telegram-
каналы некоторых телевизионных про-
ектов, мы выяснили, что в них не было 
опубликовано ни одного рекламного 
поста. В связи с этим мы можем пред-
положить, что медиаменеджеры не мо-
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нетизируют подобные ресурсы, хотя, 
по оценке одной из рекламных бирж13, 
потенциальный ежемесячный доход от 
публикаций рекламных постов в кана-
лах направленности «Новости и СМИ», 
к которой относятся объекты нашего ис-
следования, превышает 30 тыс. р. (при 
50 тыс. подписчиков), то есть финансовая 
выгода для создателей контента есть. 

Важно отметить, что на процессы 
медиаэкономики напрямую влияет и ин-
теллектуальный капитал, то есть знания 
и навыки сотрудников, которые позволя-
ют максимизировать прибыль и обеспе-
чить конкурентоспособность СМИ. Роль 
интеллектуального капитала сильно воз-
росла в постиндустриальном обществе, 
поэтому для развития Telegram-каналов 
менеджерам необходимо найти компе-
тентных в этом вопросе специалистов, 
что непросто с учетом того, что эта сфе-
ра начала развиваться совсем недавно. 
Возможно, что у СМИ просто недостаточ-
но ресурсов для того, чтобы заполучить 
профессионального журналиста-экспер-
та в области развития Telegram-каналов, 
и это делает невозможным грамотное 
продвижение и монетизацию этих ин-
тернет-ресурсов. 

К тому же, как отмечают многие ис-
следователи [17, с. 8], одна из особен-
ностей российского телевизионного 
медиарынка — это серьезное влияние 
государства: как формальное (через нор-
мативные правила), так и неформальное 
(через принадлежащие государству ак-
тивы в медиа). Соответственно, бюджет 
многих СМИ прямо или опосредованно 
контролируется государством, и в нем 
может быть не заложено издержек на 
развитие (без которого невозможна мо-
нетизация) Telegram-каналов [18]. 

Таким образом, мы предполагаем, 
что Telegram-каналы российских новост-
ных телевизионных проектов развивают-
ся и имеют достаточную аудиторию для 

13 Telega.in. URL: https://telega.in/
webmaster (дата обращения: 22.12.2024).

монетизации ресурса, однако медиаме-
неджеры не монетизируют этот интер-
нет-сегмент.

Итак, мы можем выдвинуть следую-
щие гипотезы для нашего исследования.

1. Медиаменеджеры российских 
телевизионных проектов рассматривают 
Telegram как основную площадку для опе-
ративного размещения новостей и при-
влечения дополнительной аудитории. 

2. Медиаменеджеры российских те-
левизионных проектов в качестве един-
ственно возможного способа монетиза-
ции контента в Telegram-канале рассма-
тривают размещение рекламы.

3. Медиаменеджеры российских те-
левизионных проектов не монетизируют 
ресурсы в Telegram в связи с нехваткой 
ресурсов: человеческих и финансовых.

Метод исследования  
и обоснование выборки

Чтобы проверить выдвинутые нами 
гипотезы, необходимо изучить не массо-
вые проявления, а практический подход 
к проблеме монетизации конкретных 
Telegram-каналов, понять и интерпре-
тировать мотивы деятельности сотруд-
ников, отвечающих за ведение ресурса 
в мессенджере, и, прибегнув к индуктив-
ной логике (от частного к обобщениям), 
сформировать описательные аналитиче-
ские суждения. Соответственно, для на-
шего исследования подойдет качествен-
ный метод исследования структуриро-
ванного интервью. 

Отдельное внимание следует уде-
лить обоснованию выборки качественно-
го исследования. Д. ДеПауло [19] отме-
чает, что так же, как и в количественных 
исследованиях, увеличение количества 
исследуемых объектов снижает вероят-
ность не высказанных респондентами 
мнений, а значит, делает анализ более 
точным. Кроме того, в каждом телеви-
зионном проекте в зависимости от убеж-
дений руководителя, принадлежности 
к определенному телеканалу и темати-

https://telega.in/webmaster
https://telega.in/webmaster
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ческой направленности контента могут 
быть совершенно разные подходы к из-
учаемой нами проблеме, поэтому нам 
следует выбрать не одного, а несколько 
респондентов, относящихся к разным 
телеканалам, редакциям и контенту раз-
ной тематики. Е. Ковалев и И. Штейнберг 
предлагают несколько вариантов логи-
ки формирования выборки [20], среди 
которых «выборка максимальной вари-
ации», которая позволяет исследовать 
основные аспекты явления в каждом 
случае. Это также подтверждает наше 
намерение выбрать несколько случаев 
одного явления (Telegram-каналы раз-
ных новостных проектов по тематиче-
ской направленности и принадлежности 
к телеканалам), чтобы изучить проблему 
более полно. 

Мы не обнаружили никаких пропи-
санных в правилах специальных площа-
док ограничений для монетизации, кро-
ме для использования рекламной сети 
от Яндекса (минимум 1 500 подписчи-
ков), поэтому единственным критери-
ем для выбора Telegram-каналов для 
исследования было число подписчиков, 
превышающее 1 500 человек. Мы про-
вели структурированные интервью с со-
трудниками трех телевизионных про-
ектов. Названия проектов, их принад-
лежность к телеканалу, тематическая 
направленность и количество подпис-
чиков указаны в табл.

Программа «Вести.Дежурная часть» 
выходит на федеральном телеканале 
Россия 24 и специализируется на крими-
нальных и правовых новостях, а также 
популяризирует деятельность правоох-
ранительных органов в России. Телека-
нал Россия 24 входит в список из 20 ка-
налов, возможность смотреть которые 
с 2019 г. вещатели обязаны предостав-
лять бесплатно всем жителям страны. 
Программа «Новости Союзного государ-
ства» выходит на телеканале «БелРос», 
задачей которого является освещение 
в первую очередь политических, а так-
же экономических, социальных и куль-
турных новостей, касающихся России 
и Белоруссии. Телеканал ОТС же явля-
ется региональным каналом, который 
вещает на территории Новосибирской 
области и специализируется на регио-
нальных новостях. 

Все выбранные нами новостные про-
екты отличаются друг от друга по зоне по-
крытия и аудитории (вся Россия, Россия 
и Белоруссия, Новосибирская область), 
а также по тематической направленно-
сти (криминальные, политические и ре-
гиональные новости). Соответственно, 
мы считаем, что это позволит выполнить 
задачи исследования без существенных 
искажений полученных результатов. Мы 
взяли структурированные интервью у:

– главного редактора Telegram-
канала «Вести.Дежурная часть» (сотруд-

Данные об исследуемых ТВ-проектах / Data on the TV Projects under Study

№ Телеканал /  
TV Channel

Название проекта / 
Project Name

Направленность / 
Orientation

Число подписчиков  
(на 05.11.2024), тыс. чел. / 

Number of Subscribers  
(as of 05.11.2024), 
Thousand People

1 Россия 24 Вести.Дежурная 
часть

Правовая журнали-
стика 90,1

2 БелРос Новости союзного 
государства

Политическая жур-
налистика 2

3 ОТС (Новоси-
бирск)

Новости Региональная но-
востная повестка 13,3
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ник отвечает за все процессы, связанные 
с Telegram-каналом);

– главного редактора телеканала 
БелРос (сотрудник отвечает за наполне-
ние, развитие и монетизацию Telegram-
канала «БелРос: Новости союзного госу-
дарства»);

– главы рекламного отдела телека-
нала ОТС (сотрудник отвечает за моне-
тизацию Telegram-канала «ОТС — Гор-
сайт — Новости Новосибирска»).

Все экспертные интервью мы прове-
ли в декабре 2024 г. 

Результаты и обсуждения

Обратимся к первой гипотезе: «Ме-
диаменеджеры российских телевизион-
ных проектов рассматривают Telegram 
как основную площадку для оперативно-
го размещения новостей и привлечения 
дополнительной аудитории». Эту гипо-
тезу подтверждает выделенная нами 
категория «Telegram-канал — очень важ-
ная площадка для современных СМИ». 
Об этом сказали все опрошенные нами 
эксперты. Действительно, мессенджер 
стал главной информационной площад-
кой в России благодаря своей оператив-
ности. Технически размещение новости 
в интернете занимает меньше времени 
и требует меньших ресурсов в сравнении 
с телевизионным контентом, который 
необходимо подкреплять видеорядом 
и который выходит по заранее подготов-
ленному плану, так называемой верстке. 

Более того, респонденты подтверди-
ли данные исследований, которые мы 
приводили выше, и отметили, что ауди-
тория в возрасте 18–30 лет предпочитает 
потреблять новости из интернета, поэто-
му для того, чтобы увеличить охват и во-
влеченность зрителей в производимый 
контент, медиаменеджеры вынуждены 
публиковать его на интернет-ресурсах, 
в частности в Telegram. Один из респон-
дентов отметил, что «Telegram-канал не-
обходим для того, чтобы подхватить ту 
аудиторию, которая сейчас абсолютно не 

смотрит телевизор». При этом ни один 
из опрошенных экспертов не упомянул 
в ответе на вопрос: «С какой целью был 
создан Telegram-канал вашего телеви-
зионного проекта?» аспект монетиза-
ции. Соответственно, мы можем сделать 
вывод, что на данном этапе Telegram-
каналы являются частью маркетинговой 
стратегии телеканалов по привлечению 
новой, в том числе молодой аудитории 
к производимому медиаконтенту, а в та-
ком случае, как отметили респонденты, 
монетизация «противопоказана», так 
как может снизить лояльность потенци-
альных потребителей.

Второй выдвинутой нами гипотезе 
(«Медиаменеджеры российских теле-
визионных проектов в качестве един-
ственно возможного способа монетиза-
ции контента в Telegram-канале рассма-
тривают размещение рекламы») соот-
ветствуют две выделенные категории: 
«Реклама как способ монетизации» 
и «Новости не продаются». Респонден-
ты отметили, что в качестве единствен-
ной бизнес-модели Telegram-каналов 
видят именно продажу внимания ау-
дитории рекламодателям. По мнению 
экспертов, ни платная подписка, ни 
добровольные пожертвования от под-
писчиков не могли бы принести доста-
точно прибыли из-за специфики такого 
жанра журналистики, как новости. Из-за 
высокой конкуренции среди новостных 
СМИ, небольшой доли эксклюзивности 
и свободного доступа к информации ау-
дитория была бы не готова платить за 
контент определенной телевизионной 
новостной программы. 

Подтвердилась и третья наша гипо-
теза: «Медиаменеджеры российских те-
левизионных проектов не монетизируют 
ресурсы в Telegram в связи с нехваткой 
ресурсов: человеческих и финансовых». 
Мы выделили три категории: «Нехват-
ка сотрудников», «Нехватка времени», 
«Нехватка денег». Как отметили респон-
денты, особенностью российского теле-
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видения является высокая доля участия 
государства в производстве контента 
и в производственных процессах, в том 
числе в планировании бюджета. На 
данный момент государство не видит 
необходимости в развитии Telegram-
каналов, соответственно, не выделяет 
для этого средства. В связи с этим ме-
диаменеджеры не могут позволить себе 
не только продвигать и развивать ин-
тернет-ресурс, но и оплачивать работу 
специалиста, который выполнял бы эту 
работу. Следовательно, сотрудники, от-
вечающие за развитие Telegram-канала, 
всегда совмещают эту работу с большим 
количеством других, приоритетных за-
дач, и у журналистов нет времени на 
то, чтобы разобраться в вопросах мо-
нетизации. Telegram, в отличие от теле-
видения, существует недавно, поэтому 
для специалистов это новая площадка 
с еще непонятными для них маркетинго-
выми механизмами. Более того, так как 
государство в лице заказчика не ставит 
перед главными редакторами задачи 
развивать и монетизировать Telegram-
каналы, у медиаменеджеров нет моти-
вации этого делать: ни материальной, ни 
нематериальной. 

Вместе с тем, проанализировав 
Telegram-канал одного из крупнейших 
российских экономических СМИ «РБК» 
(частью РБК является и телевизионный 
новостной проект РБК ТВ), мы также 
не выявили ни одного рекламного по-
ста. При этом РБК ТВ не является госу-
дарственным телеканалом. По данным 
из открытых источников учредителем 
«РБК ТВ» является частное акционерное 
общество «РБК ОНЛАЙН»14. Следова-
тельно, причины отсутствия монетиза-
ции Telegram-каналов новостных ТВ-
проектов заключаются не только в не 
оказывании государственной поддерж-
ки, но и в самой цели использования 

14 АО «Телеканал РБК» : сайт // Audit-it.ru. URL: 
https://www.audit-it.ru/contragent/1027700202683_
ao-telekanal-rbk (дата обращения: 14.12.2024).

этой площадки: привлечение новой ау-
дитории, а не извлечение прибыли. 

Также во время анализа проведен-
ных структурированных интервью мы 
столкнулись с еще одним, неожиданным 
для нас обоснованием нежелания моне-
тизировать интернет-ресурс. Эту катего-
рию мы обозначали как «затраты и риски 
не оправдывают результат». Во-первых, 
и респонденты, в Telegram-канале кото-
рых небольшое количество подписчиков 
(10 тыс. чел.), и респонденты, за интернет-
ресурсами которых следит значительная 
аудитория (больше 90 тыс. чел.), отмети-
ли, что они считают количество подписчи-
ков недостаточным для получения желае-
мой прибыли. Дело в том, что небольшим 
числом считается количество человек не 
в абсолютном, а в относительном смысле. 
Как отметили эксперты, телевидение пока 
остается основным каналом распростра-
нения информации, потому что у боль-
шого процента населения России все еще 
нет гаджетов, которые поддерживали бы 
мессенджер Telegram, или нет навыков 
в пользовании приложением и возмож-
ности их получить. Соответственно, по-
тенциальная аудитория Telegram-каналов 
в России пока не так велика, как аудито-
рия ТВ. Вместе с тем, по словам менедже-
ров, «любая реклама в новостном канале 
снижает лояльность аудитории», то есть 
желание аудитории регулярно потре-
блять контент определенного СМИ. Также 
существуют риски столкнуться с недобро-
совестным рекламодателем, прорекла-
мировать на ресурсе некачественный 
или мошеннический продукт и испортить 
таким образом заработанную по проше-
ствии многих лет репутацию новостного 
телевизионного проекта. 

Более того, мы сравнили потенци-
альный доход телеканалов от рекламы 
в телевизионном эфире и от возмож-
ной монетизации контента в Telegram-
канале. Расчет стоимости минутного ре-
кламного ролика в телевизионном эфи-
ре зависит от многих факторов: стоимо-

https://www.audit-it.ru/contragent/1027700202683_ao-telekanal-rbk
https://www.audit-it.ru/contragent/1027700202683_ao-telekanal-rbk
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сти одного пункта рейтинга, суммарного 
рейтинга, типа размещения рекламы, 
соотношения офф-тайма и прайм-тайма 
и многих других. Поэтому точный рас-
чет можно произвести только для кон-
кретного рекламного продукта. Тем не 
менее, по данным рекламного агентства 
Playmedia, стоимость минутного роли-
ка в эфире в прайм-тайм на телеканале 
Россия 24 (в это время выходит програм-
ма «Вести.Дежурная часть») начинается 
от 40 тыс. р.15. При этом Telegram-канал 
«Вести.Дежурная часть», который спе-
циализируется на новостях правовой 
и криминальной направленности, а так-
же обладает аудиторией размером бо-
лее 90 тыс. человек, по данным расчета 
рекламной биржи для Telegram-каналов 
Telega.in16, может в месяц приносить 
около 60 тыс. р. рекламных доходов. 
Сравнивая эти показатели, становит
ся очевидным, что медиаменеджеры 
считают возможные риски неоправ
данными при такой невысокой выручке 
(по отношению к выручке от продажи 
рекламы в телевизионном эфире). 

Выводы

Все наши гипотезы, выдвинутые 
перед началом исследования, подтвер-
дились. Действительно, на фоне продол-
жающейся конвергенции и перехода ау-
дитории (особенно людей в возрасте до 
30 лет) в сегмент интернета Telegram для 
многих стал главной информационной 
площадкой, этот мессенджер удовлетво-
ряет потребность аудитории в оператив-
ном потреблении новостей. 

Кроме того, для телевизионных ме-
диаменеджеров предпочтительной яв-
ляется бизнес-модель, основанная на 

15 «Реклама на канале «Россия 24» : 
сайт // PlayMediaTV. URL: https://playmediatv.ru/
federaltv/reklama-na-kanale-rossiya-24/ (дата об-
ращения: 14.12.2024).

16 «Webmaster» : сайт // Telega.in. URL: 
https://telega.in/webmaster (дата обращения: 
14.12.2024).

получения прибыли за счет продажи 
рекламы: во-первых, для телевидения 
продажа рекламы всегда оставалась ос-
новным способом монетизации контен-
та; во-вторых, новости — это не эксклю-
зивная и, как правило, не развлекающая 
информация, что делает невозможным 
использование других бизнес-моделей, 
в основе которых лежит платная под-
писка для аудитории или получение по-
жертвований от подписчиков. 

При этом Telegram-каналы россий-
ских новостных проектов действительно 
не монетизируются. Проанализировав 
проведенные интервью, мы сделали 
вывод, что существует три основных 
причины. Во-первых, некоторые СМИ, 
создавая Telegram-каналы, не ставят 
перед собой задачу монетизировать 
контент: благодаря продвижению этого 
ресурса медиаменеджеры привлекают 
дополнительную аудиторию и предла-
гают ей переходить на основной канал 
распространения информации проекта 
(телевизионный эфир). Во-вторых, по-
тенциальный доход от размещения ре-
кламного контента в Telegram намного 
ниже дохода, который медиаменедже-
ры получают, продавая эфирное время 
рекламодателям. В-третьих, как отмети-
ли респонденты, государство не заинте-
ресовано в развитии и монетизации ин-
тернет-ресурсов. Как утверждают опро-
шенные нами эксперты, особенность 
российского телевидения в том, что оно 
жестко контролируется государством, 
которое во многих случаях выступает 
заказчиком при производстве контента 
и источником финансирования. Соот-
ветственно, государство не выделяет 
средств, необходимых для развития 
интернет-ресурса в мессенджере. У ме-
диаменеджеров нет мотивации, чтобы 
развивать ресурс, и нет финансовой 
возможности, чтобы оплачивать работу 
специалиста, который посвящал бы свое 
время вопросам монетизации канала, 
скрупулезному отбору рекламодателей 

https://playmediatv.ru/federaltv/reklama-na-kanale-rossiya-24/
https://playmediatv.ru/federaltv/reklama-na-kanale-rossiya-24/
https://telega.in/webmaster
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для снижения риска потери репутации, 
развития ресурса для увеличения числа 
подписчиков, охвата и, как следствие, 
роста рекламных доходов. 

Вторичным ограничением является 
отсутствие у большого процента населе-
ния в России гаджетов или навыков, не-
обходимых для использования мессен-
джера Telegram. Анализируя темпы циф-
ровизации в России за последние годы, 
мы можем предположить, что процент 
людей, которые по тем или иным причи-
нам не могут потреблять информацию из 
Telegram-каналов, будет снижаться. Бо-
лее того, уже сейчас ведущие Telegram-
каналы (не относящиеся к новостным 
телевизионным проектам) имеют боль-
ше трех млн подписчиков, что приносит 
достаточную прибыль за счет такой осо-
бенности рекламы в Telegram, как высо-
кая конверсия. 

Таким образом, на данном этапе 
развития Telegram, являясь без преуве-
личения одной из главных информаци-

онных площадок в России, не является 
приоритетной площадкой для монетиза-
ции контента российских новостных те-
левизионных проектов. Для того, чтобы 
ситуация изменилась, потенциальный 
рекламный доход от размещения ком-
мерческих постов в мессенджере дол-
жен вырасти. Мы можем предположить, 
что это произойдет по мере развития 
Telegram и увеличения аудитории этой 
соцсети. В таком случае репутацион-
ные риски и издержки на продвижение 
и монетизацию канала будут оправда-
ны существенной финансовой выгодой. 
Кроме того, медиаменеджерам следует 
привлечь внимание государства в лице 
заказчика производства контента к про-
блеме развития интернет-ресурсов, их 
монетизации и потенциальной прибыли, 
которую могли бы принести каналы. Ес-
ли на эти цели выделят средства, это по-
может решить существующие проблемы, 
мешающие развитию российских новост-
ных телевизионных проектов в Telegram.
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