










График 3.«Моя аудитория моложе, активнее, богаче»

Источник: TNS Россия, проект TV Index 
Plus, Россия (города с населением 
100 000+), февраль–апрель 2008, на
селение в возрасте от 4 лет и старше.
Affinity Index – индекс типичности. Если 
он превышает 100, соответствующий 
признак более распространен среди 
зрителей канала, чем среди всего населе
ния, если же индекс меньше 100, признак 
нетипичен для данной аудитории. Чем 
больше отклонение от 100, тем более 
ярко выражена типичность/нетипичность 
соответствующего признака.
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Affinity Index =100 

В качестве окончательного аргумента в поль 
зу качества аудитории конкретного телека
нала необходимо определить социально
демографические характеристики его 
«эксклюзивных» зрителей – тех, кто смо
трит только этот канал и не смотрит каналы
конкуренты. 

Сравним, например, тех, кто смотрит только 
Ru.TV и не смотрит другие музыкальные кана
лы со всей совокупной аудиторией этих музы
кальных каналов. 

Например, если среди зрителей AOne, MCM 
Top, Mezzo, MTV Base, Music Box TV, Music Box 
Ru, VH1 Ru, World Music Channel, «Музыки» и 
«Первого Музыкального», которые не смотрят 

Ru.TV, высокообеспеченные люди составляют 
11%, то среди эксклюзивных зрителей Ru.TV, не 
смотрящих десять других перечисленных музы
кальных каналов, эта высокодоходная группа 
составляет уже 17%. Аналогично, 44% эксклю
зивных зрителей Ru.Tv принимают основную 
часть решений о покупке продуктов питания 
и товаров повседневного спроса для своих се
мей. Среди зрителей других музыкальных ка
налов, которые не смотрят Ru.TV, этот показа
тель равен 32%. 

Подобный анализ позволяет доказать рекла
модателю, что активные потребители его про
дуктов смотрят именно данный специализиро
ванный канал, и нигде, кроме как в его эфире, 
этих потенциальных покупателей не найти. 
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Affinity Index 
График 4. «Моя аудитория моложе, активнее, богаче»

Источник: TNS Россия, 
проект Marketing 
Index, Россия (го
рода с населением 
100 000+), январь
март 2008, население 
в возрасте от 16 лет и 
старше.
Affinity Index – индекс 
типичности. Если он 
превышает 100, соот
ветствующий признак 
более распространен 
среди зрителей кана
ла, чем среди всего 
населения, если же 
индекс меньше 100, 
признак нетипичен 
для данной ауди
тории. Чем больше 
отклонение от 100, тем 
более ярко выражена 
типичность/нетипич
ность соответствую
щего признака.

Анализ психографических характеристик и потре
бительских предпочтений аудитории канала, ко
торый осуществляется на данных других проектов 
«TNS Россия», позволит окончательно определить 
продукт, который может быть востребован именно 
этими зрителями. Чтобы сохранить небольшую ин 
тригу и не создавать впечатления промотирования 
канала Ru.TV в этой статье, можно привести здесь 
в качестве примера психографический анализ ау
дитории другого специализированного канала. Так, 
например, активные зрители телеканала «Телеви
зионный дамский клуб» отличаются от остального 
населения российских городов более ярко выра
женным стремлением к развлечениям и удоволь
ствиям, творчеству и самовыражению, к общению с 
прекрасным и духовному самосовершенствованию 
(график 4).

При этом зрители ТДК больше, чем все остальное 
российское городское население, обращают вни
мание на рекламу (65% зрителей против 55% на
селения) и больше доверяют рекламным сообще
ниям (15% зрителей против 11% населения). То есть 
уже сегодня есть реальные доказательства большей 
эффективности рекламного воздействия на зрите
лей специализированных каналов по сравнению с 
остальным населением.

Пожалуй, после демонстрации подобного анали
за основные сомнения в целесообразности разме
щения рекламы на телеканале должны сниматься. 
Единственное, что еще может тревожить рекламо
дателя – это вопрос о том, как проконтролировать 
выход рекламных роликов в эфире специализиро
ванных каналов. Но теперь и эта проблема решает
ся. «TNS Россия» запускает мониторинг рекламных 
роликов на специализированном ТВ, в рамках кото
рого будет фиксироваться выход каждого реклам
ного сообщения. На рисунке 1 представлен пример 
отчета, получаемого с помощью специального про 
граммного обеспечения, в котором отображается 
не только время выхода ролика, но и его основные 
атрибуты.

В общем, решение, быть или не быть рекламе на 
специализированном ТВ, остается за индустрией. 
Но в случае положительного решения мы готовы 
предоставить все необходимые данные.

Рисунок 1. «Могу отчитаться о выходе роликов»
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