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обходимо	 учитывать	 при	 рекрутировании	 домохозяйств	 –	 участников	
проекта	телеизмерения.	

Объем	 выборочной	 совокупности	 установочного	 исследования	
является	 6	 500	 респондентов,	 представляющих	 городское	 население	
Республики	 Беларусь	 (генеральная	 совокупность	 городского	 населе­
ния	–	7	300	000	человек).	Заявляемый	объем	генеральной	совокупности	
сформирован	исходя	из	десятикратного	превышения	репрезентативно­
го	объема	телевизионной	панели	–	650	домохозяйств.	В	контексте	гео­
графической	представленности	телевизионная	панель	включает	в	себя	
столичный	регион	(180	домохозяйств),	областные	центры,	города	с	на­
селением	100–200	тыс.	человек	(«большие	города»),	города	с	населени­
ем	50–99	тыс.	человек	(«средние	города»),	города	с	населением	менее	
50	тыс.	человек	(«малые	города»).	Установочное	Исследование	прово­
дится	методом	личного	интервью	на	дому	у	респондента	с	использова­
нием	планшетов	 (CAPI),	либо	методом	телефонных	интервью	(CATI).	
По	 результатам	 установочного	 исследования	 формируется	 панельная	
матрица	–	эмпирически	обоснованный	набор	контрольных	параметров	
домохозяйств,	которые	необходимо	учитывать	при	наборе	панели.	Фор­
мирование	панельной	матрицы	–	осуществляется	на	основании	фактор­
ного	 (многомерного)	 статистического	 анализа	 эмпирических	 данных	
(анализ	 главных	 компонент,	 Варимакс­вращение).	 Например,	 из	 650	
домохозяйств	в	городах	численностью	населения	менее	100	000	долж­
но	 быть	 рекрутировано	 35	 домохозяйств,	 обладающих	 определенным	
набором	характеристик	для	контроля	(обязательное	наличие	в	домохо­
зяйстве	не	менее	2	телевизоров,	численность	домохозяйства	может	со­
ставлять	 3–5	человек),	 поскольку	факторный	 анализ	показал	 высокий	
уровень	 вклада	 в	 телесмотрение	 именно	 этой	 группы	 телезрителей	 в	
разрезе	социально­демографических	показателей.

Необходимым	условием	телеизмерения	является	постоянный	набор	
в	панель	новых	домохозяйств	для	сохранения	структуры.	В	связи	с	чем,	
необходимо	перманентное	администрирование	панели,	в	том	числе	до­
полнительный	рекрут	для	сохранения	численности	панельной	выборки	
в	 рамках	 имеющихся	 контрольных	 параметров	 (панельная	 матрица).	
Предполагаемый	размер	годовой	ротации	панели	составляет	15–20	%	от	
общей	численности.	Ротация	панели	производится	по	причине	отказа	
участников	панели	от	дальнейшего	участия	в	исследовании,	нарушения	
правил	участия	в	исследовании	и	иных	причин.	Также	в	связи	с	пред­
полагаемым	 естественным	 изменением	 содержания	 контрольных	 па­
раметров	и	социально­демографических	характеристик	телеаудитории	

предполагается	 проведение	 ежегодного	 установочного	 исследования	
для	 актуализации	 портрета	 национального	 телезрителя.	 Рекомендуе­
мый	объем	выборки	для	последующего	ежегодного	исследования	–	пя­
тикратное	превышение	объема	панели	(3	250	респондентов).

Информация	о	телесмотрении	собирается	измерительной	системой	
с	помощью	специальных	приборов	–	пиплметров	модели	PeopleMeter	
5	000,	которые	устанавливаются	в	домохозяйствах	панельной	выборки,	
где	имеется	хотя	бы	один	работающий	телевизор.	Пиплметры	устанав­
ливаются	в	домохозяйства	в	зависимости	от	количества	работающих	в	
нем	телевизоров.	Также	с	целью	качественного	исследования	содержа­
ния	сетки	телевизионного	вещания	проводится	мониторинг	ТВ	с	после­
дующей	каталогизацией	ТВ­программ	в	зависимости	от	содержательной	
направленности	и	достижения	соответствия	информации,	получаемой	с	
пиплметров	и	эфирной	сеткой.	Рейтинговые	эмпирические	данные	про­
ходят	валидацию	и	первичную	обработку	в	AtriaPro	(из	активной	выбор­
ки	вычленяются	домохозяйства,	которые	нарушают	правила	проведения	
исследования,	удаляются	«длинные»	сессии	телесмотрения	–	свыше	6	
часов	и	т.	д.).	Далее	валидные	данные	попадают	в	InstarAnalitics	–	про­
граммный	пакет	(база)	эмпирических	данных,	с	которыми	работают	за­
казчики	исследования	–	представители	телевизионных	каналов	и	селле­
ры	рекламного	рынка.
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Ситуативный	контент	–	один	из	трендов	актуальных	трендов	послед­
них	лет.	Он	предполагает	постоянный	мониторинг	информационных	по­
водов,	новостей,	которые	находят	отражение	в	публикациях	социальных	
сетей.	На	обыгрывании	конкретных	ситуаций	и	инфоповодов	некоторые	
компании	 строят	 целые	 рекламные	 стратегии.	 Другие	 же	 используют	
это	для	ежедневной	коммуникации	в	социальных	сетях.	Так,	например,	
российская	компания	Aviasales	регулярно	публикует	сообщения,	осно­
вываясь	на	конкретных	новостях	и	ситуациях.	Так	после	обвала	сайта	
авиакомпании	«Победа»	на	странице	Aviasales	в	Facebook	появилось	со­
общение	«Пока	лежит	сайт	Победы,	мы	собрали	все	распродажные	рей­
сы	российского	лоукостера	в	одном	месте».	Или	же	после	выхода	нового	
сезона	сериала	«Черное	зеркало»	в	социальных	сетях	ИКЕА	появляется	
предложение	о	покупке	черного	зеркала	с	комментарием	«Черное	зерка­
ло	из	ИКЕА.	Показывает	только	светлое	будущее»	[1].	

Существует	несколько	форм	ситуативного	контента.	Первая	форма	
связана	как	раз	с	мониторингом	внешних	инфоповодов,	которые	можно	
органично	использовать	в	собственной	контент­стратегии.	Вторая	фор­
ма	ситуативного	контента	–	это	генерация	контента	«здесь	и	сейчас»,	
постинг	 текущих	 ситуаций,	 эпизодов,	 того,	 что	 происходит	 в	 компа­
нии	ежедневно.	И	если	первая	форма	предполагает	определенное	мар­
кетинговое	чутье,	то	вторая	требует	регулярности,	гибкости	и	умения	
генерировать	собственные	инфоповоды	и	превращать	их	в	мобильный	

контент.	Для	публикации	такого	рода	контента	больше	всего	подходит	
формат	 сторис.	 Во­первых,	 потому	 что	 именно	 через	 сторис	 сегодня	
идет	основное	взаимодействие	с	аккаунтом,	а,	во­вторых,	формат	сто­
рис,	 в	 отличие	 от	 заранее	 подготовленных	 постов,	 как	 раз	 способен	
передавать	атмосферу	и	 те	 самые	реальные	эмоции,	которые	сегодня	
тоже	в	тренде.	

На	примере	конкретных	аккаунтов	белорусских	радиостанций	раз­
берем,	как	часто	используется	такой	инструмент	впрофессиональных	
аккаунтах.	 Например,	 у	 радиостанции	 Unistar	 чаще	 всего	 в	 сторис	
попадают	Offair	моменты	 (то	 самое	 закулисье	 радийной	жизни),	 где	
ведущие	делятся	своим	настроением,	смехом,	разыгрывая	друг	друга.	
Еще	один	вариант	–	это	приглашение	в	эфир	гостя,	обычно	всегда	его	
появление	анонсируется	в	постах,	а	далее	в	сторис	публикуются	встре­
ча	или	 эфирные	моменты.	Иногда	идет	и	прямая	 трансляция	 самого	
эфира.	Под	рубрикой	«Ваши	истории»	радиостанция	публикует	сторис	
слушателей,	которые	отметили	в	своих	публикациях	Unistar.	Чаще	все­
го	это	люди,	которые	что­то	выигрывают.	Похожая	контент­стратегия	
и	у	еще	одной	популярной	белорусской	радиостанции	«Новое	радио».	
В	сторис	можно	увидеть	много	закулисных	моментов,	приглашенных	
артистов,	а	также	победителей	розыгрышей.	Обратимся	к	опыту	еще	
одной	радиостанции	–	Легенды	FM.	Анализ	профиля	показал,	что	на	
радиостанции	 практически	 не	 используется	 формат	 сторис,	 четыре	
альбома	хайлайтс	почти	пусты.	Радио	«Би	Эй»	вообще	не	развивает	
аккаунт	в	Instagram,	возможно,	полагая,	что	целевой	аудитории	радио­
станции	нет	в	этой	социальной	сети,	хотя	все	медиаэксперты	сходят­
ся	в	едином	мнении,	что	сегодня	важно,	чтобы	дистрибуция	контента	
была	многоканальной.	

Как	 показал	 анализ	 профилей	 разных	 белорусских	 радиостанций,	
чаще	всего	в	профилях	используется	вторая	форма	ситуативного	кон­
тента	–	постинг	текущих	ситуаций	и	эпизодов,	но	лишь	несколько	ра­
диостанций	используют	этот	инструмент	активно,	несмотря	на	то,	что	
это	один	из	самых	популярных	сегодня	методов	вовлечения	аудитории.	
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это	один	из	самых	популярных	сегодня	методов	вовлечения	аудитории.	
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