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Как данные служат 
повышению количества 
просмотров  
и привлечению аудитории

Как только операторы платного ТВ осоз-
нают важность данных, большинство из 
которых недоступно для Netflix, им важно 
будет понять, как использовать эти данные 
для стимулирования просмотра и привле-
чения аудитории.

Несмотря на то, что 
провайдеры  платного 
ТВ стараются уйти от 
сетки вещания в рамках 
своих предложений TV 
Everywhere,  сетка  все 
же остается. Однако, в 
результате внешних фак-
торов, таких как игро-
вые устройства, сервис 
iTunes, другие музы-
кальные сервисы и т.д., 
потребители привыкают 
ко все более персонали-
зированным схемам на-
вигации. В этих сервисах 
контент группируется по 
интересам  потребите-
лей, жанрам или другим 
логическим  категориям 

и теперь предоставляется обычно в виде 
каруселей, или коллекций. Сетка, с одной 
стороны, не имеет реального логического 
порядка в смысле ее размещения в веща-
тельных сетях, что делает линейный вари-
ант навигации неудобным для подписчика.

Когда несколько лет назад была пред-
ставлена концепция карусели, а сделали 
это сервисы типа iTunes, большинство 
каруселей создавалось вручную груп-
пой редакторов, а каждый пользователь 
видел один и тот же контент. Сегодня 
эти сервисы используют данные для 
разработки алгоритмов и обучения ис-
кусственного интеллекта, что позволя-
ет делать карусели динамическими и 
персонализированными. С таким под-
ходом провайдеры платного ТВ могут 
создавать неограниченное число кару-
селей. Теперь контент  находит  своего  
зрителя. Digitalsmiths рекомендует  опе-
раторам платного ТВ использовать 
огромные объемы данных, которыми они 
располагают, чтобы улучшить эту функ-
цию карусели – делать прогнозы того, 
что подписчики захотят  смотреть  далее. 
Netflix сейчас предлагает рекоменда-
ции относительно того, что подписчики 
могут захотеть посмотреть. Однако, по-
скольку провайдеры платного ТВ имеют 

свежий ассортимент телесериалов, при-
влекательных передач и премьер плюс 
обширные данные о поведении зрителей, 
прогнозы по контенту, предлагаемые про-
вайдерами, могут помочь зрителям не 
пропустить вечернее шоу «Танцы со звез-
дами», любимую спортивную трансляцию 
или свежий эпизод телесериала.

Ниже представлен список нескольких 
популярных каруселей (сделать можно лю-
бую, сочетая приведенные здесь), которые 
провайдеры платного ТВ предложить мо-
гут, а Netflix – нет. Приводятся также сове-
ты, как максимально эффективно исполь-
зовать карусели.
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Война между ОТТ и платным ТВ
Лучшие способы для операторов 
платного ТВ победить ОТТ с помощью 
персонализации сервисов

Варианты каруселей
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Линейный контент
Тогда как устаревшие сезоны многих 

популярных ТВ-шоу есть на Netflix, только 
провайдеры платного ТВ располагают све-
жими эпизодами, а также зачастую способ-
ны предложить по запросу и те же самые 
устаревшие эпизоды. Хотя Netflix создает 
свой оригинальный контент, абонентская 
плата 11 долларов в месяц не способна 
обеспечить приобретение дополнительного 
контента, лицензия на который есть у опе-
раторов платного ТВ.

В связи с этим Digitalsmiths рекомендует 
операторам платного ТВ предлагать ауди-
тории карусель «Что в эфире сейчас», при-
чем с указанием времени суток, жанровых 
предпочтений и информации о программе 
передач. Это должна быть первая кару-
сель, предложенная операторами платного 
ТВ всем своим абонентам.

Спортивный контент
Спортивный контент – это конкурентное 

преимущество операторов платного ТВ пе-
ред Netflix и большинством предложений 
ОТТ, имеющихся сегодня. И хотя провай-
деры платного ТВ обладают спортивны-
ми программами, они сами ограничивают 
потенциал этого основного конкурентного 
преимущества перед предложениями ОТТ, 
так как не используют обширные данные 

о привычках просмотра 
этого  контента,  прису-
щих  абонентам.  А  это 
информация  о  люби-
мых командах, любимых 
соревнованиях и т.д. В 
дополнение  к  исполь-
зованию информации о 
предпочтениях просмо-
тра, провайдеры плат-
ного ТВ должны также 
использовать  данные 
о проходящих спортив-
ных событиях, такие как 
стартовый состав игро-
ков, текущий счет, тайм, 
период, чтобы активнее 
привлекать спортивных 
болельщиков.

Используя персонализированные дан-
ные, провайдеры платного ТВ могут ин-
формировать спортивных болельщиков 
о том, когда будет транслироваться игра 
их любимой команды или любимый вид 
спорта, какая игра наиболее интересна, 
каковы счет и статистика. Не менее важ-
но, чтобы операторы платного ТВ не пре-
доставляли эту карусель тем, кто к спорту 
равнодушен, чтобы не утомлять эту часть 
аудитории.

Прямые трансляции
Еще одно важное конкурентное преиму-

щество провайдеров платного ТВ состоит в 
том, что у них есть больше живого контента 
для своих подписчиков, чем у поставщи-
ков любых других сервисов. Тем не менее, 
операторам платного ТВ следует учитывать 
историю и привычки просмотра подписчиков, 
социальную информацию и данные планиро-
вания в целях разработки рекомендаций или 
формирования каруселей, чтобы гарантиро-
вать информирование соответствующей ау-
дитории о прямых трансляциях, планируемых 
в течение недели, либо о предстоящих эфи-
рах церемоний награждения, намеченных 
на нынешний вечер. А может быть, следует 
сообщить о ток-шоу, которое заинтересова-
ло бы часть аудитории оператора. Многие из 
этих событий проводятся ежегодно либо раз 
в несколько лет, но опираясь на историю про-
смотра, провайдеры платного ТВ могут га-
рантировать, что событие будет предложено 
аудитории через год или даже через несколь-
ко лет в соответствующее время.

Дополнительно, операторы платного ТВ 
могут использовать все эти данные для соз-
дания карусели для планируемых прямых 
трансляций, что не только проинформирует 
подписчиков, но и позволит им запрограмми-
ровать свои персональные видеорекордеры.

Контент «по запросу»
Обычно операторы платного ТВ получают 

новости о кинофильмах раньше, чем Netflix. 
И снова, опираясь на информацию о зрите-
лях, операторы платного ТВ имеют возмож-
ность увеличить ARPU с помощью целевых 
предложений, сделанных в верное время, и 
для подписчиков, удовлетворяющих опреде-
ленным демографическим критериям.

Например, если оператор платного ТВ 
знает, что есть много домохозяйств, где 
смотрят довольно много эпизодов про Губ-
ку Боба Квадратные Штаны, и тратят на это 
больше времени, чем в среднестатистиче-
ском домохозяйстве, оператору следует ин-
тенсивнее информировать об этом контенте 
именно данную группу подписчиков.

Еще один хороший метод, рекомендуе-
мый Digitalsmiths, заключается в использо-
вании данных для продвижения контента в 
конкретное время дня, а не круглосуточно.

Когда провайдер платного ТВ имеет 
возможность анализировать данные, что-
бы понять, какой контент смотрят в то или 
иное время дня, он тогда может продвигать 
целевой контент для соответствующего зри-
теля и в соответствующее время. К примеру, 
данные провайдера говорят о том, что в дан-
ном домохозяйстве смотрят семейные про-
граммы из каталога PVOD (платное видео 

по запросу) по воскресеньям между 16:00 и 
19:00. Эта информация помогает оператору 
определить лучшее время для продвиже-
ния данного типа контента для данной ау-
дитории. Если 1% подписчиков провайдера 
платного ТВ (из 10-миллионной аудитории) 
отреагирует на это продвижение, результа-
том станет примерно 400 тыс. долларов до-
полнительного дохода (из расчета 4 доллара 
за одну единицу контента «по запросу»).

Оплата за просмотр
Схема оплаты за просмотр (PPV – Pay 

Per View) обычно характерна для узких ка-
тегорий, таких как бокс, смешанные боевые 
искусства и профессиональный рестлинг.

Поскольку определенные ТВ-программы 
специализируются на событиях подобно-
го рода (в частности, The Ultimate Fighter, 
Monday Night Raw и др.), используя зри-
тельскую информацию об этом, оператор 
платного ТВ может легко пропагандировать 
специальные PPV-программы для подпис-
чиков, отдающих предпочтение именно 
этой тематике.

Повышение продаж  
и сопутствующие продажи

Вместо того, чтобы рассылать прямые 
сообщения или продвигать контент через 
сетку, когда нет дифференциации по демо-
графическим критериям, операторы плат-
ного ТВ могут повысить эффективность 
сервиса за счет использования данных, 
таких как история просмотров, чтобы пред-
лагать пакеты, которых у подписчика пока 
нет. Например, если подписчик часто смо-
трит институтский баскетбол, операторам 
платного ТВ имеет смысл использовать 
эту информацию для того, чтобы переве-
сти подписчика на соответствующий пакет 
более высокого ценового уровня. В частно-
сти, оператор платного ТВ может предло-
жить шоу «Выжить вместе» (Dual Survivor), 
транслируемое каналом Discovery Channel, 
тем подписчикам, которые смотрят «Наука 
выживать» (Survivor), но не имеют доступа к 
каналу Discovery в их текущем пакете.

Сила персонализации
Лучше поняв привычки своих подпис-

чиков (например, с помощью машинного 
обучения), провайдер платного ТВ может 
создавать карусели на основе интересов 
абонентов. К примеру, оператор платного 
ТВ может сформировать карусели «Приго-
товление пищи», «Улучшение жилища» или 
«Потому что вы это смотрели». Эти карусели 
должны быть персонализированы так, что-
бы подписчик А видел иные подборки кон-
тента, чем подписчик Б, причем, когда оба 
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они смотрят на карусель с одним и тем же 
названием. К тому же провайдеры платного 
ТВ могут извлечь пользу и из записываемого 
подписчиками контента, а также из того, что 
они смотрели ранее по запросу, включая это 
в свои рекомендации.

В этой возможности заложен огромный 
потенциал по информированию подписчи-
ков о новом контенте, либо о контенте, о 
котором они ранее не знали. Вот как опе-
раторы платного ТВ переводят абонента 
от просмотра в среднем пяти каналов на 
просмотр в среднем 10…15 (и даже более) 
каналов. Увеличивая число каналов, кото-
рые смотрит абонент, оператор платного ТВ 
также может мотивировать абонента отка-
зываться от конкурирующих предложений.

Digitalsmiths недавно провела многовари-
антный тест для крупного оператора платно-
го ТВ, который состоял из двух уникальных 
каруселей «Смотрите сейчас», наполненных 
10-ю рекомендованными единицами кон-
тента каждая. Первую карусель наполнили 
с учетом любимых подписчиками серий (на 
основе собранной информации о предпочте-
ниях), любимыми спортивными трансляция-
ми, рекомендациями относительно времени 
просмотра и просто популярным контентом. 
Вторая карусель была заполнена исключи-
тельно наиболее популярным контентом. 
Подписчики, получившие персонализирован-
ную карусель, потратили на просмотр 62% 
времени, которая эта карусель занимала, не 
покидая ее (то есть не выполняя прокрутку и 
не выполняя поиск). С другой стороны, под-
писчики, получившие карусель с просто по-
пулярным контентом, потратили на просмотр 
всего 25% времени.

В качестве еще одного примера можно 
привести пользователя платного ТВ, исполь-
зующего платформу Digitalsmiths Seamless 
Discovery для формирования различных 
каруселей в своем пользовательском интер-
фейсе. Какие-то из них создаются вручную, 

какие-то формируются динамически на ос-
нове персонализированных рекомендаций. В 
течение шести недель карусели, созданные в 
Seamless Discovery с помощью персонализи-
рованных рекомендаций, оценивались втрое 
выше (по числу щелчков на них), чем создан-
ные вручную. Эти результаты особенно суще-
ственны, потому что карусели, содержащие 
персонализированные рекомендации, специ-
ально располагались в нижней части экрана, 
тогда как созданные вручную карусели нахо-
дились в верхней его части.

Заключение
Хотя среднее время, проводимое зри-

телями у телевизоров, снизилось на 4% за 
последние три года, среднее время просмо-
тра контента на Netflix выросло на 17% за 
тот же период. И в расчет еще не приняты 
остальные конкурирующие варианты типа 
Hulu, YouTube и другие потоковые сервисы. 
Операторам платного ТВ нужно создать ин-
тегрированные маркетинговые программы, 
лучше дифференцирующие их предложе-
ния от тех, что делает Netflix. «Битва за гла-
за» жестче, чем когда-либо, и провайдеры 
платного ТВ могут поучиться у Netflix, но 
Digitalsmiths уверена в том, что ученик мо-
жет стать учителем.

К тому же, в отличие от ситуации с кон-
тентом Netflix, провайдеры платного ТВ мо-
гут извлечь выгоду из интерактивных функ-
ций своих сервисов. Например, зрители 
могут участвовать в голосовании во время 
церемоний награждения или при трансля-
ции каких-либо конкурсов, таких как «Танцы 
со звездами», «Американский идол» и др., 
а также отправлять твиты или делиться в 
Facebook информацией о том, что они смо-
трят, прямо во время трансляции програм-
мы. Эта функциональность дает еще одно 
конкурентное преимущество операторам 
платного ТВ и позволяет сделать зрителей 
более вовлеченными.

Digitalsmiths работает со многими крупней-
шими мировыми провайдерами  платного ТВ, 
которые закладывают фундамент для теле-
видения следующего поколения. Однако, при 
нынешнем темпе развертывания, могут ли 
провайдеры платного ТВ превзойти или хотя 
бы сравниться с Netflix? Digitalsmiths не питает 
иллюзий и понимает, что у провайдеров плат-
ного ТВ есть множество проблем, которые 
нужно решить, чтобы предложить подписчи-
кам нечто сравнимое с тем, что предлагает 
Netflix. Тем не менее, если их решение не ак-
тивизировать, операторы платного ТВ могут 
оказаться в ситуации существенного оттока 
абонентов, либо столкнутся с резким умень-
шением ARPU, так как подписчики предпочтут 
перейти на более дешевые пакеты.
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