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Сейчас не существует единой методологии использования технологий больших данных
в целях анализа аудитории цифровых медиа, унифицированных метрик для оценивания
аудитории и контента [1, 2, 3, 4, 7, 18]. Методологическая неопределенность мешает вы-
страиванию контентной политики цифровых медиа и, как следствие, влияет на доходы от
рекламы [7, 13, 16]. Представители индустрии закрыты для диалога об обмене данными
с другими игроками медиарынка [5, 6, 19]. Целью исследования было провести анализ
особенностей применения технологий Big Data в измерениях аудитории СМИ [8, 9, 10, 11,
12, 14, 15]. Было определено, что специалисты из медиасферы понимают под большими
данными и как оценивают возможность создания единого измерителя и формирования
альянса для обмена информацией и выработки единых методик и метрик для анализа
аудитории при помощи технологий больших данных. Приведено сравнение зарубежных и
отечественных практик. Использована качественная методология через экспертные полу-
структурированные интервью. Материалы анализировались по тематическому кодирова-
нию. Было проведено 20 экспертных интервью. Выборка строилась по принципу макси-
мальной вариации.

Результаты исследования
В российской практике:

1) Нет однозначного понимания, что относить к большим данным в медиа.
2) Применение для аудиторного анализа не развито.
3) Проблемы: нехватка кадров, отсутствие единых метрик и трудности в сборе каче-

ственных данных для обработки.
4) Важен контекст общественности. Стал важен вопрос этики в отношении сбора

данных о пользователях.
5) Полярные ожидания от технологий.
6) Вопрос о наличии единых метрик и о создании единого измерителя вос-

принят неоднозначно. Барьеры - финансовая незаинтересованность крупных иг-
роков, потеря конкурентного преимущества.

В зарубежных проектах:

1) Дефиниции устоялись. Большие данные - работа на уровне отдельного события.
Законодательство заложило фундамент будущей работы с данными.

2) Невозможность предусмотреть все пути использования и причинно-след-
ственные связи. Уход от подхода «концепция-гипотеза-результат» к «отсутствие
результата - тоже результат».
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3) Четкое понимание проблем: сложность верификации, неправильный сбор дан-
ных, дороговизна, а также разрыв между заявлением об использовании технологии
и реальным её применением.

4) Спектр задач, решаемых технологией: анализ текстов, поведения, портрета
аудитории, тестирование гипотез редакции, оптимизация и персонализация.

5) Причины отказа от обмена данными: небезопасность для пользователей и ре-
путации компаний, отсутствие культуры обмена опытом, риски в долгосрочной пер-
спективе даже при наличии пользы в краткосрочной.

6) О едином измерителе 3 взгляда на ситуацию:

∙ это прогресс;
∙ это нарушит баланс рынка;
∙ сам феномен измерителя скоро исчезнет при конвергенции в медиа.

Данная работа помогла вскрыть противоречие между интересом к унификации показа-
телей к обмену данными и рядом серьезных внешних факторов, влияющих на невозмож-
ность реализации этого на данном этапе развития рынка. В работе отражена разница
между зарубежными и российскими практиками.
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