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Список понятий и сокращений 

CATI (Computer  
Assisted Telephone 
Interviewing)  

Система автоматизированного компьютеризированного телефонного 
интервью (телефонного опроса) для проведения социологических или 
маркетинговых опросов 

CSPro 
Специализированная программа для программирования опросов в системе 
CAPI – планшетных опросов 

N  Количество респондентов 

PPS Probabilistic Proportional to Size 

SPSS Компьютерная программа для статистической обработки данных 

Генеральная 
совокупность  

ГС 

Совокупность всех объектов (единиц), относительно которых 
предполагается делать выводы при изучении конкретной задачи 

З/О Затрудняюсь ответить 

Интервью  
Метод сбора данных социологического исследования, заключающийся в 
том, что специально обученный интервьюер задает вопросы, 
предусмотренные программой исследования 

Исследование   
Комплекс мероприятий по систематизированному сбору, обработке и 
анализу данных 

Карта Киша 

Метод Киша – это процедура случайного выбора лица из числа членов 
домохозяйства, соответствующих критериям исследования. Выбранный 
человек - это тот, кто будет опрошен или о котором будут собираться 
данные. Существуют различные варианты этого метода и несколько 
альтернатив 

Мессенджеры  
От английского «message» — сообщение, программа, созданная для 
общения через Интернет (Вайбер, ИМО, WhatsApp, Telegram) 

Множественные 
ответы 

Вопросы, в которых респондент имеет возможность выбрать несколько 
вариантов ответа. В этих случаях совокупный процент превышает 100%   

ПЕВ Первичная единица выборки 

Респондент   Лицо, предоставляющее информацию в ходе социологического 
исследования 

 
СМИ 

Средства массовой информации 

СМК Средства массовой коммуникации 

Спутниковая 
антенна  

Антенна, используемая при организации связи с ретрансляцией через 
спутники. 

Стратификация 
выборки 

Метод выбора подмножества объектов из генеральной совокупности, 
разбитой на измеримые подмножества (страты). В качестве страт могут 
рассматриваться различные измеримые (известные исследователям) 
показатели генеральной совокупности, например, количество населения по 
областям, количество мужчин и женщин, количество учащихся в разных 
классах и т. п.  

 

ТВ зарубежное 

Иностранные телевизионные каналы, доступные для просмотра населению 
Таджикистана в пограничных регионах страны, а также транслируемые 
через спутниковые системы, Интернет или посредством кабельных каналов 

ТВ отечественное  
Государственные и региональные телевизионные каналы Республики 
Таджикистан 

ТРК Телерадиокомпания 
 
РРП 

Районы республиканского подчинения 

ГБАО Горно-Бадахшанская автономная область 

РТ Республика Таджикистан 
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ВВЕДЕНИЕ 

На протяжении многих десятилетий традиционными СМИ считались печатные издания, 

телевидение и радио. Появление Интернета в конце 20 века и его широкое 

распространение стало технологической революцией в передаче информации. 

Отличительными чертами Интернета как СМИ стали интерактивность, возможность 

массово и оперативно комментировать новости, а не быть просто их потребителем. 

Более того, появление социальных сетей, блог-платформ, порталов создало 

возможность для огромного числа обычных людей публиковать свои мысли, 

наблюдения, творческие изыски, мультимедиа-контент, ориентируясь на любую 

аудиторию. Сегодня любой человек с доступом в Интернет может создать свою личную 

страничку или канал в YouTube, Telegram, Instargam и вещать удаленно миллионной 

аудитории, при этом не обладая особыми техническими знаниями, фактически став 

владельцем собственного СМИ. В настоящее время широкое распространение 

получили мессенджеры с возможностью создания паблик-чатов в целях коммуникации, 

в том числе продвижения услуг и товаров. Появление смартфонов с фото-

видеокамерами и доступом в Интернет, доступность программного обеспечения 

полностью устранили барьер вхождения на рынок СМИ. Таким образом, благодаря 

технологическим инновациям последних лет происходит стремительная 

демассификация СМИ и их трансформация в СМК. 

Описанные тенденции создают серьезные вызовы для функционирования 

традиционных СМИ в прежнем формате. Как и все медиа в мире, СМИ в Таджикистане 

находятся в процессе трансформации. Особенными характеристиками данной 

трансформации является её функциональная и структурная адаптация с учётом 

мировых трендов и возможностей таджикского общества. Факторами трансформации 

выступают социальные, экономические, технологические и культурные потребности 

аудитории.  

По данным Министерства культуры РТ, на начало 2022 г. в республике 

зарегистрированы и функционируют: 

• 376 газет (112 государственных и 264 негосударственных); 

• 245 журналов (114 государственных и 131 негосударственных); 

• 11 информационных агентств (1 государственное и 10 негосударственных). 

По результатам исследования, проведенного ОО «ЦСИ «Зеркало» для ОО «Медиа 

консалтинг» в январе-феврале 2019 г. в Таджикистане, зрителями отечественного ТВ 

являются 94% населения, радиослушателями – 40%, пользователями Интернета – 

47%. Из-за относительно низкого уровня проникновения Интернета различные виды 

СМИ, такие как газеты и журналы, телевидение и радио, в нашей стране находятся в 

стадии осмысления и принятия нововведений. Например, большинство отечественных 

независимых СМИ имеют собственные сайты в Интернете, но и каналы в YouTube, 

Facebook, Inatargam или Telegram имеют лишь единицы.  

Конкурируя с частными блогами, таджикские СМИ также находятся в жесткой 

конкуренции и с зарубежными СМИ. Доступ к ним посредством спутниковых каналов 

вещания, Интернета, мессенджеров, а также по радиоволнам может получить 

практически любой желающий. Это также предъявляет требования к качеству контента 

отечественных СМИ и продуманной стратегии позиционирования.  

Настоящее исследование направлено на определение аудитории СМИ в 

Таджикистане, её предпочтений в пользовании различными видами СМИ. Ожидается, 

что результаты настоящего исследования будут представлять практический интерес 

для редакций отечественных СМИ. Понимание структуры пользовательской аудитории 
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своих и конкурирующих изданий, изучение тенденций в области медиапотребления 

населением страны может стать основой для разработки кратко- и среднесрочных 

стратегий собственниками и редакциями СМИ.   

Методология настоящего исследования разработана специалистами ОО «Центр 

социологических исследований «Зеркало» на основе имеющегося многолетнего опыта 

исследований в области СМИ и маркетинговых исследований.  
 

Цель исследования 

Цель настоящего исследования заключается в определении уровня пользования 
населением Таджикистана отечественными средствами массовой информации, 
определение профиля пользователей, а также выявление информационных 
потребностей аудитории. 
 

Задачи исследования 

Для реализации цели исследования были поставлены следующие задачи: 

1. Определить частоту пользования населением отечественных СМИ, в частности, 

телеканалов, радиостанций, газет, журналов, интернет-сайтов, в том числе 

социальных сетей и мессенджеров.  

2. Определить портрет аудитории популярных СМИ.   

3. Определить информационные потребности аудитории СМИ.  
 

Объект исследования 

Население РТ в возрасте 16 лет и старше.  
 

Предмет исследования 

1. Пользование населением СМИ, в частности: 

1.1. Телеканалами, в т. ч. республиканскими и местными.  

1.2. Радиостанциями, в т. ч. республиканскими и местными. 

1.3. Печатными изданиями (газеты и журналы), в т. ч. республиканскими и 

местными.  

1.4. Интернет-сайтами, в частности, сайтами информационных агентств, 

развлекательных и рекламных порталов.  

1.5. Социальными сетями. 

1.6. Мессенджерами. 

2. Определение портрета активных пользователей СМИ.  

3. Предпочитаемые профили СМИ. 
 

 

Методы исследования 

При проведении аналогичных исследований наиболее часто применяются 

количественные методы, в частности, индивидуальные опросы «face-to-face». Однако 

опыт показывает, что в условиях ограниченного бюджета и возможности проведения 

опроса населения преимущественно в дневное время (особенно в сельской местности) 

применение метода «face-to-face» становится проблематичным. Основная причина в 

том, что работающие члены семьи на момент посещения интервьюером зачастую 

отсутствуют дома и недоступны для опроса. В связи с этим возникает требование 

повторного возвращения интервьюера в семью в вечернее время или выходные дни 

для встречи с выбранным для опроса респондентом. Однако особенно в сельской 
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местности исполнение данного требования становится трудновыполнимым и 

сталкивается с проблемой отсутствия достаточных средств и времени. В связи с этим 

возникают риски влияния на исследование со стороны интервьюеров, что увеличивает 

расходы на контроль качества их работы. Это также затягивает срок проведения 

опроса и демотивирует интервьюеров. В конечном итоге, вся эта ситуация приводит к 

возрастанию бюджета и сроков исполнения исследования. 

Учитывая вышеизложенное, а также принимая во внимание имеющиеся технические 

возможности, ОО «Центр социологических исследований «Зеркало» решил провести 

исследования в два этапа: 

1 этап – Рекрут потенциальных респондентов личным посещением 

домохозяйств с заключением предварительного соглашения об участии в 

опросе и формированием базы телефонных номеров потенциальных 

респондентов. Метод отбора описан в разделе «Выборка исследования». 

2 этап – Проведение телефонного опроса из сформированной на первом этапе 

базы номеров с использованием системы CATI. 

Для повышения уровня ответности были применены различные подходы, в частности, 

разъяснение респондентам цели исследования, порядок использования его 

результатов и анонимность их участия, возможность опроса на языке респондента, 

согласование удобного времени для звонка, а также небольшая финансовая 

мотивация респондентов за участие в опросе. Кроме того, в ходе 1-го этапа переписи 

объем выборки был увеличен для замены респондентов в одной точке в случае отказа 

от участия при звонке (сверхотбор). 

 

Выборка исследования 

Выборка данного исследования является многоступенчатой, стратифицированной по 
административно-территориальному делению и типу местности, вероятностной. Отбор 
населенных пунктов для опроса осуществляется методом PPS (Probability Proportionate 
to Size). Отбор домохозяйств и респондентов из числа членов семьи осуществляется 
случайным методом с применением карты Киша. Общий объем выборки исследования 
определен в размере 2500 интервью. Отметим, что с учётом значительной плотности 
населения и количества используемых СМИ в Душанбе и Худжанде, а также малого 
количества респондентов в ГБАО, выборка исследования в каждом из них увеличена, 
применен т. н. «сверхотбор» (oversampling): в Душанбе со 185 до 500, в Худжанде – с 
40 до 200, в ГБАО – с 52 до 100. Для анализа данных разработаны весовые 
коэффициенты, которые корректируют введенные сверхотборы (см. таблицу 1).   

Таблица 1. Выборка исследования 

Регион 
Кол-во интервью 

Город Село Всего 

Душанбе 500 - 500 

РРП 150 275 425 

Согд 400 297 697 

Хатлон-1 200 254 454 

Хатлон-2 178 146 324 

ГБАО 50 50 100 

Всего 1478 1022 2500 

 

Дизайн выборки 

Целевая группа – все население Республики Таджикистан в возрасте 16 лет и старше. 

Размер выборки - 2 500 человек.  
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Шаг 1. Сегментация генеральной совокупности 

В первую очередь была осуществлена стратификация населения страны по 

административно-территориальному делению и типу местности: г.Душанбе, ГБАО, 

г.Худжанд, Согд, РРП, г.Куляб, Кулябская зона, г.Бохтар и Бохтарская зона. Общее 

количество страт таким образом составило 14  (см. таблицу 2). 

Таблица 2. Стратификация генеральной совокупности по административно-

территориальному делению и типу местности 

# Страта Всего (тыс. человек) 

  г.Душанбе   

1 Город 880.8 

  г.Худжанд 
 

2 Город 185.5 

  Согдийская область 
 

3 Город 486.3 

4 Село 2081.3 

  РРП 
 

5 Город 286.3 

6 Село 1929.2 

  г.Бохтар 
 

7 Город 113.4 

  Бохтарская зона 
 

8 Город 227.2 

9 Село 1776 

  г.Куляб 
 

10 Город 107.7 

  Кулябская зона 
 

11 Город 177.8 

12 Село 1023.5 

  ГБАО 
 

13 Город 36.8 

14 Село 194.6 

  Всего (население РТ)
1
 9506.41 

Как отмечалось ранее, города Душанбе, Худжанд, Бохтар и Куляб представляют 

особый интерес для рекламодателей и редакций СМИ, в связи с этим данные города в 

выборке рассматриваются по отдельности. 

 

Шаг 2. Определение количества ПЕВ в каждой страте 

Для продолжения отбора необходимо определить Первичные единицы выборки (ПЕВ).  

В качестве таковых для городов и поселков были определены улицы и для сельской 

местности – сёла. В каждой ПЕВ среднее количество респондентов составляет 10. 

Соответственно общее количество ПЕВ в выборке составит 250 единиц. 

Распределение ПЕВ в выборке осуществляется пропорционально доле населения в 

ГС2, кроме городов Душанбе, Худжанд, Куляб и Бохтар, в связи с особым интересом 

данных городов для рекламодателей и редакций СМИ. Впоследствии при анализе 

сложившаяся диспропорция скорректирована с применением весовых коэффициентов. 

В таблице 3 приведен расчет доли каждой страты в ГС.  

 

 

                                                           
1
 Численность населения Республики Таджикистан на 1 января 2021 года, Агентство по статистике при Президенте 

Республики Таджикистан, 2021. URL: https://stat.ww.tj/posts/August2021/macmuai_sumorai_aholi_01.01.2021_.pdf 
2
 Генеральная совокупность 
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Таблица 3. Доля каждой страты в ГС 

# Страта Всего (тыс. человек) 

  г.Душанбе 
 

1 Город 9.2% 

  г.Худжанд 
 

2 Город 2.0% 

  Согдийская область 
 

3 Город 5.1% 

4 Село 21.9% 

  РРП 
 

5 Город 3.0% 

6 Село 20.2% 

  г.Бохтар 
 

7 Город 1.2% 

  Бохтарская зона 
 

8 Город 2.4% 

9 Село 18.7% 

  г.Куляб 
 

10 Город 1.1% 

  Кулябская зона 
 

11 Город 1.9% 

12 Село 10.8% 

  ГБАО 
 

13 Город 0.4% 

14 Село 2.1% 

  Всего  100.0% 

В таблице 4 представлено распределение выборки (N=2500) в каждой страте. 

Таблица 4. Распределение выборки среди всех страт 

# Страта Всего (тыс. человек) 

  г.Душанбе 
 

1 Город 500 

  г.Худжанд 
 

2 Город 200 

  Согдийская область 
 

3 Город 200 

4 Село 297 

  РРП 
 

5 Город 150 

6 Село 275 

  г.Бохтар 
 

7 Город 100 

  Бохтарская зона 
 

8 Город 100 

9 Село 254 

  г.Куляб 
 

10 Город 100 

  Кулябская зона 
 

11 Город 78 

12 Село 146 

  ГБАО 
 

13 Город 50 

14 Село 50 

  Всего 2500 

В таблице 5 представлено количество ПЕВ по каждой страте, определенное как 

отношение количества населения в страте к среднему количеству респондентов для 

опроса, равное 10. Таким образом, общее количество ПЕВ составило 250. 
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Таблица 5. Количество ПЕВ по стратам 

# Страта Всего (тыс. человек) 

  г.Душанбе 
 

1 Город 50 

  г.Худжанд 
 

2 Город 20 

  Согдийская область 
 

3 Город 20 

4 Село 30 

  РРП 
 

5 Город 15 

6 Село 27 

  г.Бохтар 
 

7 Город 10 

  Бохтарская зона 
 

8 Город 10 

9 Село 25 

  г.Куляб 
 

10 Город 10 

  Кулябская зона 
 

11 Город 8 

12 Село 15 

  ГБАО 
 

13 Город 5 

14 Село 5 

  Всего 250 

 

Шаг 3. Отбор ПЕВ в городской и сельской местности 

Для каждой страты были определены соответствующие им ПЕВ – первичные единицы 

выборки: для городов и поселков – улицы и для сельской местности – сёла. Для этого 

поэтапно был применён метод PPS (Probabilistic Proportional to Size): 

 Список ПЕВ отсортирован по возрастанию относительно численности 
населения; 

 Определена численность кумулятивного населения; 

 Определён интервал выборки, как отношение численности населения ПЕВ к 
количеству ПЕВ; 

 Определение стартовой точки случайным отбором и далее с учётом расчетного 
значения интервала определение следующих случайных чисел для отбора ПЕВ 
из диапазона кумулятивного населения. 

Таким образом, в результате расчетов получен список ПЕВ в каждой страте. 

Шаг 4. Отбор домохозяйств для опроса  

В данном исследовании в качестве ПЕВ в регионах выступают улицы городов и 

поселков за исключением города Душанбе. Улицы выбираются собственно случайной 

выборкой. В городе Душанбе размер выборки будет пропорционально разделен между 

административными районами, и будет осуществляться отбор улиц собственно 

случайной выборкой. 

Для отбора домохозяйства определяются стартовая точка и маршрут продвижения, 

т.е. номер дома и квартиры с использованием таблицы случайных чисел. Если в 

случайно выбранной точке проводится интервью, то следующая точка определяется 

самим интервьюером с шагом отбора, равным 4. Интервьюер пропускает 4 

домохозяйства и попытается провести интервью в пятой квартире.   
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Отбор респондента в домохозяйстве будет осуществляться автоматически на основе 
карты Киша. Интервьюеры внесут список членов домохозяйства в специальную форму 
на планшете, а программа автоматически выбирает члена домохозяйства для опроса.  

Инструментарий исследования 

Опрос был проведен на основе стандартизированного вопросника, разработанного с 
учетом целей и задач исследования. Вопросник состоял из 8 разделов: 

1) Социально-демографический блок; 
2) Просмотр телевидения; 
3) Прослушивание отечественных радиостанций; 
4) Чтение печатных СМИ; 
5) Пользование Интернетом; 
6) Пользование мессенджерами; 
7) Пользование E-mail; 
8) Способы получения новостей (виды СМИ, форматы и каналы); 
9) Социально-демографический блок (продолжение). 

Вопросы социально-демографического блока необходимы для формирования 
портрета пользователей ТВ, радио, печатных изданий, Интернета и мессенджеров. 

Вопросы в разделах по видам СМИ составлены по следующим критериям: 

 Пользование; 

 Частота и длительность пользования; 

 Причина не пользования; 

 Предпочтения по контенту материалов. 

Активные пользователи по каждому виду СМИ определяются по частоте пользования, 
характерной для каждого вида СМИ. В таблице 6 приведены критерии отнесения 
респондента к частому пользованию.  

Таблица 6. Критерии отнесения респондентов к частому пользованию по видам СМИ и СМК. 

СМИ и СМК Частый пользователь 

ТВ, радио, Интернет 1 раз в неделю и чаще 

Печатные СМИ 2-3 раза в месяц и чаще 

Мессенджеры Без ограничений ввиду новизны этого рода 
СМК 

Вопросы о причине не пользования по каждому виду СМИ включены для определения 
возможных проблем, оценки пользователей, а также выработки рекомендаций по 
возможным действиям для вовлечения потенциальных пользователей. Ответы 
респондентов на вопросы о предпочтениях по каждому виду СМИ дадут возможность 
составить рейтинг наиболее популярных тем. Вопросник был подготовлен на 
таджикском, узбекском и русском языках.  

Система мониторинга и контроль качества исследования 

Система мониторинга и контроль качества на всех этапах исследования представляли 
собой мероприятия и меры, направленные на обеспечение качества сбора 
информации на всех этапах исследования. 

На первом этапе были использованы: 

 GPS-мониторинг для определения местонахождения интервьюера при 
формировании списков и правильности шага отбора респондента согласно 
инструкции; 
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 Обратная связь с интервьюерами для предоставления комментариев по 
порядку осуществления отбора; 

 Просмотр полученных данных на корректное заполнение учетных данных. 

На втором этапе координация и контроль качества осуществлялись в виде: 

 Наблюдения за работой интервьюеров (операторов системы CATI) и ходом 
беседы с респондентом; 

 Анализа аудиозаписи проведенных интервью (в рамках stop-day и в период 
проведения опроса); 

 Анализа накопленных данных завершенных интервью (просмотр базы данных); 

 Обзвона респондентов для уточнения возникающих вопросов. 

 

Рекрут и обучение команды интервьюеров и операторов 

Рекрут исполнителей для проведения исследования был осуществлен из 
существующей базы интервьюеров и операторов ОО «Центра стратегических 
исследований «Зеркало» с учетом имеющегося опыта, знания языков и образования. 

Были проведены тренинги для каждого этапа. Для реализации первого этапа было 
привлечено 25 интервьюеров по стране. Для реализации второго этапа – 20 
операторов в отделе телефонных опросов (CATI). 
 

Обработка и анализ данных 

Финальная база данных исследования сформирована в формате SPSS. С целью 
обеспечения соответствия выборки данным генеральной совокупности была 
применена статистическая процедура пропорционального взвешивания. 
Коэффициенты взвешивания разработаны на основе данных переписи населения РТ 
2010 г. по половозрастному делению населения страны по регионам в распределении 
по типу местности (город/село).  

В результате статистического взвешивания количество респондентов составило 2497 
(при 2508 опрошенных). В отчете представлены взвешенные данные. Применение 
процедуры взвешивания позволяет экстраполировать полученные данные на 
население страны. 

В данном исследовании медиапредпочтений (опрос проводился в январе-феврале 
2022 г.) многие показатели можно сравнивать с показателями прошлого исследования 
в 2019 г. По некоторым показателям наблюдаются существенные расхождения – и на 
это мы будем указывать в нашем отчете, по другим – незначительные, которые, 
возможно, упоминаться не будут. Отчёты за прошлые годы доступны по следующим 
ссылкам:  

Медиапредпочтения населения Таджикистана за 2019 г.  
Медиапредпочтения населения Таджикистана за 2018 г.  

Кроме того, хотим отметить, что в рамках данного исследования невозможно учесть 
все аспекты деятельности медиаорганизаций. Для отслеживания ситуации в полном 
объеме необходимо на регулярной основе проводить и другие исследования. 

Отчёт подготовлен ОО «Медиа консалтинг» совместно с ОО «ЦСИ 

«Зеркало», которое проводило сбор, обработку и визуализацию данных. 

Авторы исследовательского отчета:  

Наби Юсупов, директор ОО «Медиа консалтинг»,  

Кахрамон Бакозода, MBA, аналитик, 

Координатор проекта: М. Курбонова.  

 

http://zerkalo.tj/uploads/files/2020/MediaPreff-2019_Final_RUS.pdf
http://zerkalo.tj/news/83-auditorii-smi-tadzhikistana.html
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РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

I. Социально-демографическая характеристика 

участников исследования (N = 2497) 

 

В данном разделе приведена характеристика респондентов по различным 

демографическим и социальным показателям. Выборка исследования является 

репрезентативной населению страны, в соответствии с чем общее число городских 

респондентов составило почти 28%, а сельских – соответственно 72%.  

Диаграмма 1. Тип местности, %, N = 2497. 

 

 

Распределение респондентов по регионам страны пропорционально 

распределению населения страны согласно данным официальной статистики. Так, 

34% респондентов представляют самый большой по количеству населения регион 

Таджикистана – Хатлонскую область (Рисунок 1). Доля респондентов Согдийской 

области составило 30%, Районов Республиканского Подчинения (РРП) – 23%, 

Душанбе – 10%. Самым малочисленным по охвату респондентов регионом является 

Горно-Бадахшанская автономная область (ГБАО) – 2,7%.  

Рисунок 1. Карта распределения респондентов по региону проживания, %, N = 2497. 

 

 

Город; 27,8% 

Село; 72,2% 
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Гендерное соотношение опрошенных составляет равное количество мужской 

и женской части населения Таджикистана, что также является репрезентативным.  

Диаграмма 2. Пол респондентов, %, N = 2497. 

 

  При подготовке данного опроса, по рекомендации экспертов, вовлеченных в 

процесс обсуждения данного исследования, возраст респондентов был снижен с 18 

лет до 16 лет (Диаграмма 3). Аргументировалось это тем, что 16-летние молодые люди 

уже являются совершеннолетними гражданами страны, и их мнение может быть также 

важно, как и мнение всех остальных респондентов. Кроме того, выбор этой категории 

респондентов может указать на то, какие по профилю СМИ будут наиболее 

востребованы в ближайшей перспективе. Прежние опросы показывали, что в старшем 

возрасте люди обычно имеют уже твердо сформированные взгляды на те или иные 

масс-медиа, а потребитель помоложе склонен к более динамичным и мультимедийным 

форматам подачи информации. В данном опросе примерно 80 процентов опрошенных 

составляют молодые люди в возрасте от 18 до 44 лет. Остальная часть представлена 

людьми среднего возраста и более старшего поколения – 13,8% и 12,5%. 

 Диаграмма 3. Возрастное группирование респондентов, %, N = 2497.  

 

  

 Статистика семейного положения респондентов (Диаграмма 4) ярко 

выраженного влияния на медиа-предпочтения не имеет, но все же является важным 

аспектом социально-демографической характеристики респондентов. Большинство 

респондентов представляют люди, состоящие в браке – 70%. Холостых и незамужних 

в опросе 24% респондентов. Остальные распределены по группам вдова/вдовец – 

почти 3% и разведен/а – чуть более 2%.  

29,9% 

34,0% 

9,9% 

13,8% 

12,5% 

16-24 года 

25-34 года 

35-44 года 

45-54 года 

55 и старше 
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Диаграмма 4. Семейное положение, %, N = 2497. 

 

 Как было отмечено выше, опрос проводился среди людей 16 лет и старше, 

т.е. в том возрасте, когда люди в целом должны были бы иметь хотя бы какое-то 

образование в соответствии с их возрастом, достатком или социальным положением. 

Однако, как оказалось, почти 2,2% респондентов либо вообще не имеют никакого 

образования, либо имеют только начальное образование (1-4 классы средней школы). 

Покинувшие школу со свидетельством о неполном среднем образовании составили 

21% опрошенных.  

 Самой большой группой респондентов оказались люди, окончившие среднюю 

общеобразовательную школу – 43%. Далее идут респонденты, имеющие средне-

специальное образование (училища, колледжи, техникумы и т. д.) – 12%, имеющие 

неполное высшее образование – 5% и имеющие полное высшее вузовское 

образование – 15%.  

Диаграмма 5. Уровень образованности, %, N = 2497.  

 

В таблицах, где представлено распределение ответов респондентов в 

зависимости от уровня образования, данные показатели объединены в следующие 

подгруппы по уровню образования:  

 Высшее – включены только обладатели высшего образования; 

 Среднее – объединены категории: «Неполное высшее», «Среднее 

специальное» и «Полное среднее»;  

 Ниже среднего – объединены категории: «Неполное среднее» и 

«Начальное»); 

 Нет образования – включены только те, кто указал на отсутствие 

какого-либо образования.   

70,8% 

24,0% 

2,9% 2,3% 

Женат / замужем Холост / не замужем Вдова / вдовец Разведен(а) 

2,2% 

1,6% 

20,9% 

43,2% 

11,9% 

5,2% 

15,1% 

Нет образования 

Начальное 

Неполное среднее 

Полное среднее 

Среднее специальное 

Неполное высшее 

Высшее 
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 В Диаграмме 6 представлена текущая ситуация с занятостью респондентов. 

По этим показателям обычно можно выявить предпочтения у той или иной категории 

людей. Например, выехавший на заработки трудовой мигрант некоторое время не 

сможет пользоваться привычными отечественными СМИ, а пенсионеры или инвалиды 

могут быть лишены возможности читать/слушать тот или иной вид СМИ из-за 

сложностей с доступом или недостатков здоровья.  

Диаграмма 6. Занятость респондентов, %, N = 2497. 

 

 

 По результатам опроса меньше половины респондентов (46%) являются 

людьми, имеющими работу внутри страны. Вторыми по количеству опрошенных 

являются домохозяйки – 26%. Далее идут учащиеся различных учебных заведений – 

14%. Безработные и пенсионеры/инвалиды получили почти равное количество 

процентов – по 6% опрошенных, а выезжающими на заработки трудовыми мигрантами 

назвались почти 2% респондентов.  

В представленных социально-демографических характеристиках по видам СМИ показатели 

занятости респондентов объединены в следующие подгруппы:  

 Работаю (объединены: «Работаю» и «Выезжаю на заработки в другие страны»);  

 Учусь;  

 Не работаю (объединены: «Домохозяйка», «Безработный» и Пенсионеры/ 

инвалиды»). 

 

Занятость респондента по форме организации представлена в Диаграмме 7. 

Т.е., здесь называют место работы (государственная, общественная, международная 

или частная организации). Больше всего охвачено тех, чья деятельность производится 

в частном порядке – т.е. индивидуальные предприниматели, различные мастера 

(штукатур-маляр, сантехник, швея и т. д.). Их в нашем опросе приняло участие 43%. 

Диаграмма 7. Место работы, %, N = 1143 (от числа работающих). 

 

45,8% 

26,0% 

14,5% 

6,1% 

5,9% 

1,8% 

Работаю 

Домохозяйка 

Учусь в школе / колледже / институте 
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Сотрудниками различных государственных учреждений представились 32% 

респондентов. Можно отметить, что данная категория людей и является основным 

подписчиком государственных и ведомственных печатных СМИ. Сотрудниками 

частных компаний/фирм является 21% опрошенных. Остальные являются 

сотрудниками общественных (2%) и международных организаций (1%). 

 

  Квалификация и позиционный уровень участников исследования внутри 

своих организаций представлен в Диаграмме 8. Данные показатели респондентов в 

большинстве случаев определяют их приверженность к тем или иным СМИ. Например, 

медиа-предпочтения руководителей организаций могут кардинально отличаться от 

того, что читают/слушают/смотрят сотрудники среднего и низшего звена.  

Возглавляют данный список специалисты различных профессий – учителя, 

врачи, инженеры, экономисты и др. – 30%. Однако почти на одном уровне с ними идут 

респонденты, вообще не имеющие никакой квалификации – 29%. Квалифицированные 

рабочие, имеющие профессиональную квалификацию (сварщик, токарь, слесарь, 

плотник и т. д.), занимают третью строчку в списке – 22%. 

Далее идут люди, работающие в частном секторе, – фермеры/частные 

предприниматели – 9%. Руководителей высшего и среднего звена среди опрошенных 

меньшинство – 2,6% и 1% соответственно.  

Диаграмма 8. Позиционный уровень респондентов, %, N = 1143 (от числа работающих). 

 
  

 

Уровень дохода (Диаграмма 9) также оказывает существенное влияние на 

возможности пользоваться теми или иными видами СМИ. Имеющие высокий уровень 

достатка могут себе позволить современную технику, высокоскоростной Интернет или 

необходимое количество периодики. У людей с низким достатком, как правило, 

существуют определенные ограничения в медиапредпочтениях. 

На вопрос: «Какой у вас доход в месяц?», самыми популярными ответами были: 

«До 500 сомони» – 9% и «От 501 до 1000 сомони» – 17%. В категории «До 500 сомони» 

находятся студенты, зависящие от стипендий или денег, которые им выдают родители, 

пенсионеры и инвалиды, а также домохозяйки, занимающиеся предпринимательской 

деятельностью на дому. Некоторая часть вышеуказанных пенсионеров и домохозяек 

находится и в категории «От 501 до 1000 сомони». Но большинство здесь составляют 

рядовые госслужащие – учителя, врачи сотрудники других государственных 

организаций, которым платят до 1000 сомони в месяц. Значительная часть этой же 
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категории людей в большей степени «сидят» в категориях «От 1001 до 1500 сомони» 

(9%) и «От 1501 до 2000 сомони» (5%).  

Более 1/3 респондентов указала на отсутствие дохода – 35%. В эту категорию 

входят безработные, домохозяйки и студенты, не получающие стипендии или иной 

доход.  

Диаграмма 9. Уровень дохода респондентов, %, N = 2497.  

 

Доход, превышающий 2000 сомони и выше, – это доход в большинстве случаев 

руководителей организаций и их заместителей в государственных и коммерческих 

организациях. Среди них также могут быть некоторые специалисты, работающие в 

международных организациях или крупных коммерческих компаниях. 

В дальнейшем в представленных социально-демографических характеристиках по видам 

СМИ показатели уровня доходов респондентов объединены в следующие подгруппы:  

 До 500 сомони; 

 От 501 до 1000 сомони; 

 От 1001 до 2000 сомони (объединены: «От 1001 до 1500 сомони» и «От 1501 до 2000 

сомони»); 

 От 2001 до 3000 сомони (объединены: «От 2001 до 2500 сомони» и «От 2501 до 3000 

сомони»); 

 От 3001 сомони и выше; 

 Нет дохода; 

 Нет ответа. 

 

Выше мы уже указывали, что уровень медиа-предпочтений может определять 

позиционный уровень респондента, его занятость и доход. Еще одним показателем 

является благосостояние людей, т.е. то, насколько они обеспечены необходимыми для 

жизни материальными, социальными и духовными благами. Мы предоставили 

респондентам возможность самим выбрать вариант ответа, характеризующий их 

уровень благосостояния. 

Почти четверть респондентов составили те, кто указан в категориях «Нам не 

хватает денег даже на еду» (3,5%) и «Денег на еду хватает, но одежду покупаем с 

трудом» (20,8%). Еще столько же респондентов (24%) указали гораздо лучший уровень 

благосостояния, и им средства позволяют купить еду, одежду, бытовую технику, но не 

могут купить машину или квартиру. 40% респондентов отметили, что «денег хватает на 

еду и одежду, но не можем купить бытовую технику (телевизор, холодильник, 

стиральную машину и т. д.)». Тех, кто практически не испытывает финансовых 

9,3% 

17,4% 

9,0% 
5,1% 

1,8% 2,7% 1,6% 0,8% 

34,9% 

6,0% 

До 500 
сомони 

От 501 до 
1000 

сомони 

От 1001 
до 1500 
сомони 

От 1501 
до 2000 
сомони 

От 2001 
до 2500 
сомони 

От 2501 
до 3000 
сомони 

От 3001 
до 4000 
сомони 

От 4001 и 
выше 

Нет 
дохода 

Нет 
ответа 



19 
 

затруднений ни в чем и «могут позволить себе купить и машину, и квартиру», 

меньшинство – 7%. 

 

Диаграмма 10. Самооценка благосостояния семьи, %, N = 2497. 

 

 

В целом же большая часть респондентов (3,5% + 20,8% + 40%) имеют очень 

ограниченный или критический уровень благосостояния. Тех, кто живет в 

относительном или полном достатке, чуть более 30%.  

В дальнейших социально-демографических характеристиках по отдельным видам СМИ 

самооценка благосостояния семьи сгруппирована в следующие определения:  

 Ниже среднего (объединены: «Нам не хватает денег даже на еду» и «Денег на еду и 

одежду хватает, но не можем купить бытовую технику»);  

 Среднее («Мы можем позволить себе еду, одежду и мелкую бытовую технику, но не 

можем купить машину или квартиру»); 

 Выше среднего («Мы можем позволить себе купить машину и квартиру»);  

 Нет ответа. 

 

 

В нынешнем опросе в раздел «Социально-демографическая характеристика 

участников исследования» включены были два дополнительных вопроса, 

представленных ниже. 

Первый вопрос: «Вы лично водите автомобиль?». Этот вопрос был необходим 

при оценке слушателей радио, потому что абсолютно все автомобили оборудованы 

радиоприемниками. Но автовладельцами или работающими водителями оказались 

лишь 16% респондентов, а подавляющее их количество – 80%, не водят автомобиль. 

 

Диаграмма 11. Вы лично водите автомобиль? %, N = 2497. 
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Второй вопрос: «На каком языке вы разговариваете дома в семье?». 

Привычка общаться на каком-то определенном языке также влияет на выбор профиля 

и языка СМИ. Например, мы знаем, что очень многие жители приграничных с 

Узбекистаном районов являются этническими узбеками. Поэтому некоторые из них 

указывали на то, что они являются зрителями ТВ-каналов соседнего государства, 

которые легко ловят как параболические, так и обычные аналоговые антенны. 

На данный вопрос большинство респондентов ответили, что дома они общаются на 

языке титульной нации – 72,6%. На узбекском языке говорят 20% опрошенных и 5,5% 

на русском. 

Диаграмма 12. На каком языке вы разговариваете дома в семье? %, N = 2497 (множественные 

ответы). 

 
 

 Более подробно с социально-демографическими характеристиками по 

отдельным видам СМИ вы сможете ознакомиться непосредственно в разделах, 
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газетах, журналах, Интернете и мессенджерах. Представлены они будут в виде 

сводной диаграммы.  
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II. Просмотр отечественного телевидения 
 

Три года назад сменилось руководство Комитета по телевидению и 

радиовещанию при Правительстве РТ (КТР РТ). Новый глава Комитета Нуриддин Саид 

летом 2020 г. на пресс-конференции заявил журналистам, что планируется создание 

двух новых телеканалов под названиями «Илм ва табиат» (Наука и природа) и 

«Сайёхи ва ҳунархои мардуми» (Туризм и народные промыслы).  

Первый заявленный на пресс-конференции ТВ-канал был учрежден уже через 

месяц – в августе 2020 г. А 14 апреля 2021 г., в День таджикской науки, новое 

Государственное телевидение Таджикистана – «Илм ва табиат» вышло в эфир.  

Ещё через год – 30 июня 2021 года Правительством Республики Таджикистан 

было учреждено Государственное телевизионное предприятие «Сайёхи ва ҳунархои 

мардуми». Запуск в эфир этого телеканала состоялся совсем недавно – 2 апреля 

2022г. На сайте Комитета по телевидению и радиовещанию (www.ktr.tj) сообщается, 

что в Душанбе, Согдийской и Хатлонской областях установлены цифровые 

передатчики для трансляции телепрограмм «Сайёхи ва ҳунархои мардуми», и теперь 

этот канал имеют возможность смотреть 51,2% населения страны. 

В настоящее время, по данным КТР при Правительства РТ, количество теле-, 

радио- и аудиовизуальных студий в Республике Таджикистан достигло 66 единиц, в 

том числе 15 государственных телеканалов, 18 негосударственных телеканалов, 14 

кабельных телеканалов, а также 3 IP-TV и 14 студий по производству аудиовизуальной 

продукции. 

От себя отметим, что если раньше на сайте Комитета по телерадиовещанию шло 

разделение телеканалов, учрежденных за счет государственных средств на 

общенациональные (ТВ Таджикистан, Сафина, Бахористон, Джахоннамо, Варзиш, 

Синамо, Футбол, Шахнавоз) и региональные (ТВ Душанбе HD, ТВ Согд, ТВ Хатлон, ТВ 

Куляб, ТВ Бадахшон), то теперь такого разделения нет. Но для читателей нашего 

отчета мы решили напомнить о прежнем делении, чтобы в дальнейшем им была 

понятна логика нашего исследования.  

Таблица 1. Общенациональные телеканалы. 

Начало 
вещания 

Название Тематика Язык вещания 

Общенациональные ТВ 

1959 г. ТВ Таджикистан Универсальный Таджикский, реже русский 

2005 г. ТВ Сафина (ТВС) Универсальный Таджикский, реже русский 

2006 г. ТВ Бахористон (ТВБ)  

Молодёжный, 

развлекательный 

Таджикский, реже русский 

и английский 

2008 г. ТВ Джахоннамо 
Информационный, 

общественный 

Таджикский, реже русский и 

английский 

2016 г. ТВ Варзиш Спортивный Таджикский, также русский 

2016 г. ТВ Синамо Фильмы Таджикский, также русский 

2017 г. ТВ Футбол Футбольный Таджикский, также русский 

2017 г.  ТВ Шахнавоз Музыкальный 
Таджикский, реже другие 

языки 

http://www.ktr.tj/
https://ru.wikipedia.org/wiki/2005_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%B5%D1%80%D0%B2%D1%8B%D0%B9_%D0%BA%D0%B0%D0%BD%D0%B0%D0%BB_(%D0%A2%D0%B0%D0%B4%D0%B6%D0%B8%D0%BA%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B0%D0%BD)
https://ru.wikipedia.org/wiki/2005_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D0%B2%D0%B8%D0%B4%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%B5_%D0%A1%D0%B0%D1%84%D0%B8%D0%BD%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%B0%D0%B4%D0%B6%D0%B8%D0%BA%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%8F%D0%B7%D1%8B%D0%BA
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D1%83%D1%81%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%8F%D0%B7%D1%8B%D0%BA
https://ru.wikipedia.org/wiki/2006_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%92_%D0%91%D0%B0%D1%85%D0%BE%D1%80%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%BE%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%8F%D0%B7%D1%8B%D0%BA
https://ru.wikipedia.org/wiki/2008_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B6%D0%B0%D1%85%D0%BE%D0%BD%D0%BD%D0%B0%D0%BC%D0%BE
https://ru.wikipedia.org/wiki/2016_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/2016_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%B8%D0%BD%D0%B0%D0%BC%D0%BE
https://ru.wikipedia.org/wiki/2017_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D1%83%D1%82%D0%B1%D0%BE%D0%BB_(%D1%82%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D0%B0%D0%BD%D0%B0%D0%BB,_%D0%A2%D0%B0%D0%B4%D0%B6%D0%B8%D0%BA%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B0%D0%BD)
https://ru.wikipedia.org/wiki/2017_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A8%D0%B0%D1%85%D0%BD%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B7
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Как известно, 93% территории Таджикистана является горной местностью, и 

многие населенные пункты труднодоступны для газет и журналов. Это значительно 

укрепляет позиции телевидения и радио, которые в стране остаются самыми 

доступными видами СМИ. На данный момент их вещание доступно как посредством 

аналоговых антенн, так и по спутниковым и кабельным устройствам. Кроме того, если 

есть хороший Интернет, то можно воспользоваться IP-TV.  

На сайте Комитета по телевидению и радиовещанию Правительства 

Таджикистана www.ktr.tj представлены следующие данные о зоне покрытия территории 

страны общенациональными каналами, указанными в Таблице 2: 

Таблица 2. Зона аналогового и цифрового покрытия. 

№ Аналоговое вещание Цифровое вещание 

1.  ТВ Таджикистан                         – 99,72% ТВ Таджикистан                                          – 72% 

2.  ТВ Сафина                                 – 99,72% ТВ Сафина                                                   – 72% 

3.  ТВ Бахористон                           – 89,01% ТВ Бахористон                                            – 72% 

4.  ТВ Джахоннамо                          – 78,96% ТВ Джахоннамо                                           – 72% 

5.   ТВ Варзиш                                                   – 72% 

6.   ТВ Синамо                                                   – 72% 

В отличие от предыдущего нашего опроса (в 2019 г.), охват цифрового вещания 

увеличился почти на 12% (раньше было 60,41%), что на сегодня, как указано в 

таблице, составляет 72% территории страны. Отметим также, что в таблице нет 

данных по охвату остальных государственных ТВ-каналов. Так как все госканалы 

включены в цифровое вещание, то можно предположить, что у всех у них один и тот же 

цифровой охват – 72%.  

Помимо этого, на сайте Комитета указана рубрика «ТВ онлайн», пройдя по 

которой мы обнаруживали странички четырех ТВ-каналов, которые требовали 

установить Adobe Flash Player. Чтобы проверить, насколько правдива эта информация, 

мы в поисковике Google.com задали поиск: «онлайн ТВ Таджикистана». Google выдал 

ссылку на сайт https://television-planet.tv/ru/tv-kanaly/tajikistan/, где были размещены 

странички телестанций: “Таджикистан”, “Сафина”, “Синамо”, “Бахористон”, 

“Джахоннамо”, “Варзиш”, “ТВ Футбол”. Однако переход оказался на официальные 

сайты этих телестанций, на которых онлайн-вещания были лишь на сайтах каналов ТВ 

2021 г. ТВ Илм ва табиат Наука и природа Таджикский 

2022 г. 
ТВ Сайёхи ва ҳунархои 

мардуми 

Туризм и народные 

промыслы 
Таджикский 

Региональные ТВ 

1996 г. ТВ Душанбе HD Универсальный Таджикский, реже русский 

1990 г. ТВ Согд Универсальный Таджикский, реже узбекский 

1994 г. ТВ Хатлон Универсальный Таджикский 

1992 г. ТВ Куляб Универсальный Таджикский 

1990 г. ТВ Бадахшон Универсальный 
Таджикский, реже 

некоторые памирские языки 

http://www.ktr.tj/
https://television-planet.tv/ru/tv-kanaly/tajikistan/
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A3%D0%B7%D0%B1%D0%B5%D0%BA%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%B0%D0%BC%D0%B8%D1%80%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B5_%D1%8F%D0%B7%D1%8B%D0%BA%D0%B8
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Варзиш и ТВ Футбол. Остальные сайты либо не открывались, либо на них были 

размещены отдельные передачи вышеназванных телестанций.  

Теперь о самом цифровом вещании. В 2010 году Таджикистаном была принята 

госпрограмма перехода на цифровое телевещание (Digital Television). Первоначально 

переход должен был осуществиться до 2015 г. Но из-за нехватки финансовых средств 

и отсутствия в стране оборудования для цифрового вещания программа была 

отложена до 2020 года. К этому времени программа должна была быть выполнена на 

95%. Однако к исходу указанного срока специалистами КТР РТ была разработана 

новая программа, которая сдвигала сроки выполнения перехода на цифру с 2020 г. на 

2024 г. Т.е., пока переход на полное цифровое вещание в стране так и не осуществлен. 

Цифровое телевидение – это способ передачи и приёма сжатого 

цифрового видеосигнала, которое является современной 

альтернативой традиционному аналоговому телевидению и 

обеспечивает существенно более высокое качество изображения при 

равных затратах средств. Современные цифровые технологии 

открывают обществу качественно новые возможности, а также 

увеличивают число каналов. Это экономия частотных и, главное, 

энергетических ресурсов. 

 

Теперь перейдем непосредственно к результатам нашего исследования, 

касающимся телевещания. Как и в предыдущие годы, преобладающее большинство 

участвовавших в опросе респондентов показали, что из всех видов СМИ самым 

востребованным остается телевидение – 96% (2409 ч. из 2497 ч.). Лишь 4% 

опрошенных заявили, что не смотрят ТВ (88 чел.). Данный показатель на 2% выше, 

чем показатель 2019 г., когда почитателей ТВ было 93,7%. 

Диаграмма 13. Процент телезрителей ТВ, %, N = 2497. 

 

 

Если обратимся к социально-демографическим характеристикам 

телезрителей (Диаграмма 14), то и здесь увидим, что показатели нынешнего года на 2-

3% выше, чем показатели исследования, проведенного в 2019 г. 

Да; 96% 

Нет; 4% 
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Диаграмма 14. Социально-демографические характеристики телезрителей, %, N = 2409. 

 

 

Рассмотрим также то, по каким же причинам 4% таджикистанцев не смотрят 

телевидение? В следующей Диаграмме 16 представлены ответы на данный вопрос.  
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Самым распространенным ответом (33%) стало «Нет времени» на просмотр 

телевидения. Еще 32% респондентов отметили вариант ответа: «По техническим 

причинам». Так отвечали те, у которых не работает или отсутствует телевизионный 

аппарат, нет антенны или отсутствует сигнал телевещания. 23% респондентов этой 

группы сослались на отсутствие интереса к содержательной части телепродукции. По 

другим причинам (траур, плохое зрение, слух и т. д.) не смотрят телевизор 6% из них. 

Столько же (6%) отметили, что вместо телевидения предпочитают пользоваться 

Интернетом. 

Диаграмма 15. Почему не смотрите отечественное ТВ? %, N = 88. 

 

Уровень «смотрибельности» ТВ-программ (Диаграмма 16) также остался 

стабильно высоким – 86% смотрят телевизор ежедневно. Еще примерно 8% включают 

свои телевизоры 3-4 раза в неделю. Остальные смотрят телевизор реже.  

Диаграмма 16. Как часто вы смотрите отечественное ТВ? %, N = 2409. 

 

Сегодня в Таджикистане телезритель имеет огромный выбор устройств, 

которые могут принимать телесигналы. Поэтому респондентам было предложено 

назвать те, которыми они пользуются у себя дома сейчас (Диаграмма 18). На первом 

месте (как и в предыдущих наших исследованиях) опрашиваемые указали на 

спутниковые антенны (69%) и цифровые антенны (64%), которые в народе известны 

как «12-канальные антенны», принимающие отечественные государственные 

телеканалы, несколько российских телеканалов и несколько радиостанций. 

33% 

32% 

23% 

6% 
6% 

Нет времени 

По техническим 
причинам 

Не интересно 

Смотрю в Интернете 

По причине плохого 
зрения/здоровья 

86,2% 

7,8% 
3,8% 2% 

Ежедневно 3-4 раза в неделю 1 раз в неделю Еще реже 
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Почти у 40% от общего числа опрошенных по-прежнему имеются в пользовании 

обычные домашние антенны. В основном они пригодны для приема аналогового 

сигнала отечественных телеканалов. По словам руководителей независимых 

региональных ТВ-станций (с которыми мы связались для уточнения некоторых 

подробностей), сообщили, что в приграничных районах аналоговые антенны широко 

используются для просмотра телевизионного контента соседних государств. Наши 

коллеги отмечали, что большим спросом пользуется телевизионный контент 

Узбекистана и этому способствует то, что сигналы вещания отечественных 

телестанций не везде стабильны. При этом сигналы узбекских телестанций устойчивы 

и их легко принимают обычные аналоговые антенны. Это обстоятельство вызывает 

трудности в конкурировании между нашими местными ТВ и многочисленными 

узбекскими телеканалами. 

Диаграмма 17. Какие принимающие телесигналы устройства используют владельцы ТВ? %, N = 2409. 
Респондент имел возможность выбрать несколько вариантов ответа

3
. 

 

Далее в рейтинге идут кабельные телестанции, совокупный процент которых 

составляет почти 23%. Пользователями кабельных каналов являются прежде всего 

жители городов, где клиентам предоставляются пакеты с большим количеством 

аналоговых и цифровых телеканалов (от 75 до 250 в зависимости от компании). В 

нашем исследовании наибольшее число респондентов назвали столичный ТВН 

Мавджи Истиклол (Душанбе, РРП) – почти 9%. В Согдийской области наиболее 

популярны кабельные каналы АНТ – 5,4%.   

Существенным отличием от предыдущего опроса является то, что в стране все 

большую популярность набирает новый вид телевещания – IP-TV. В прошлом опросе 

                                                           
3
 см. Список понятий и сокращений, стр.4. 
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была названа только одна компания, предоставляющая этот вид услуг, – «Телекомм 

Технолоджи». Сейчас в Таджикистане официально зарегистрировано уже 3 IP-TV: 

 ҶСП "Телекомм Технолоджи" IP телевизион; 

 ҶДММ "Информатика ва технологияи инноватсионӣ"; 

 ҶДММ "Юнет" – "Сомон ТВ". 

Однако наши респонденты назвали ещё три, которые отмечены в диаграмме. 

Все они предоставляются через услуги сотовых операторов и интернет-провайдеров.  

Как и прежде, преобладающим спросом в Таджикистане пользуются 

телепрограммы на таджикском, русском, узбекском и персидском/дари языках 

(Диаграмме 18).  

Диаграмма 18. Принимают сигналы следующих ТВ-каналов (имеют доступ к просмотру), % N = 2409. 

 
В данной диаграмме показано, к ТВ-каналам каких стран имеют доступ жители  

Таджикистана. В предыдущих исследованиях такой вопрос респондентам не 

задавался. Тем не менее, пятерка лидеров была в целом предсказуема. Преобладает 

таджикский язык – 97%, а так как мы входим в группу персидских языков, в пятерку 

вошли языки, используемые в Иране и Афганистане (56% и 42%). С Узбекистаном у 

нас проходит 1300-километровая общая граница, и их телепередачи пользуются 

большим вниманием жителей приграничных районов. Результат закономерен – 54%. К 

ТВ-каналам нашего стратегического партнёра – России доступ имеют 52% 

опрошенных.  

 

Следующая Диаграмма 19 показывает, ТВ-каналы каких именно стран 

таджикистанцы смотрят. Здесь также абсолютное большинство респондентов 

отметило, что смотрит таджикское телевидение – 93%. Вторыми по предпочтениям 

остаются российские телеканалы – почти 32%. Русский язык в стране остается 

наиболее понятным для многих таджикистанцев. Для старшего поколения он знаком 

еще со времен СССР, когда это был государственный язык, на нем учились в школах и 

вузах, использовали в делопроизводстве организаций, в армии, а также в личном 

общении на работе и в повседневной жизни. А среди младшего поколения (большой 

процент которого составляют мигранты, выезжающие на заработки в Российскую 

Федерацию) он является востребованным и сейчас. Тем не менее, количество 
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потребителей русскоязычного контента сократилось на 12% в сравнении с нашим 

предыдущим исследованием за 2019 г. 

Диаграмма 19. Смотрят следующие ТВ-каналы (имеют доступ к просмотру), % N = 2409. 

 
 

На третьем месте по популярности уже традиционно находятся телеканалы 

соседнего Узбекистана – 27%. Как мы уже отметили выше со слов наших коллег из 

региональных СМИ, связано это с тем, что предлагаемый узбекскими ТВ контент очень 

разнообразен, а качество вещания лучше, чем у некоторых отечественных каналов. 

Кроме того, в приграничной зоне проживает много этнических узбеков. 

Следующие два места в рейтинге занимают телеканалы, ведущие вещание на 

персидском языке, и дари. Прежде всего, это ираноязычные каналы (25%), 

представленные разнообразным развлекательным контентом группы каналов GEM TV 

(это группа развлекательных спутниковых каналов на персидском языке). Телеконтенту 

соседнего Афганистана отдают предпочтение почти 9%. В предыдущем опросе 

афганские ТВ набирали 13% процентов. Вероятно это связано с тем, что пришедшее к 

власти движение "Талибан" планомерно сокращает передачи на дари, замещая их 

программами на пушту. 

 После предыдущих исследований медиапредпочтений населения страны к 

нам поступило много обращений от руководителей средств массовой информации с 

просьбой провести очередное исследование. Особенно руководителей СМИ 

интересовали рейтинги наиболее предпочитаемых в Таджикистане отечественных ТВ 

и радио. Это было необходимо, чтобы знать своё место на рынке, работать над 

усовершенствованием контента, а также указывать в презентациях для 

рекламодателей. Но если говорить о государственных каналах, то сюрприза не 

произошло – лидерами остались главные ТВ-каналы страны: «Таджикистан» и 

«Сафина», которые обладают наибольшим охватом по стране – по 99,72% (аналоговое 

вещание) и по 72% (цифровое вещание), как показано в Таблице 2 (стр. 23).  

Новый опрос (Диаграмма 20) показал, что самым популярным в рейтинге 

общенациональных СМИ стал телеканал «Сафина», который набрал 63%. На втором 

месте с разрывом в 4% стал «Таджикистан» – 59%.  

В тройку лидеров, оттеснив ТВ «Бахористон» и «Джахоннамо», прорвался 

телеканал «Синамо» – 37%. В рейтинге за 2019 г. этот канал занимал 5-ю строчку. ТВ 

«Бахористон» и «Джахоннамо» соответственно заняли 4-ю и 5-ю строчки, набрав 35% 

и 34% почитателей. С небольшой разницей три первых канала республиканского 

рейтинга занимают также ведущие места почти во всех региональных рейтингах.  
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Диаграмма 20. Рейтинг просмотра общенациональных и региональных ТВ-каналов по РТ, %, N = 2229. 
Респондент имел возможность выбрать несколько вариантов ответа.  

 

После включения в цифровое вещание региональных каналолв “ТВ Согд”, “ТВ 

Хатлон”, “ТВ Куляб”, “ТВ Бадахшон” и “Душабе HD" их аудитория увеличилась до 

размеров всей республики. Из-за этого данные каналы смогли войти в рейтинг 

общенационального Гос. ТВ, оттеснить при этом некоторые центральные каналы. 

Самыми яркими примерами являются телеканалы “Душанбе HD” – 28% и “ТВ Согд” – 

24%, занявшие 6-ю и 7-ю строчку рейтинга соответственно.  

 

Подробнее с рейтингами ТВ-каналов в регионах вы можете ознакомиться в 

представленных ниже Диаграммах 21-28. Напоминаем, что общенациональные 

телеканалы имеют бесспорное преимущество в материально-техническом оснащении 

и территориальном охвате перед другими. Поэтому на данном этапе развития 

телевидения страны лидирующие позиции большинства этих телеканалов во многом 

были предсказуемы. 

Диаграмма 21. Рейтинг просмотра общенациональных и региональных ТВ-каналов по Душанбе, %, N = 
218. Респондент имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 
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Кроме того, в отличие от прошлых своих исследований мы также решили представить 

рейтинги не только по областям, но и по городам Худжанд, Бохтар и Куляб, исходя от 

количества почитателей данных каналов в этих городах. 

Диаграмма 22. Рейтинг просмотра общенациональных и региональных ТВ-каналов по РРП, %, N = 504.  

Респондент имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 

Диаграмма 23. Рейтинг просмотра отечественных ТВ-каналов по Согду, %, N = 643. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 
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Диаграмма 24. Рейтинг просмотра отечественных ТВ-каналов по г. Худжанду, %, N = 114. Респондент 

имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 

Диаграмма 25. Рейтинг просмотра отечественных ТВ-каналов по Хатлону, %, N = 804. Респондент 

имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 
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Диаграмма 26. Рейтинг просмотра отечественных ТВ-каналов по г. Бохтар, %, N = 66. Респондент 

имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 

 

Диаграмма 27. Рейтинг просмотра отечественных ТВ-каналов по г. Куляб, %, N = 71. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 
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Диаграмма 28. Рейтинг просмотра отечественных ТВ-каналов по ГБАО, %, N = 61. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 
 

Ещё одним новшеством данного исследования стало изучение частоты 

просмотра центральных ТВ-каналов. Отобразить все имеющиеся каналы не 

представлялось возможным. В связи с этим в диаграмме 29 представленны данные о 

частоте просмотра первых 10 каналов. Данные по каждому каналу рассчитаны от 

числа его зрителей. результаты. 

Диаграмма 29. Частота просмотра центральных ТВ-каналов, вещающих в РТ, в % от числа зрителей 

каждого канала.  

 

 

Выше мы уже упоминали, что, кроме отечественного телепродукта, зрители 

предпочитают также российский, узбекский и контент персоязычных (иранские и 

афганские) каналов (Диаграмма 19). В представленной ниже Диаграмме 30 показан 

рейтинг самых популярных зарубежных телеканалов, наиболее востребованных у 

таджикского телезрителя.  
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В отличие от прошлых лет самую верхнюю строчку рейтинга занимает не 

российский телеканал «Россия», а персоязычный телеканал «GEM-TV». Вернее, под 

аббревиатурой «GEM-TV» подразумевается контент группы каналов с разнообразными 

развлекательными сериалами и шоу, которые пользуются популярностью у 

отечественного телезрителя. Эти каналы и раньше занимали ведущие места нашего 

рейтинга, но на этот раз они вышли на первое место. 

Диаграмма 30. Рейтинг зарубежных ТВ-каналов, вещающих в РТ, %, N = 1552. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 
 

Второй год подряд 2-ю строчку рейтинга популярных в стране зарубежных 

каналов удерживает телеканал «Узбекистан». Его назвали 19% опрошенных. Но 

рейтинг не ограничивается только одним этим телеканалом. Четвертую строчку 

рейтинга занимает также канал «Зур-ТВ», шестую строчку «Ёшлар», а восьмую 

«Наво». Также в рейтинге представлены и другие телеканалы Узбекистана. 

В предыдущие годы российские ТВ занимали первые места в рейтинге, а также 

были представлены наибольшим количеством называемых телеканалов. Но на этот 

раз впервые телеканал «Россия» оказался сразу на третьей строчке рейтинга, а «НТВ» 

на пятой строке. По словам экспертов, это связано с тем, что роль русского языка в 

значительной степени утратила свои позиции, несмотря на то, что наши страны 

связывают многолетние годы совместного проживания в СССР, а также то, что 

Российская Федерация остается главной страной, куда отправляются наши трудовые 

мигранты на заработки. Еще одной причиной может быть и то, что за последние годы 

наблюдается массовый переезд в РФ огромного числа населения. Только за 

последние 2 года (2020-2021) на постоянное место жительство в РФ переехало более 

170 тысяч таджикистанцев. Тем не менее, помимо телеканала «Россия», респонденты 

назвали большое количество другие телестанций, среди которых «НТВ», «ОРТ», «РТР-

планета», «ТНТ», «Звезда», «МИР», спортивные каналы и др. 

 

В новый опрос также был включен вопрос: «Какие ТВ-каналы вы чаще всего 

используете в качестве источника новостей?» (Диаграмма 31). Данный вопрос мог бы 
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выбрать в качестве информационного партнёра. А самим, специализирующимся на 

новостях СМИ, полезно знать свое место на рынке и постоянно работать над 

совершенствованием своего новостного продукта.  

Первое место в списке, а соответственно главным информационным 

источником был назван телеканал «Таджикистан» – 36%. Круглосуточный телеканал 

новостей «Джахоннамо» занял вторую строчку рейтинга – 29%, а «Сафина» – третью 

(17%). Российские ТВ как источник новостей использует 7,6% опрошенных, узбекское 

ТВ почти 6% респондентов. Почитателей «Евроньюс» было меньше всего – почти 1%. 

Как оказалось, 8,6% респондентов вообще не используют ТВ как источник новостей. 

Т.е., им либо новости не интересны, либо они пользуются для новостей другими по 

профилю СМИ – Интернет, газеты и др.  

Диаграмма 31. Какие ТВ-каналы вы чаще всего используете в качестве источника новостей? %, N = 

2409. Респондент имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 
 

Прайм-тайм – время, наиболее удобное телезрителям для просмотра 

телеканалов. В сравнении с прошлыми исследованиями произошли некоторые 

изменения. Если раньше были стабильно высокими утренний (с 6.00 до 9.00 ч.) и 

вечерний прайм-тайм (с 18.00 до 21.00 ч.), которые в прошлом набирали 47% и 64% 

соответственно (опрос 2019 г.), то сегодня эфирное время с 9.00 до 18.00 и с 21.00 до 

00.00 также оказалось достаточно высоким по просмотрам. Т.е., в указанные часы 

наблюдается увеличение зрительской аудитории.  

Диаграмма 32. Статистика просмотра телеканалов в течение суток, %, N = 2409. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 
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III. Прослушивание отечественных радиостанций 

Как мы упоминали уже в разделе II «Просмотр отечественного телевидения», 

со сменой руководства Комитета по телевидению и радиовещанию при Правительстве 

РТ также были произведены некоторые изменения в данной сфере. К примеру, было 

полностью обновлено вещательное оборудование радио «Таджикистан» и его 3-х 

каналов новейшим оборудованием и программным обеспечением. Во время 

презентации данного события инженер и ответственный за установку программ Сергей 

Каротин отметил, что программа произведена в Италии и на данный момент 

используется только в некоторых странах Европы, а теперь и в Таджикистане. По 

словам г-на Каротина, радио «Таджикистан» и три его канала являются одними из 

первых пользователей программы нового поколения. 

Однако в интервью нашим исследователям некоторые сотрудники 

вышеназванных радиостанций сообщили, что с освоением новой программы пока есть 

некоторые затруднения, а старая программа была проще и привычнее.  

Всего по данным КТР РТ на сегодняшний день в Таджикистане 

зарегистрировано 10 государственных радиостанций и 22 неправительственные 

радиостанции. Государственные радио, как и государственные ТВ, имеют 

господдержку, а общенациональные из них вещают на всю республику. 

Общенациональные радиостанции представлены радио «Таджикистан», «Садои 

Душанбе», «Фарханг» и «Овози тоджик». Они имеют наибольшую зону охвата и ведут 

свои программы на таджикском, русском и узбекском языках. За последние годы 

данные станции увеличили зону покрытия, но не намного. По данным www.ktr.tj, 

общенациональные FM-радио имеют следующий процент зоны покрытия: 

«Таджикистан»  – 88,60% 

«Садои Душанбе»  – 68,22% 

«Фарханг»   – 59,87% 

«Овози тоджик» – 57,90% 

Среди негосударственных радиостанций по-прежнему выделяются лишь три 

радио, которые, как и в исследованиях 2018-19гг., показывают стабильно высокие 

рейтинги - «Имруз», «Ватан» и «Азия-Плюс». Их зоны покрытия, кроме вещания на 

столицу и прилегающие к ней районы РРП, также покрывают некоторые города и 

районы Согдийской и Хатлонской областей.  

Несмотря на стремительно меняющуюся медийную систему, радио в 

Таджикистане удалось остаться востребованным важным и оперативным источником 

разнообразной новостной, познавательной и развлекательной информации. Например, 

увеличилось количество интернет-вещания, на которое перешли как государственные, 

так и многие негосударственные радиостанции. 

Интернет-радиовещание – это новое технологическое решение для 

Таджикистана. Проникновение Интернета в жизнь человека растет, а цифровое 

радиовещание набирает популярность. Слушатели такого радио являются 

привлекательными для рекламодателей, поскольку они молоды, платёжеспособны и 

энергичны. Интернет-радио практически бесплатно, настройки просты, а слушать 

можно абсолютно в любом месте, где присутствует Интернет, через мобильные 

телефоны, смартфоны, компьютеры и планшеты. Кроме того, во время самого 

http://www.ktr.tj/
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вещания отсутствуют какие-либо помехи, мешающие наслаждаться эфиром 

радиостанции. Многие люди совмещают прослушивание радио через Интернет с 

работой за компьютером. 

 Многие радиостанции стали осваивать социальные сети – Facebook, 

Instagram, Telegram и YouTube, которые некоторым станциям уже начали приносить 

доходы. Возможно, все эти факторы повлияли на то, что за последние 3 года уровень 

предпочтения в радио почти не изменился и сохранил свои позиции на рынке, 

удерживая стабильно свои 40% аудитории (992 чел. из 2497, участвовавших в опросе).   

Диаграмма 33. Слушаете ли вы радио? %, N = 992. 

 

На вопрос: «По какой причине не слушаете радио?», больше всего отвечали, 

что не имеют радиоприемников – 54%. Ещё 24% опрошенных сказали, что не имеют на 

это времени, а 10% респондентов радиопередачи вообще не интересны. Не слушают 

радио по техническим причинам (нет сигнала/не работает или отсутствует радио) – 9%.  

Диаграмма 34. Причины, по которым не слушают радио, %, N = 1505. 

 
 

Составленный демографический портрет сегодняшних почитателей радио 

можно рассмотреть на нашей следующей Диаграмме 35. Прежде всего это городской 

житель (50%), мужского пола (43%), практически любого возраста, среднего и выше 

благосостояния и умеющий водить автомобиль (52%). Преимущественно это жители 

Душанбе (61%) и Согда (53%), имеющие высшее образование (51%). При этом доход 

людей может быть как от 500 до 1000 сомони, так и от 3000 сомони – 55%.  

Касаясь занятости, отметим, что большая часть слушателей – это работающие 

люди (46%) и студенты (40%). При этом радио оказалось интересно практически всем 

респондентам независимо от их семейного положения.  

Да; 39,7% 
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4% 

Нет радио 
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Не интересно 
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Диаграмма 35. Социально-демографические характеристики слушателей радио, %, N = 2497. 

 

 

Несмотря на то, что общая доля слушателей радио сохранилось, 

наблюдается значительное снижение постоянной аудитории (Диаграмма 36). Если в 

2019 г. ежедневных слушателей было почти 38%, то в новом опросе эта цифра 

снизилась до 23% от общего числа почитателей радио. Слушающих радио 3-4 раза в 
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неделю – 22% (в 2019 г. – 24%). В сумме активных слушателей среди респондентов 

нового опроса стало меньше на 6%. 

Диаграмма 36. Как часто вы слушаете радио? %, N = 992. 

 
 

Как обычно рейтинги общенациональных и негосударственных радиостанций 

Таджикистана мы представляем отдельно друг от друга. Делается это потому, что 

возможности и ресурсы, используемые разными по форме собственности 

радиостанциями, существенно различаются – общенациональные имеют господдержку 

и налаженную инфраструктуру вещания, чего нет у остальных.  

Итак, первую строчку лидеров общенациональных радиостанций, как и раньше, 

возглавляет радио «Садои Душанбе» – 38%. Радио «Таджикистан» и «Фарханг» также 

идут в той же последовательности и имеют соответственно 22% и 8% аудитории 

страны. Расклад замыкающих список также изменился – радио «Овози тоджик» 

улучшило свои показатели и, набрав 6,5%, обошло радио «Ховар» (2%). 

Диаграмма 37. Рейтинг общереспубликанских радио по РТ, %, N = 690. Респондент имел возможность 

выбрать несколько вариантов ответа. 

 

Забегая вперед, отметим, что «Садои Душанбе» лидирует почти во всех 

регионах страны. Успех «Садои Душанбе» в сравнении с радио «Таджикистан», 

имеющем больший территориальный охват, связан с его относительно свободной 

редакционной политикой в выборе материалов. В эфире этой станции больше 

музыкальных и развлекательных передач. Контент радио «Таджикистан» – это в 

первую очередь распространение официальной информации Правительства РТ. 

 

Как мы упоминали выше, среди ведущих независимых телерадиокомпаний 

тройка лидеров рейтинга по РТ также осталась неизменной. Правда, в нынешнем году 

первую строчку лидеров занимает радиостанция «Ватан» – 14,5%. Лидер прошлых 

исследований – радио «Имруз» опустилось на вторую строчку – 13%. Замыкает «Азия-

Плюс» (7,5%).  

Стоит отметить, что за последние годы на пространстве РТ начали вещать 

новые радиостанции «Хамсадо», «Радиои нав/Новое радио» и «Авторадио». В 

прошлом нашем отчете их не было, потому что они едва только открылись, и 
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респонденты их не называли. В нынешний рейтинг на четвертом месте в числе 

негосударственных радиостанций из новичков попала только «Хамсадо» – 2%.  

Диаграмма 38. Рейтинг ведущих негосударственных радиостанций по РТ, %, N = 690. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 

 

 Медиапредпочтения столичных жителей в отношении государственных 

радиостанций (Диаграмма 39) идентичны данным по республике с одной лишь 

разницей – «Ховар» (3,8%) здесь слушают больше, чем радио «Овози точик» (2%).  

Диаграмма 39. Рейтинг государственных радиостанций по г. Душанбе, %, N = 122. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 
 

 Верхние строчки рейтинга по независимым радиостанциям по г. Душанбе 

(Диаграмма 40) также остались неизменными. В первой тройке радиостанции «Ватан» 

– 50,7%, «Имруз» – 37% и «Азия-Плюс» – 34%. Но за 3 года поменялись те, кто 

следовал за ними. 

Диаграмма 40. Рейтинг независимых радиостанций по г. Душанбе, %, N = 63. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 
Хотя и с большим отрывом, 4-ю строчку заняло радио «Хамсадо» - 9%. За ним 

идет «Радиои нав/Новое радио» - 7,5% и «Европа Плюс» - 5%.  Радио «Озоди», 
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имеющее более длительную историю существования на медиарынке РТ, заняло лишь 

7-ю строчку (3%).  

 В Диаграмму 41, отображающую ситуацию по районам республиканского 

подчинения включены радиостанции независимо от форм собственности. Здесь также 

на первом месте расположилось государственное радио «Садои Душанбе» – 34%, но 

следующую строчку занимает уже независимая радиостанция «Имруз» – 30%. На этом 

примере мы также можем наблюдать, как сокращается аудитория негосударственных 

радиостанций, которые не имеют достаточного количества и качества передатчиков, 

которые дали бы им возможность расширить аудиторию в других регионах.  

Диаграмма 41. Рейтинг радиостанций по РРП, %, N = 156. Респондент имел возможность выбрать 

несколько вариантов ответа. 

  

 

Далее предлагаем также ознакомиться с рейтингами радиостанций в 

регионах. Расчёты произведены от количества региональных радиослушателей. 

Диаграмма 42. Рейтинг радиостанций по Хатлонской обл. %, N = 266. Респондент имел возможность 

выбрать несколько вариантов ответа. 

 

 

 Рейтинги по Согдийской области представлены, как по самой области 

(Диаграмма 43), так и по г. Худжанд (Диаграмма 44). Сделано это по просьбе 

руководителей согдийских телерадиокомпаний (ТРК), так как большая часть 

радиостанций сосредоточена в самом г. Худжанде, а их основными слушателями 

являются жители областного центра и прилегающих городов и районов. Отметим 

также, что в Согде, помимо радиостанций, вещающих из столицы, в эфир выходят еще 
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10 местных радиостанций. Т.е., здесь список радиостанций в рейтинге гораздо 

больший, чем в других регионах. А соответственно и выше конкуренция.  

Диаграмма 43. Рейтинг радиостанций по Согдийской обл. %, N = 232. Респондент имел возможность 

выбрать несколько вариантов ответа. 

 
 

Диаграмма 44. Рейтинг радиостанций по г. Худжанду. %, N = 75. Респондент имел возможность 

выбрать несколько вариантов ответа. 

 

К сожалению, в ГБАО из-за ограниченного числа респондентов нам не удается 

определить рейтинги радиостанций по региону. Вернее, получаемые данные настолько 

условны, что составление рейтинга не может считаться корректным.  

18,3% 

17,1% 

15,5% 

13,2% 

11,3% 

10,4% 

10,3% 

9,8% 

6,7% 

6,1% 

6,1% 

5,7% 

5,2% 

4,7% 

4,5% 

4,1% 

4,0% 

3,1% 

2,2% 

2,1% 

1,4% 

1,1% 

Диёр  

Дунё FM  

Садои Худжанд  

Садои Душанбе  
Тироз  

Точикистон  

Ватан  

Исфара  

Панчакент  

Тироз плюс  

Шахри ман 

Овози точик  
Love Radio

Канд FM 

Авис плюс  

Фарханг  

Садои Истаравшан 

Азия-Плюс  
 Хамсадо  

Замон  

Бустон  
Озоди 

32,9% 

23,7% 

23,1% 

20,6% 

16,5% 

8,1% 

7,5% 

7,3% 

7,0% 

6,7% 

5,8% 

4,4% 

3,7% 

3,0% 

2,2% 

1,6% 

1,2% 

1,0% 

Тироз 

Love Radio

Садои Худжанд 

Тироз плюс 

Шахри ман 

Замон 

Точикистон 

Фарханг  

Азия-Плюс 

Бустон 

Садои Душанбе 

Пайванд 

Ватан 

Диёр 

Ховар 

Дунё FM 

Имруз 

Хамсадо 



43 
 

Также, как и в разделе II «Просмотр отечественного телевидения», был задан 

вопрос: «Какие радиостанции вы используете в качестве источника новостей?» 

(Диаграмма 45). Первые пять мест в рейтинге сохранились за теми, кто лидировал в 

рейтинге по стране (как государственных, так и негосударственных радиостанций). 

Т.е., все ведущие радиостанции оказались востребованы не только по 

информационно-развлекательному контенту, но и по предлагаемой журналистами 

подборке новостей. Вариант ответа: «Не воспринимаю радио как источник 

информации» (25%) дали те, кто слушает радио ради развлекательного контента. Их 

источниками информации являются другие виды СМИ – телевидение, газеты, 

Интернет и др. 

Диаграмма 45. Какие радиостанции вы используете в качестве источника новостей? (по РТ). %, N = 

992. Респондент имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 

 

 В Душанбе на тот же вопрос: «Какие радиостанции вы используете в качестве 

источника новостей?», столичные респонденты дали ответы, которые полностью 

отличались от ответов на все предыдущие вопросы (Диаграмма 46).  

Диаграмма 46. Какие радиостанции вы используете в качестве источника новостей? (по г. Душанбе). 

%, N = 291. Респондент имел возможность выбрать несколько вариантов ответа.  
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две радиостанции в стране имеют сильную информационную службу, базирующуюся 

на одноименных информационных агентствах – это «Азия-Плюс» и «Ховар».  

Сразу за «Азия-Плюс» идут те, кто также лидировал в рейтинге среди 

негосударственных радиостанций по республике – «Ватан» (10,3%) и «Имруз» (9,3%). 

Как видим, все представленные радиостанции выходят в эфир в Душанбе.   

 

 В Худжанде респонденты, использующие радио в качестве источника 

информации, назвали лучшими три местные радиостанции (Диаграмма 47). Первую 

строчку заняла радиостанция «Тироз» – 20%. С большим отрывом от неё на второй и 

третьей строчках разместились радиостанции «Садои Худжанд» – 8% и «Шахри ман» – 

6%. Ведущие государственные радиостанции «Садои Душанбе» и «Таджикистан» 

заняли лишь 4-е и 5-е места. 

Диаграмма 47. Какие радиостанции вы используете в качестве источника новостей? (по г. Худжанд). 

%, N = 104. Респондент имел возможность выбрать несколько вариантов ответа.  

 

 

 

 В отличие от телевизионного прайм-тайма, самым востребованным для 

радиостанций оказалось время с 6.00 утра до 15.00 дня. Именно в это время 

набирается наибольшее число слушателей – 20-22%. После этого времени 

наблюдается резкий спад интереса к радио, который окончательно падает в ночное 

время с 24.00 до 6.00 утра. 

Диаграмма 48. Статистика слушания радио в течение суток. %, N = 992. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 
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IV. Печатные СМИ 

Газеты 

Последние годы очень негативно отразились на благосостоянии 

отечественной печатной прессы. К без того сложной ситуации, которую усугубляли 

частые международные и внутренние экономические кризисы, появление Интернета, 

обесценивание национальной валюты, приводившее к новому росту расходных 

материалов и соответственно росту стоимости периодических изданий, прибавилась 

новая проблема – COVID-19.  

В острый ковидный период социально-экономическое в стране состояние 

ухудшается, а предпринимательская активность падает. Закрываются границы, рынки, 

торговые центры, салоны, временно запрещено проведение свадеб. Снижаются 

поступления и денежная помощь от трудовых мигрантов. Повышение цен на лекарства 

и продукты приводит к увеличению расходов, и население вынуждено сократить 

приобретение периодических изданий. 

Из-за этого резко упали тиражи независимых изданий, поскольку сократилось не 

только число покупателей, но и даже распространителей газет. Некоторые СМИ 

вынуждены перейти на удаленную работу. Но у большинства независимых СМИ нет 

такой возможности, поэтому они приостанавливают деятельность и отпускают своих 

работников в неоплачиваемые отпуска в связи с невостребованностью. 

Сократился доход от рекламы и пиар-материалов. Некоторые СМИ уже были 

вынуждены временно приостановить свою деятельность. Среди них когда-то самые 

многотиражные в стране издания, такие как «Чархи гардун», «Дайджест-пресс», 

«Авиценна», «Вечёрка», «Бизнес и политика», информагентство «ТаджикТА» и др. Из-

за отсутствия покупателя весь май 2020 г. не выходили газеты «Дунё», «Мухаббат ва 

оила», «Ёрии таъчили – 03» и несколько других развлекательных газет. По словам 

официальных распространителей газет, многие издания вынуждены были снизить 

тираж ровно в два раза и, соответственно, отпускную стоимость, что повлияло на 

доходность их учредителей. Все меньше становится полевых журналистов, способных 

делать материалы с места события. Очень много журналистов заразились вирусом и 

тяжело переболели.  

Ковидный и постковидный годы для отечественных газет стали затяжным 

кризисным периодом, как и сама болезнь. Одновременно девальвация отечественной 

валюты привела к повышению стоимости как расходных материалов (бумага, пленка, 

пластины), так и типографских услуг, аренды помещения и коммунальных услуг. В 

среднем, по словам издателей, типографские услуги, аренда и коммунальные услуги 

увеличились примерно на 20-35%. Например, стоимость 1 тонны газетной бумаги 

поднялась с 11600 сомони (в 2019 г.) до 13700 сомони (в 2022 г.). 

Издатели вынуждены были искать новых потребителей и дополнительные 

доходы. Одним удавалось держаться на плаву за счет грантов от международных 

организаций, другим – за счёт рекламы и пиар-материалов, третьим – за счет перевода 

активности в онлайн-форматы. В целом в эти годы уровень поступлений от рекламы 

упал на 35-50% от прежних объемов.  

Это привело к тому, что в эти годы отечественные СМИ стали активней 

работать с сайтами. Также стали открываться страницы, паблики и каналы в соцсетях 

Instagram, Facebook, Telegram и YouTube. Традиционные СМИ, специализирующиеся 

https://rus.ozodi.org/a/31234003.html
https://rus.ozodi.org/a/31234003.html


46 
 

на определенных медиа, производят все больше мультимедийных материалов, в 

которых, помимо текста и фото, есть также аудио- и видеоматериалы. Развиваясь в 

этом направлении, некоторые издатели становятся уже владельцами не только 

периодики, но посредством социальных сетей, паблик и телеграмм-каналов управляют 

уже разнопрофильными масс-медиа. При этом таким редакциям не нужна отдельная 

регистрация, а работа производится с привлечением дополнительно 1-2 технических 

работников.  Для одних это стало приносить хороший доход, другие надеются, что 

успех возможен в будущем. Но в целом Интернет в разы обесценил периодическую 

печать. 

Все это касается, прежде всего, независимых СМИ. На государственные и 

ведомственные газеты кризис не сильно повлиял. Благодаря дотациям и применяемой 

практике обязательной подписки, большинство из них смогли достаточно легко 

перенести пандемию и даже увеличить свои тиражи. По данным Министерства 

культуры РТ на конец декабря 2021г., в стране зарегистрировано 376 наименований 

газет (112 государственных и 264 независимых). 

Теперь ознакомимся с результатами опроса, касающихся отечественных 

газетных изданий. Как видно из следующей Диаграммы 49, количество читателей 

составило 32% от общего числа респондентов (809 чел. из 2497 ч.). Это на 11% 

меньше, чем было в исследовании, проведенном в 2019 г. То есть, снижение доли 

читателей есть, и оно значительно.  

Диаграмма 49. Читаете ли вы газеты? %, N = 2497. 

 

 
 

 

 Читать газеты стали меньше прежде всего потому, что большая часть 

опрошенных находит новости в Интернете (Диаграмма 50). Таковыми оказались почти 

треть опрошенных – 29%. 

Диаграмма 50. В чем причина того, что вы никогда/редко читаете газеты? %, N = 1688. 
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Еще почти 20% указали на вариант ответа: «Нет времени», а 10% опрошенных 

не интересно читать газеты, их потребности в получении новостей вполне 

удовлетворяются за счет других медиа. 

 В предыдущих опросах мужчин среди читателей газет всегда было немного 

больше, чем женщин. На этот раз читателей среди женщин оказалось немного больше, 

чем среди мужчин (Диаграмма 51). 

Диаграмма 51. Социально-демографические характеристики читателей газет, %, N = 2497. 
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Неизменно выше количество читателей в ГБАО (42%), чем в других регионах. 

Интерес к чтению газет проявляют прежде всего в возрасте 45 лет и выше, имеющие 

образование выше среднего (29%) и высшее (48%), учащиеся (35%) и работающие 

(39%) граждане страны со средним и выше среднего благосостоянием – 36%. В 

остальных категориях наблюдается снижение в среднем на 9-12%.  

 Периодичность газет в Таджикистане не изменилась – по-прежнему основной 

ассортимент периодики представлен еженедельниками (Диаграмма 52). Поэтому почти 

половина любителей газет ответили, что читают их всего 1 раз в неделю – 49%. Тех, 

кто читает ежедневно или 3-4 раза в неделю, намного меньше – 32% (11,1+20,7%). 

Напомним, что ежедневными газетами в стране являются только газеты «Джумхурият» 

и «Имруз News». Парламентская газета «Садои мардум» издается 3 раза в неделю.  

Диаграмма 52. Частота чтения отечественных газет? % N = 809. 

 

 

 Как и в прежние годы лидером ТОП-листа среди государственных, 

ведомственных и партийных изданий остается печатный орган Правительства РТ – 

«Джумхурият» (26%). Одновременно это и самая тиражная газета в стране – более 100 

тыс. экз. в день (500 тыс. в неделю). 

Диаграмма 53. Рейтинг государственных/ведомственных газет, %, N = 809. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 
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неё в тройку лидеров вошла газета «Таджикистан» (34%), которая ранее занимала 4-е 

место в рейтинге.  

Если в исследовании 2019 г. на предпоследнем месте была газета «СССР», то 

по результатам нашего нового опроса это издание выбилось сразу на 4-е место, 

обойдя «Мухаббат ва оила», «Фараж», «Азия-Плюс» и «Варзиш-Спорт».  

Диаграмма 54. Рейтинг независимых газет, %, N = 327. Респондент имел возможность выбрать 

несколько вариантов ответа. 
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государственной поддержкой при организации подписной кампании. Поэтому их 

тиражи несравнимо выше, чем у независимых СМИ.  

Диаграмма 55. На какие газеты вы подписаны? %, N = 809. Респондент имел возможность выбрать 

несколько вариантов ответа. 
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 Далее можно ознакомиться с рейтингом газет в регионах, где издания 

представлены в общем списке без разделения на формы собственности 

(государственные/негосударственные). В регионах назывались многочисленные 

местные газеты районного масштаба. В отличие от прошлых лет, здесь не во всех 

регионах первую строчку занимает газета «Джумхурият», но по сумме больше всего 

были названы самые известные и тиражные в стране газеты, а также газеты 

областного масштаба.  

Мы хотели также представить рейтинг печатных изданий по городам Худжанд, 

Бохтар, Куляб и Хорог, как это было показано в разделах по ТВ и радио. Но ввиду 

незначительного количества опрошенных вынуждены были отказаться от этого, 

поскольку возникали сомнения по поводу корректности данных показателей. 

Диаграмма 56. Рейтинг газет в г. Душанбе, %, N = 74. Респондент имел возможность выбрать 

несколько вариантов ответа. 

 

Диаграмма 57. Рейтинг газет в РРП, %, N = 193. Респондент имел возможность выбрать несколько 

вариантов ответа. 

 

39,0% 

24,1% 

15,5% 

11,6% 

10,3% 

10,2% 

9,9% 

8,6% 

8,1% 

5,0% 

4,2% 

4,2% 

3,5% 

2,4% 

Оила 

Ҷумҳурият 

Тоҷикистон 

Минбари халк 

Омузгор 

Дилкушо 

Рекламная газета 

Садои мардум 

Азия-Плюс 

Муҳаббат ва оила 

СССР 

Боҷу хироҷ 

Варзиш-Спорт 

Адабиёт ва санъат 

28,0% 

15,9% 

15,6% 

14,2% 

12,9% 

8,5% 

3,5% 

3,0% 

2,4% 

1,9% 

1,5% 

1,2% 

1,0% 

Ҷумҳурият 

Тоҷикистон 

Омузгор 

Оила 

Садои мардум 

Минбари халк 

Боҷу хироҷ 

Халк овози 

Дилкушо 

СССР 

Муҳаббат ва оила 

Рекламная газета 

Адабиёт ва санъат 



51 
 

Диаграмма 58. Рейтинг газет в Согдийской области, %, N = 239. Респондент имел возможность 

выбрать несколько вариантов ответа. 

 

 

 

Диаграмма 59. Рейтинг газет в Хатлонской области, %, N = 375. Респондент имел возможность 

выбрать несколько вариантов ответа. 
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Диаграмма 60. Рейтинг газет в ГБАО, %, N = 29. Респондент имел возможность выбрать несколько 

вариантов ответа. 

 

  

 В этом разделе, как и в предыдущих, был задан вопрос: «Какие газеты вы 

используете в качестве источника новостей?» (Диаграмма 61). Обычно таковыми 

считаются общественно-политические и информационно-познавательные издания. 

Однако, как оказалось, для кого-то и таблоид «Оила» является источником новостей 

(13%), благодаря чему газета заняла вторую строчку рейтинга. А первую строчку 

занимает самая тиражная в стране газета «Джумхурият» – 19%. На третьем месте 

общественно-политическая газета «Таджикистан» – 10%. Газеты «Омузгор» (9%) и 

«Минбари халк» (8%) соответственно заняли четвертое и пятое место. 

Для 33% опрошенных газеты вообще являются источниками информации. Это 

те, кто предпочитает читать развлекательные газеты – «Дилкушо», «Сканворди 

точики», «Кроссворд» и др. 

Диаграмма 61. Какие газеты вы используете в качестве источника новостей? %, N = 809. Респондент 

имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 
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Журналы  

 До 2008 г. журнальный рынок страны был представлен в основном 

ведомственными изданиями, которые широкого охвата не имели, а рассчитаны они 

были в основном на сотрудников самих ведомств. По верстке и качеству печати они 

очень уступали красочным глянцевым журналам, которые были в тренде во всех 

странах. В остальном рынок независимых журналов представлял 20-40-страничными 

журналами на скрепках с маленьким тиражом в несколько десятков (реже сотен или 

тысяч) экземпляров, который был почти незаметным для массового читателя.  

Бум на отечественный глянец пришелся примерно на 2008-2014 гг., когда в свет 

вышли такие журналы, как «VIP-zone», «Элита», «Реклама & IDEAS», «Мир рекламы» 

и др. Кроме того, разовыми тиражами было выпущено около двух десятков других 

коммерческих журналов от частных производителей («Баракат», «Бизнесмен», 

«Original Tajikistan» и др.).  

Но, увы, суровые законы рынка и развитие Интернета не дали возможности 

отечественным издателям глянцевых журналов развиваться дальше. Ощущалось 

отсутствие культуры чтения журналов и острый дефицит авторов текстов, пишущих 

именно для журналов. В дополнение к этому, экономический кризис 2014 г., 

непомерные затраты на производство и низкая платежеспособность населения резко 

сократили доходы негосударственных журналов, из-за чего ухудшился контент, упали 

тиражи и периодичность глянцевой продукции. Постоянно растущие расходы на 

производство, а соответственно высокая конечная цена, отсутствие или 

нестабильность рекламного рынка привели к тому, что все ведущие журналы со 

временем перестали издаваться.  

На их фоне государственные журналы, имеющие государственные дотации, 

льготы и подписку, были в более выгодном положении. Тем не менее, можно сказать, 

что ситуация с журнальным бизнесом на сегодня находится в наихудшем состоянии в 

сравнении с другими СМИ. Хотя на сегодняшний день в Министерстве культуры 

зарегистрировано 245 журналов (114 государственных и 131 негосударственных).  

 

 По результатам нашего опроса на вопрос: "Читаете ли вы журналы?", только 

189 человек (7,6%) дали положительный ответ (Диаграмма 62).  

Диаграмма 62. Читаете ли вы журналы? %, N = 2497. 

 

Это на 1% меньше, чем в 2019г. На столько же, соответственно, выросла доля 
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составляли 83%, а в исследовании Market Brief, проведенном компанией Z-analytics 

Group в 2014 г., доля не читающих составляла 74%. То есть, можно говорить об 

устоявшейся тенденции сокращения читательской аудитории журналов. 

 

Социально-демографические характеристики любителей журналов нельзя 

назвать ярко выраженными, тем не менее, можно выделить некоторые особенности. 

Диаграмма 63. Социально-демографическая характеристика читателей журналов, %, N = 2497. 
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отметила, что разведена или вдова. Мужская часть населения почти в 3 раза меньше 

читает журналы, чем женщины.  

 

Основная причина, по которой не читают журналы, – это «нет времени» – 

33%. Примерно равное количество респондентов отметили варианты: «не интересно» 

– 12% и «в нашей местности не продают» – 10%. Остальные не имеют средств на 

покупку журналов (8%) либо читают журналы в Интернете (4%). Отметим также, что 

показатель «читаю в Интернете» увеличился почти в 3 раза в сравнении с показателем 

прошлого года (в 2018 г. – 4%). 

Диаграмма 64. По какой причине не читают журналы, %, N = 2309. 

 

 

 Список называемых журналов год от года все короче и короче и делить на 

государственные и негосударственные издания просто невозможно. Отметим лишь, 

что как и в прошлые годы, с огромным отрывом от всех на первой строчке журнал 

«Бонувони Тоджикистон» – 84% от числа читателей журналов. Далее идут журналы 

«Дин ва ҷомеа» (10%) и «Фируза» (9%), которые имеют примерно равные доли 

читателей.  

Диаграмма 65. Какие журналы вы читаете? %, N = 204. 
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V. Новые средства доступа к информации  

Интернет 

 В 2017 году в Таджикистане заработал Единый коммутационный центр (ЕКЦ), 

и весь внешний интернет-трафик стал проходить через один центр, подконтрольный 

«Точиктелекому» и Службе связи. Доступ к внешним каналам связи, минуя ЕКЦ и 

Службу связи, у сотовых компаний и интернет-провайдеров закрылся, и те вынуждены 

покупать трафик у «Точиктелекома». Тогда это событие вызвало большой резонанс в 

обществе, но на ситуацию никак не повлияло.  

Однако постепенно скорость входящего Интернет-трафика в Таджикистане 

стала увеличиваться. Всего со времени введения ЕКЦ скорость увеличилась 

десятикратно – с 10 Гбит/с до 120 Гбит/с. Тем не менее, успехи Таджикистана в 

освоении Интернета более чем скромные. Пока мы измеряем скорость в Gbps 

(гигабитах), наши соседи по региону измеряют её в Tbps (террабитах).  

По словам Асомиддина Атоева, специалиста по ИКТ, сейчас наблюдается 

увеличение доходности в сфере Интернет-услуг. Последние несколько лет доходы 

неизменно снижались. Если в 2013 г. доходность составляла около $560 млн, то к 2019 

г. показатели составляли уже примерно $202 млн (снижение в среднем по $60 млн в 

год). Ситуацию, как не странно, изменил ковидный 2020 год. Именно в этот критичный 

для всей планеты год в Таджикистане наблюдается резкое увеличение доходов от 

Интернет-трафика $242 млн (+40 млн). Причиной, по словам А. Атоева, стала 

самоизоляция и резкий рост востребованности электронных услуг – электронные 

платежи за банковские, коммунальные и иные услуги, а также пользование СМИ.  

Как мы отмечали в предыдущих разделах, за последние годы у населения и 

медиа-организаций выросла потребность в пользовании Интернетом – это 

использование IP-TV, рост активности и появление новых сайтов, таких как: 

www.limu.tj, www.halva.tj, www.your.tj, www.jom.tj, www.sadoipanjsher.tj, www.nuqta.tj и др. 

Одновременно стали открываться страницы, паблики и каналы в соцсетях Instagram, 

Facebook, Telegram и YouTube, когда традиционные СМИ (ТВ, радио, газеты и 

журналы) стали производить больше мультимедийных материалов, в которых, помимо 

текста и фото, есть также аудио- и видеоматериалы.  

Иначе говоря, современные медиа-компании стали расширять свой спектр 

информационных и развлекательных продуктов, используя при этом «новые» формы 

подачи медиапродукта: онлайн-газета, радио в Интернете, веб-телевидение. По 

словам А. Атоева, COVID-19 стал своего рода толчком, после которого отечественные 

медиа становятся все более конвергентными, интегрируя информационные и 

коммуникативные технологии в единый информационный ресурс.  

По данным Службы связи Таджикистана, в настоящее время в Таджикистане 

Интернетом пользуются 4,2 млн пользователей – уровень проникновения 42,6% 

населения страны (в 2018 г. по данным https://www.internetworldstats.com, более 3 млн, 

а уровень проникновения 32,4%). Но несмотря на все это, Таджикистан в обновленном 

рейтинге Speedtest Global Index на конец 2021г. по скорости мобильного интернета 

занимает 135-е место среди 138 стран. Хотя в 2019 г. Таджикистан находился на 123-м 

месте. 

http://www.limu.tj/
http://www.halva.tj/
http://www.your.tj/
http://www.jom.tj/
http://www.sadoipanjsher.tj/
http://www.nuqta.tj/
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Итак, исходя из вышесказанного (увеличение скорости и объема входящего 

Интернет-трафика и востребованности его в обществе и в СМИ), мы наблюдаем 

существенный прирост интернет-пользователей (Диаграмма 66). По результатам 

нашего опроса, их доля составила 66% (1663 из 2497 ч.). В опросе 2019 г. эти 

показатели были равны 47%. Т.е., за 3 года мы наблюдаем прибавку почти на 20%. 

Соответственно такой рост влечет за собой увеличение количества гаджетов, 

посредством которых Интернет доходит до конечного потребителя. 

Диаграмма 66. Пользуетесь ли вы Интернетом? %, N = 2497. 

 

Похоже, что Интернет только еще набирает обороты и имеет перспективу для 

развития. На вопрос же: «По какой причине вы не пользуетесь Интернетом?» половина 

респондентов этой группы ответили, что у них «нет устройства для подключения к 

Интернету» (41%) или «нет средств» (10%). То есть, у половины не пользующихся 

мировой "паутиной" причина в отсутствии средств для обретения гаджетов для входа в 

Интернет, а не отсутствие желания стать пользователем. Еще 5% запрещают 

родственники. Остальные респонденты указали, что не умеют пользоваться 

Интернетом или он им не интересен (36%) и нет времени на него (6%). 

 Диаграмма 67. По какой причине вы не пользуетесь Интернетом? %, N = 834. 
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 По представленным в Диаграмме 68 социально-демографическим 

характеристикам опрошенных видно, доля интернет-пользователей выше среди 

городских жителей мужского пола. Если говорить о регионах, то это прежде всего 

ГБАО и город Душанбе. 

Диаграмма 68. Социально-демографическая характеристика пользователей Интернета, %, N = 2497. 
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благосостояние и доходы граждан – чем выше доходы и благосостояние, тем больше 

количество интернет-пользователей.  
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 Выросла и доля активных интернет-пользователей. Больше половины 

отмеченных респондентов заявили, что находятся в сети постоянно (29%) или «сидят» 

в Интернете по нескольку часов в день – 23%. Еще 22% заходят в Интернет в день 1-2 

раза. 

Лишь четверть опрошенных заходит в Интернет 3-4 раза в неделю или еще 

реже – по 12% респондентов. В опросе за 2019 г. показатели составляли чуть больше 

40%.   

Диаграмма 69. Как часто вы заходите в Интернет? %, N = 1663. 

 

 Как мы отмечали выше, последние годы был всплеск интереса к социальным 

сетям. В Диаграмме 70, как бы подтверждая сказанное, первую строчку рейтинга 

занимает популярнейший в мире видеохостинг YouTube  – 41%. Сразу за ним идут 

Instagram (30%) и Facebook (16%). Лидер рейтинга 2018-2019 гг. – социальная сеть 

www.ok.ru (Одноклассники) опустилась аж на 5-ю строчку.  

Диаграмма 70. Какие сайты вы посещаете больше всего? %, N = 1663. Респондент имел возможность 

выбрать несколько вариантов ответа. 
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Facebook, Instagram и Телеграмм. Т.е., их аудитория распределилась в соцсетях и 

если собрать её воедино, то это будет существенная цифра, и их места могли бы быть 

в первой пятерке лидеров.  

 Также стоит отметить, что четверть пользователей Интернета заявили, что они 

используют его исключительно для общения в мессенджерах.  

 Как бы подтверждая рост интереса к социальным сетям, 42% интернет-

пользователей отметили, что им удобнее всего находить и читать информацию в 

социальных сетях (Диаграмма 71). В информационных сайтах новости читает лишь 

16% респондентов. Интересно то, что в 2019 г. показатели достигали 34%. Ещё 9% 

отметили, что им это удобно делать в мессенджерах, а 4% заявили, что пользуются 

всеми предложенными способами.  

Диаграмма 71. Где вам удобнее читать/находить новости/информацию? %, N = 1663. 

 

 

 Если большая часть Интернет-пользователей прежде всего предпочитает 

социальные сети, то логично было бы узнать, что именно они нашли в них. 

Респонденты должны были из предложенных вариантов назвать наиболее 

востребованные у них: “чтение новостей/видео”, “чтение/просмотр страниц в группах и 

каналах”, “слушание подкастов”, “прием и передача информации”, “ведение своего 

канала”, “покупка/продажа/реклама”, “переписка и звонки” и “листание всего подряд”. 

Ниже вы можете ознакомиться подробнее с данными четырёх наиболее 

востребованных у населения РТ социальных сетей. Значения выведены от числа 

пользователей Интернетом. 

Диаграмма 72. Социальная сеть YouTube. %, N = 1663. Респондент имел возможность выбрать 

несколько вариантов ответа. 
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Диаграмма 73. Социальная сеть Instagram. %, N = 1663. Респондент имел возможность выбрать 

несколько вариантов ответа. 

 

Диаграмма 74. Социальная сеть Facebook. %, N = 1663. Респондент имел возможность выбрать 

несколько вариантов ответа. 

 

Диаграмма 75. Социальная сеть Ok.ru (Одноклассники). %, N = 1663. Респондент имел возможность 

выбрать несколько вариантов ответа. 
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Как выяснилось из представленных выше диаграмм, в YouTube любят прежде 

всего смотреть видео, а Instagram используют для чтения новостей, просмотра видео, 

а также для общения и звонков. Также в Instagram больше всего востребованы 

"покупка / продажа / реклама". 

 

 Далее представлена частота пользования данными социальными сетями 

(Диагармма 76). Наиболее постоянными пользователями являются почитатели 

YouTube (15%) и Instagram (14%). Постоянных пользователей у Facebook почти в два 

раза меньше – 8%. 

Диаграмма 76. Частота пользования социальными сетями. %, N = 1663. 

 

 Несмотря на то, что наши респонденты дома говорят преимущественно на 

таджикском (71%) и узбекском (20%) языках, на вопрос: "Какой язык вы используете 

при просмотре сайтов и социальных сетей?", были получены другие ответы. Как 

оказалось, таджикский язык используют только 65% интернет-пользователей, а 

узбекский только 10%. Огромная часть предпочитает смотреть/слушать и читать в 

Интернете на русском языке – 42%, хотя дома на этом языке говорит лишь 7% 

опрошенных.  

Диаграмма 77. Какой язык вы используете при просмотре сайтов и социальных сетей? %, N = 719. 
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наши эксперты склонны к тому, что данная тенденция связана прежде всего с уровнем 

образования населения – чем оно ниже, тем меньше востребованны текстовые 

публикации. 

Диаграмма 78. Какие сайты вы чаще всего используете в качестве источника новостей? %, N = 1663. 

 

. 

 По просьбе экспертов в данное исследование были включены 

дополнительные вопросы, касающиеся доступности домашнего и мобильного 

Интернета и его стоимости. К примеру, на вопрос: «Есть ли у вас дома доступ к 

Интернету?» (Диаграмма 79), лишь 4,4% респондентов (73 человека из 1663 ч.) 

ответили, что имеют такую возможность. Т.е. количество таких пользователей 

довольно незначительное. 

Диаграмма 79. Есть ли у вас дома доступ к Интернету? %, N = 1663. 
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175 сомони в месяц (Диаграмма 80). Также значительная часть опрошенных (21%) 
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Диаграмма 80. Сколько вы ежемесячно платите за домашний Интернет? %, N = 73. 

 

 

 Как оказалось, подавляющее большинство респондентов пользуются 

мобильным Интернетом – 97% (1614 ч. из 1663 ч. – Диаграмма 81). Однако большая 

часть – 43% населения тратит на него от 1-го до 50-ти сомони (Диаграмма 82). От 50 

до 100 сомони тратят 22%, а еще 27% тратят на Интернет от 100 до 200 сомони.  

Диаграмма 81. Вы пользуетесь мобильным Интернетом на своем телефоне? %, N = 1663. 

 

   

Диаграмма 82. Сколько вы ежемесячно платите за мобильный Интернет? %, N = 1663. 
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Однако, как оказалось, лишь четверть интернет-пользователей (415 ч. из 1663 ч.) 

интересуются блогами (Диаграмма 83). 

Диаграмма 83. Знаете ли вы таджикских блогеров?  %, N = 1663. 

 

 

 На вопрос: «Каких таджикских блогеров вы знаете?» (диаграмма 84), 

знающие блогеров респондентов больше всего называли Барона (36%) и Абдурозика 

(29%), которые последние полгода были у всех на слуху. Если первые места остались 

за мужчинами, то сразу пять следующих мест достались девушкам-блогерам. 

Наибольший процент почитателей получили три из них: Сабринаи Назри (11%), 

Шабнами Сурайё (9%) и Умеда Парсаева (9%). У Мадины Акназаровой и Фирузы 

Хафизовой результаты поменьше (5% и 3%), тем не менее они обошли в рейтинге 

Рафаэля Гулова, которого газета «Азия-Плюс» в одной из своих публикаций назвала 

«родоначальником таджикского блогерства». 

Диаграмма 84. Каких таджикских блогеров вы знаете? %, N = 415. 
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Мессенджеры 

 

В 2019 г. по результатам нашего опроса было выявлено, что в Таджикистане 

самыми популярными мессенджерами с оптимизированной видеосвязью являются Imo 

и Viber. Их выбор отчасти обусловлен популярностью этих мессенджеров в России, а 

также тем, что они удобны для стран с дорогим Интернетом, поскольку позволяют 

связываться по видео даже с ограниченным трафиком. Для таджикистанцев это тем 

более важно, когда речь идёт о возможности иметь постоянный канал связи с 

родными, находящимися в миграции. По данным предыдущего исследования, 

приложением Imo в Таджикистане в 2019 г. пользовались 86%, а Viber – 53% 

опрошенных. 

Помимо этого, за последние годы достаточно широким спросом в общении 

пользовались WhatsApp (21%). У Facebook Messenger 6%, а у Telegram 3% 

пользователей. Все эти мессенджеры стали для всего мира, в т. ч. и для нас, самой 

доступной в ценовом плане формой общения. Они становятся главным инструментом 

общения, вытесняя даже обычные телефоны и электронную почту. 

Сегодня мессенджеры – это самый простой в управлении канал деловой и 

частной переписки, приема и передачи документации, файлов и голосовых сообщений. 

Трудовые мигранты, оторванные от своих семей по многу месяцев, по ним могут не 

только слышать своих родных, но и видеть, получать/отправлять фото, видео и 

документы в электронном виде. 

Мессенджеры настолько широко распространились в Таджикистане, что даже 

стали предметом споров. Из-за увеличения пользования мессенджерами сократились 

голосовые звонки по обычным телефонам, что в значительной мере сократило 

налоговые поступления в бюджет. В начале 2019 г. Налоговый комитет предложил 

посчитать минуты голосового трафика мессенджеров WhatsApp, Viber, Telegram, 

Messenger и др., и таким образом увеличить бюджетные вливания. В соответствии с 

этим в 2021 г. были внесены поправки в Налоговый кодекс Таджикистана, 

предполагающие налогообложение электронных услуг иностранных компаний, 

прозванные средствами массовой информации «налогом на Google». Платить его 

должны все иностранные IT-компании. 

Как сообщает НИАТ «Ховар», в конце 2021г. компания Google, дочерней 

компанией которой является YouTube, заплатила Таджикистану НДС более 800 000 

сомони, Meta, владеющая Facebook, Instagram и WhatsApp, – более 690 тыс. сомони, 

Apple – 462 тыс. сомони, Netflix – 43 тыс. сомони, Amazon – 19 тыс. сомони и Microsoft – 

18 тысяч сомони. 

 

 Как мы отмечали выше, со времени нашего последнего исследования в 

2019г. в стране произошло многократное увеличение скорости интернет-трафика. 

Повлияло ли это на уровень пользования мессенджерами станет ясно, когда мы 

рассмотрим данные, размещенные в следующем разделе нашего исследовательского 

отчета.  

Как видно из Диаграммы 85, по результатам нынешнего года более 63% от 

общего числа опрошенных указали, что являются пользователями мессенджеров (1588 
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ч. из 2497 ч.). В 2019 г. эта цифра была равна 41%. Т.е., за последние три года 

наблюдается увеличение пользователей мессенджерами более чем на 50%. 

Диаграмма 85. Пользуетесь ли вы мессенджерами? %, N = 2497. 

 

 

Как и в случае с Интернетом, главной причиной того, что люди не пользуются 

мессенджерами, 41% респондентов назвали то, что у них «нет устройства для 

подключения к Интернету» или «нет средств» – 10% (Диаграмма 86). То есть, и здесь 

половина не использующих мессенджеры, как средство глобальной коммуникации 

назвали не отсутствие желания стать пользователем, а ограниченность в денежных 

средствах для приобретения необходимого для этого гаджета. Еще 4% запрещают 

родственники, а остальные респонденты указали, что не умеют/неинтересно 

пользоваться мессенджерами (36%) или нет времени на них (5%). 

 Диаграмма 86. По какой причине вы не пользуетесь мессенджерами? %, N = 909. 
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Преимущественно это жители городов – 73% (в Душанбе – 77%). Как и в случае с 
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16-24-х до 35-44 лет (73% и 59%). Но в целом можно отметить рост пользователей 

мессенджерами почти по всем указанным категориям населения на 14-20%.  

Подробнее с социально-демографическими характеристиками можете 

ознакомиться в Диаграмме 87. 

Диаграмма 87. Социально-демографические характеристики пользователей мессенджерами, %, N = 2497. 
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 Более 71% пользователей мессенджерами находятся в сети постоянно или 

заходят в мессенджеры несколько раз в день (71% = 27% + 44%). Еще 14% 

респондентов заявили, что пользуются мессенджерами 3-4 раза в неделю.  

В прошлых исследовательских отчетах мы прогнозировали, что мессенджеры 

являются перспективным направлением и что в скором времени количество 

пользователей, несомненно, возрастет. Возможно, через 3-4 года мы станем 

свидетелями того, что охват будет близок к 90-95% населения страны. Если 

сравнивать сегодняшние показатели с показателями 2018г., то число активных 

пользователей (находящихся «постоянно в сети» и «несколько раз в день») 

увеличилось в 3,5 раза (в 2018 г. – 9% и 12%).  

Диаграмма 88. Как часто вы пользуетесь мессенджерами? %, N = 997. 

 

 

 Статистика пользования мессенджерами на телефонах (планшетах) 

представлена в Диаграмме 89. Из нее видно, что самыми популярными 

мессенджерами на сегодняшний день являются WhatsApp – 74%. Лидеры прошлого 

исследования – IMO и Viber опустились на 1 строчку ниже, набрав 69% и 23% 

соответственно. Telegram (19%), обойдя мессенджер Facebook (7%), расположился на 

4 строке рейтинга.  

Диаграмма 89. Какие мессенджеры установлены в вашем телефоне/планшете? % N = 900. Респондент 

имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 

Из отечественных приложений только Мегафон «Life» смог набрать 2%. 

Остальные приложения «Чи Гап» (Tcell), «МobiГап» (Babilon-m), а также некогда 

популярные мессенджеры M-агент и Skype не набрали на этот раз даже по 1%. 
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личной переписки и звонков (71% и 67% соответственно), а также приема/передачи 

информации (13% и 9%). Но они практически не используют мессенджеры для чтения 

новостей в группах/каналах/пабликах. При этом в Viber и Telegram доля читателей 

новостей выше, чем в WhatsApp и IMO (Viber – 1,4%, а Telegram – 4,3%).   

Диаграмма 90. Цель пользования мессенджерами WhatsApp? %, N = 1588. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 
 

Диаграмма 91. Цель пользования мессенджерами IMO? %, N = 1588. Респондент имел возможность 

выбрать несколько вариантов ответа. 

 
 

Диаграмма 92. Цель пользования мессенджерами Viber? %, N = 1588. Респондент имел возможность 

выбрать несколько вариантов ответа. 

 
 

Диаграмма 93. Цель пользования мессенджерами Telegram? %, N = 1588. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 
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Диаграмма 94. Как часто пользуетесь мессенджерами? %, N = 1588.  

 

Мессенджеры буквально ворвались в повседневную жизнь людей, и это 

явление можно сравнить с бумом социальных медиа. Ещё три года назад статистика 

показывала, что для обмена сообщениями приложениями пользуются 2 миллиарда 

человек в мире. Но на сегодняшний день только WhatsApp имеет 2 миллиарда 

пользователей. И этот тренд уже активно используют некоторые отечественные 

медиа-структуры. 

 

 

Электронная почта (E-mail) 

Электронная почта – технология и служба по пересылке и получению 

электронных сообщений между пользователями компьютерной сети. Принцип работы 

практически повторяет систему обычной (бумажной) почты.  

С появлением мессенджеров и социальных сетей роль электронной почты 

стала менее значительной. Очень многое из того, что можно переслать по почте, 

можно с легкостью отправить и получить по другим каналам электронной связи. Но 

этому препятствует одно важное обстоятельство. Помимо того, что электронная почта 

– средство переписки, ведения бизнеса и деловой переписки, это средство 

идентификации личности при регистрации в социальных сетях, мессенджерах и даже 

государственных службах. К примеру, во многих странах переписка с гражданами 

ведется через E-mail. Переписка, наделенная юридической силой, узаконила договоры, 

счета, штрафы, оформление различных операций с документами и т. д.  

Диаграмма 95. Есть ли у вас электронная почта? %, N = 2497. 
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 Возможно поэтому в нашем исследовании 45% участников (Диаграмма 95) 

ответили, что имеют электронную почту (1126 чел. из 2497 ч.). Доля владельцев E-mail 

выросла в сравнении с 2019 г. в 6 раз.  

 

Диаграмма 96. Социально-демографическая характеристика пользователей E-mail, %, N = 2497. 
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 Портрет пользователей электронной почтой практически идентичен 

социально-демографическим характеристикам пользователей Интернетом и 

мессенджерами (Диаграмма 96). Разница лишь в том, что количество пользователей 

E-mail по всем категориям на 15-20% ниже, чем у пользователей приложений и 

Интернета. 

 Электронная почта, в отличие от мессенджеров, не используется для 

голосового или видеообщения, которые за последние годы набрали небывалую 

популярность. А если функциональность E-mail ограничена, то и отпадает 

необходимость пользоваться ею часто. Т.е., прием и передача сообщений или 

объемных файлов производится только по мере надобности.  

По результатам нашего опроса количество активных пользователей, 

прибегающих к электронной почте каждый день, составляет только 3% опрошенных, и 

столько же человек (3%) проверяют почту 3-4 раза в неделю. Остальные пользуются 1 

раз в неделю или еще реже. Самый большой процент сложился из тех, кто имеет 

электронный адрес, но вообще им не пользуется – 75%.  

Диаграмма 97. Как часто вы пользуетесь электронной почтой? %, N = 1126. 
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IV. Способы получения новостей  

Виды СМИ, форматы и каналы 

 В данном разделе представлены результаты, касающиеся способов 

получения новостей, а также ответы на новые вопросы, которые ранее не задавались 

участникам опросов. Если в предыдущих разделах изучались медиапредпочтения 

населения по определенным видам СМИ по регионам и составляющим этих видов, то 

здесь мы узнаем общую востребованность видов СМИ как канал получения новостей 

Таджикистана.   

 К примеру, в Диаграмме 98 большинство респондентов указали, что самым 

востребованным каналом получения новостной информации является телевидение – 

73%. Далее с большим отставанием идут динамично развивающиеся сравнительно 

новые виды средств массового информирования, получение которых возможно только 

при наличии Интернета. Это социальные сети (21%) и новостные сайты (6%), которые 

в прошлых исследованиях были объединены в одно понятие – Интернет и имели долю 

лишь в 12%. Разделение этих понятий связано с увеличением числа пользователей 

каждого из этих двух направлений в медиа.  

Диаграмма 98. Какие виды СМИ вы чаще всего используете для получения новостей? %, N = 2497. 

Респондент имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 

 

 На вопрос " Каналы получения новостей каких стран вам предпочтительны?", 

с огромным преобладанием лидируют отечественные, таджикские каналы 

распространения новостей – 84%.  

Диаграмма 99. Каналы получения новостей каких стран вам предпочтительны? %, N = 2497. 

Респондент имел возможность выбрать несколько вариантов ответа. 
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востребованы в очень низких долях. 
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 Если самым предпочитаемым в РТ СМИ является телевидение, то логично и 

то, что основным привлекательным форматом получения новостей назван 

видеоформат – 74% (Диаграмма 100). И здесь с огромным отставанием от видео 

вторую и третью строчки заняли текстовой (16%) и аудио (14%) форматы. Форматы 

визуализации (картинки, инфографики, диаграммы и таблицы с описанием) назвали 

менее 6% респондентов. 

Диаграмма 100. Какие форматы новостей для вас привлекательны? %, N = 2497. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 

  Два последних вопроса также новые, которые не задавались раньше. 

Сравнивать их пока не с чем, отметим лишь, что налицо как минимум 73% населения 

имеют продвинутые гаджеты, по которому может иметь доступ к информационным 

сайтам, соцсетям или мессенджерам, что, несомненно, увеличивает круг их 

осведомленности (Диаграмма 101). 

А Диаграмма 102 показывает мнение людей, что качество и достоверность 

журналистских материалов значительно улучшилось (35%) или скорее улучшилось 

(33%). 

Диаграмма 101. Какими гаджетами пользуетесь лично вы? %, N = 2497. Респондент имел 

возможность выбрать несколько вариантов ответа. 

 

Диаграмма 102. Как вы думаете, как изменились за последние годы качество и достоверность 

журналистских материалов? %, N = 2497. Респондент имел возможность выбрать несколько 

вариантов ответа. 
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Выводы  

По результатам проведенного исследования сделаны следующие выводы: 

 Охват цифрового вещания, в сравнении с опросом 2019 г., увеличился почти на 12% 

(раньше было 60,41%, теперь 72%).  

 С увеличением Интернет-трафика расширяется аудитория зрителей IP-TV.  

 ТВ по-прежнему самое востребованное СМИ в Таджикистане – 96% опрошенных.  

 Уровень «смотрибельности» ТВ-программ стабильно высокий – 86% смотрят 

телевизор ежедневно.  

 Самыми востребованными у населения остаются спутниковые антенны (69%) и 

цифровые антенны (64%). 40% от общего числа опрошенных по-прежнему 

используют обычные домашние антенны для приема аналогового сигнала. В 

приграничных районах аналоговые антенны используются для просмотра 

телевизионного контента соседних государств.  

 Очень большим спросом пользуется телевизионный контент Узбекистана. Граждане 

приграничных районов на севере Таджикистана отметили, что сигналы вещания 

отечественных телестанций не везде стабильны, а сигналы узбекских телестанций 

устойчивы. Государственным и местным телестанциям уступают телепрограммы 

соседей, как по качеству вещания, так и по насыщенности и разнообразию контента. 

 IP-TV набирает все большую популярность. В опросе 2019 г. была названа одна 

компания, предоставляющая онлайн-ТВ, – «Телекомм Технолоджи». Сейчас 

зарегистрировано уже 3 IP-TV. 

 Абсолютное большинство респондентов смотрит таджикское ТВ – 93%. Российские 

телеканалы предпочитают 32% респондентов, узбекские – 27%, ираноязычные - 

25%, а афганские – 12%.  

 Лидерами рейтинга отечественных ТВ по Таджикистану стали «Сафина» (63%) и 

«Таджикистан» (59%). Впервые в тройку лидеров прорвался телеканал «Синамо» – 

37%, потеснивший ТВ «Бахористон» (35%) и «Джахоннамо» (34%).  

 В рейтинге зарубежных телеканалов верхнюю строчку занимает персоязычный 

телеканал «GEM-TV» – 24%. Телеканал «Узбекистан» второй по популярности – 

18,9%. На третьем месте – российский канал «РОССИЯ 1» (18,8%).  

 На вопрос: «Какие ТВ-каналы вы чаще всего используете в качестве источника 

новостей?», большая часть респондентов называла телеканал «Таджикистан» 

(36%). ТВ «Джахоннамо» на втором месте – 29%, «Сафина» на третьем – 16%. 

 На сегодняшний день в Таджикистане зарегистрировано 10 государственных 

радиостанций и 22 неправительственные радиостанции.  

 Аудитория радиослушателей насчитывает почти 40% от общего числа опрошенных. 

Преимущественно это жители Душанбе (61%) и Согда (53%), имеющие высшее 

образование (51%).  

 Первую строчку лидеров общенациональных радиостанций возглавляет «Садои 

Душанбе» – 50%. Радио «Таджикистан» и «Фарханг» идут следующими и имеют 

соответственно 29% и 10% аудитории страны.  

 Первую строчку лидеров негосударственных телерадиокомпаний занимает 

«Ватан» – 18%. Далее идут радио «Имруз» – 17% и «Азия-Плюс» – 9%.  

 В рейтинге главных источников информации по Таджикистану первую строчку 

заняла радиостанция «Садои Душанбе» – 16%.  

 По данным Министерства культуры РТ, в стране зарегистрировано 376 

наименований газет (112 государственных и 264 независимых). 
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 Количество читателей периодических изданий составило 32% от общего числа 

респондентов. Это на 11% меньше, чем было в исследовании 2019 г. (43%).  

 Периодичность газет в Таджикистане не изменилась – по-прежнему основной 

ассортимент периодики представлен еженедельниками. 

 Лидером ТОП-листа среди государственных, ведомственных и партийных изданий 

является печатный орган Правительства РТ – «Джумхурият» (26%), издающийся 

самым большим тиражом в стране – более 100 тыс. экз. в день (500 тыс. в неделю). 

 В рейтинге негосударственных газет первую строчку занимает развлекательная 

газета «Оила» (47%). Второе место - общественно-политическая газета 

«Таджикистан» (34%).  

 В качестве главного источника новостей также была названа самая тиражная в 

стране газета «Джумхурият» – 19%. 

 На сегодняшний день в Министерстве культуры зарегистрировано 245 журналов 

(114 государственных и 131 негосударственных).  

 Только 7,6% опрошенных (189 человек из 2497ч.) ответили, что читают журналы. 

Это на 1% меньше, чем в 2019г.  

 На первой строчке рейтинга журналов разместилось «Бонувони Тоджикистон» – 

84%.  

 За последние 5 лет скорость Интернета увеличилась более чем в 10 раз – с 10 

Гбит/с до 120 Гбит/с. Наблюдается также увеличение доходности от интернет-

трафика. В 2019 г. примерно $202 млн, а в 2020 ковидный год $242 млн (+40 млн).  

 Доля интернет-потребителей составила 66% (1663 из 2497 ч.) от общего числа 

опрошенных. В сравнении с 2019г. рост потребителей составляет почти 20%.  

 Выросла и доля активных интернет-пользователей. 29% «постоянно в сети» 

Интернет, ещё 45% «по нескольку часов в день» или «1-2 раза в день». 

 Первую строчку рейтинга занимает популярнейший в мире видеохостинг YouTube – 

41%. Сразу за ним идут Instagram (30%) и Facebook (16%).  

 В основном Интернет используют для посещения социальных сетей – 42% или 

информационных сайтов – 16%. 

 YouTube используют для просмотра видео, а Instagram - для чтения новостей, 

просмотра видео, а также для общения и звонков.  

 При работе в Интернете 65% опрошенных используют таджикский язык, а 10% -

узбекский.  

 Большинство респондентов пользуются мобильным Интернетом – 97%. Доступ к 

Интернету дома имеют лишь 4,4% респондентов. 

 Затраты на мобильный Интернет у 43% пользователей составляют от 50 до 100 

сомони, а еще 22% - от 50 до 100 сомони. Затраты большинства опрошенных (63%) 

на домашний Интернет составляют от 50 до 175 сомони в месяц.  

 Из числа таджикских блогеров наиболее известными являются Барон (36%) и 

Абдурозик (29%). 

 Более 63% опрошенных указали, что являются пользователями мессенджеров. В 

2019 г. этот показатель был равен 41%.  

 Больше всего мессенджерами пользуются граждане РТ, имеющие доход от 2000 

сомони (88%) и выше (80%). 

 Более 71% пользователей мессенджерами находятся в сети постоянно или заходят 

в мессенджеры несколько раз в день.  

 Самыми популярными мессенджерами являются WhatsApp – 74% и IMO 69%.  

 Приложения WhatsApp и IMO основная масса опрошенных использует для личной 

переписки и звонков (71% и 67% соответственно). При этом в Viber и Telegram (в 
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отличие от WhatsApp и IMO) больше пользователей, читающих новости в 

группах/каналах/пабликах (Viber – 1,4%, а Telegram – 4,3%).   

 Почти половина участников опроса (45%) ответила, что имеет электронную почту.  

 Однако активных пользователей, прибегающих к электронной почте каждый день, 

составляет только 3% опрошенных, и столько же человек (3%) проверяют почту 3-4 

раза в неделю.  

 75% опрошенных имеет электронный адрес, но вообще им не пользуется.  

 Самым востребованным каналом получения новостной информации является 

телевидение – 73%. Далее идут социальные сети (21%) и новостные сайты (6%).  

 Таджикистанцы предпочитают отечественные, таджикские каналы распространения 

новостей – 84%. С большим отставанием после них по уровню востребованности 

идут российские (19%) и узбекские (11%) каналы.  

 Самым привлекательным форматом получения новостей является видео – 74%. 

 Как минимум 73% участников имеют продвинутые гаджеты для отслеживания 

новостей.   

 35% опрошенных ответило, что качество и достоверность журналистских 

материалов улучшилась, а еще 33% считает, что скорее улучшилось. 

  

Рекомендации  

Следующие ниже рекомендации для СМИ, медиа-НПО и донорских организаций 

подготовлены исходя из сделанных по результатам исследования выводов.  

Для СМИ и курирующих госорганов: 

 Так как внутри страны и на приграничных территориях востребован телевизионный 

контент других государств, то это повод для руководителей отечественных СМИ 

проанализировать содержание собственных программ. Т.е., необходимо провести 

сравнение своего контента с иностранным контентом и создать условия для 

подготовки и выпуска передач, которые бы соответствовали потребностям 

населения страны. 

 Комитету по телевидению и радиовещанию при Правительстве РТ необходимо 

исследовать уровень качества вещания на приграничных территориях и озаботиться 

тем, чтобы качество вещания местных каналов ни в чем не уступало качеству 

вещания ТВ-каналов иностранных государств.  

 Широкий доступ к отечественным кабельным каналам также может помочь в 

решении проблемы качества телевещания. Иначе, вынуждая граждан ставить 

спутниковые и аналоговые антенны, отечественные ТВ теряют часть аудитории, что, 

в конечном итоге, ослабляет информационную безопасность страны.  

 В стране отсутствует реальная конкуренция между государственными и 

независимыми СМИ. То, что первые строчки рейтингов отечественных ТВ, радио и 

газет занимают гос. СМИ, пока нельзя однозначно связывать с неоспоримыми 

предпочтениями к ним населения. Неизвестно смогли бы они удержаться на данных 

позициях, если бы независимые ТРК и периодические издания имели равные 

условия для развития. А значит нужно создавать возможности для развития всех 

имеющихся в стране медиа и тем самым укреплять общую информационную 

безопасность медиа-пространства Таджикистана. Кроме того, это увеличит 

внутреннюю конкуренцию между СМИ разных форм собственности, сделает их 

контент более качественным и привлекательным для медиа-потребителя. 
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 Охват цифровым вещанием всех отечественных электронных СМИ продиктован 

временем, поскольку непредоставление потребителю качественного и 

разнообразного контента влечет потерю аудитории. И наоборот – организация 

широкого цифрового доступа к отечественным СМИ предоставит возможность 

охватывать не только граждан внутри страны, но и миллионы трудовых мигрантов и 

студентов, временно находящихся вне пределов РТ. 

 С этой же целью необходимо развивать отечественное онлайн-ТВ (IP-TV) и радио, 

что позволит смотреть/слушать отечественные теле- и радиостанции. 

 Практика использования государственного ресурса для организации подписки своих 

изданий существует давно. Однако большое количество государственных изданий и 

затрачиваемые на них ресурсы часто не совсем оправданы, поскольку эти изданий 

почти нет в свободной продаже, а значит не востребованы покупателем. Выгоднее 

создать равные условия для изданий всех форм собственности, чтобы читатель сам 

мог выбирать те СМИ, которые ему больше всего нужны. Это помогло бы вывести 

из оборота те издания, которые оказались абсолютно невостребованными, но при 

этом отнимающие у госбюджета средства на содержание. Кроме того, это 

поспособствует своевременному реагированию на потребности рынка и научит 

государственные издания зарабатывать самим, не отвлекая госресурсы. 

 Некоторые отечественные СМИ научились или учатся использовать соцсети и 

мессенджеры для продвижения своего контента. Необходимо активнее 

использовать создавшийся бум на новые формы распространения информации. Это 

также поспособствовало бы укреплению доверия к СМИ и отсеиванию 

многочисленной фейковой и некачественной информации. 

 Необходимо создать условия для увеличения трафика Интернет хотя бы до уровня 

соседних государств, а также снизить стоимость потребляемого траффика. Это 

также помогло бы активному использованию Интернета отечественными СМИ и 

выступить надежным заслоном для распространения некачественной и лживой 

информации.  

 

 

Для общественных организаций специализирующихся на медиа: 

 Необходимо активнее способствовать внедрению цифрового вещания и 

лоббировать включать мультиплексы больше независимых теле- и радиокомпаний 

на льготных условиях либо по приемлемым для них ценам. Это важно не только для 

улучшения качества вещания и открытия новых возможностей, но и для укрепления 

и защиты информационного поля страны.  

 Необходимо также лоббировать развитие Интернета. Высокая стоимость и низкая 

скорость препятствуют насыщению рынка качественным отечественным интернет-

контентом, создавая условия при этом, для популяризации иностранного продукта у 

наших граждан. Необходимо доказывать в соответствующих инстанциях, что 

Интернет играет важную роль во всестороннем развитии и образовании 

Таджикистана. Наши соседи по Центральной Азии, улучшая скорость и снижая 

стоимость Интернета, делают в развитии огромные шаги вперед. Выгодно ли нашей 

стране отказываться от этого? 

 Плачевное состояние большинства независимых СМИ приводит к оттоку 

журналистов из профессии и снижению доверия к СМИ в целом. Экономическое 

состояние газет, журналов, а также региональных электронных СМИ критично. 

Многие газеты и журналы в период COVID-19 прекратили выпускаться, а 
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журналисты этих изданий в своём большинстве либо сменили профессию, либо 

выехали в другие страны. Поэтому здесь также востребованы налоговые льготы, 

льготы по аренде помещения в государственных зданиях, сокращение 

производственных расходов на печать и др. Если ситуация останется неизменной, 

то мы можем потерять не отдельные наименования газет или журналов, а целые 

виды традиционных СМИ. 

 Необходимо активизировать работу по защите отечественного медиапроизводителя 

и принять меры по созданию приемлемых условий для развития и 

конкурентоспособности. В рамках защиты информационного поля РТ необходимо 

добиваться предоставления отечественным СМИ льгот и технической поддержки в 

расширении зоны покрытия/охвата вещания/распространения. 

 

Для донорских организаций: 

 Для таджикских средств массовой информации всё еще очень важна поддержка со 

стороны донорских организаций в виде грантов и иной технической помощи. 

Некоторые СМИ, хотя и стали популярными в стране ввиду различных 

обстоятельств, тем не менее все еще не способны найти средства для покрытия 

собственных расходов. И-за этого некоторые СМИ либо прекратили свое 

существование, либо в значительной степени сократили активность своих медиа. 

 Также важно увеличить размер представляемой грантовой помощи. Постоянный 

рост цен на производство медиапродукта, девальвация отечественной валюты и 

многочисленные экономические кризисы ухудшают возможности СМИ, для чего 

важна донорская подпитка в больших, чем это было раньше, объемах и на более 

продолжительные по времени периоды. В противном случае состояние 

отечественных СМИ еще больше ухудшится, и они могут закрыться, как это уже 

произошло с некоторыми СМИ. 

 Необходима помощь в проведении регулярных и разноплановых медиа-

исследований, которые помогли бы лучше изучить положение СМИ и помочь им в 

дальнейшем развитии.  

 Необходима техническая поддержка СМИ, как для расширения зоны 

покрытия/охвата, так и для улучшения знаний и навыков сотрудников медиа-

организаций. 

 Д 

 А 

 А 

 А 

 А 

 А 

Д 

А 

А 

А 

А 

А 

А 

 

А 

А 
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