2. МЕдиаисследования: понятие, назначение, основные формы.

Медиаисследования- исследования, имеющие отношение к средствам массовой информации, целью которых является получение определенного рода информации и СМИ и аудитории СМИ.
Основные формы:
- медиаисследования, т.е. получение информации о контактах аудитории с конкретным СМИ, обработка этих данных, расчет основных показателей медиапланирования( рейтинг, охват, частота, доля и т.д.)
- различные мониторинги ( рекламы, аудит тиражей, мониторинг эфира ит.д.)
- качественное изучение аудитории СМИ. В данном разделе мы обращаемся к вопросу рейтинговых измерениий аудитории, а также рассмотрим историю развития и становления отечественной школы исследования аудитории.

Рейтинговые исследования аудитории

Основной этап формирования рейтинговых исследований аудитории сми пришелся на период 1930-х гг., т.е. на период доминирования теории прямых эффектов. Не в последнюю очередь благодаря влиянию этой теории рейтинговые исследования стали представлять собой количественную оценку объемов аудитории того или иного носителя, т.е. оценку прямого эффекта носителя. Однако дальнее развитие теоретических подходов к изучению массовой коммуникации аудитории СМИ практически не повлияло на  процедуру получения рейтинговой информации, воздействуя лишь на интерпретацию результатов рейтинговых исследований.
Рейтинговые исследования можно рассматривать как вид прикладных исследований аудитории СМИ, имеющих утилитарное и коммерческое значение. Заказчик рейтингового исследования  - это, в своей массе, постоянный клиент исследовательской компании. Он является подписчиком на интересующий его набор данных об аудитории, т.е. ему необходимо получение подобных данных на регулярной основе. В силу этого наибольшая часть рейтинговых исследований стандартизирована и проводится регулярно в течение длительного периода времени, причем зачастую на деньги самой исследовательской  компании, а затем распространяется на равных финансовых условиях среди подписчиков исследования, а также среди разовых или случайных клиентов. Конкретный заказчик рейтингового исследования как бы скрыт среди всей массы клиентов исследовательской компании, точнее сказать, заказчиком исследований аудитории является рекламная индустрия или ее часть. 
В обобщенном виде можно выделить две группы заказчиков рейтинговых исследований СМИ: вещателей и издателей, с одной стороны и рекламные агентства, действующие от имени своих клиентов –рекламодателей. 
Рекламное агентство покупает не время на канале и даже не просто аудиторию – оно покупает внимание определенной аудитории, которая, кроме прочего, определяется потребительскими характеристиками на данном канале. 
Можно выделить пару основных функций рейтинговых исследований аудитории:
1. оценка эффекта рекламной кампании, вызванная необходимостью оценки эффективности рекламных вложений  в целом
2. оценка эффекта программного или редакционного наполнения средства массовой информации, вызванная необходимостью оценки эффективности его действий по привлечению и удержанию аудитории. Полученная оценка может означать необходимость проведения каких-либо изменений, которые необходимо спланировать и оценить эффекты от запланированных действий. 
3. в качестве третьей – общей – функции можно выделить обеспечение результатами рейтинговых исследований единой системы координат в финансовых взаимоотношениях между рекламодателями и представителями СМИ, т.к. спрос и предложение эфирного времени или площадей, расценки на них определяются на основе результатов рейтинговых исследований аудитории. 
Развитие рейтинговых исследований аудитории СМИ в первую очередь связано с развитием радиовещания. Долгий период существования прессы не привел к возникновению стандартизированных исследований аудитории. И дело здесь даже не в отсутствии необходимых исследовательских методик. Они бы проявились, если бы существовал спрос.  До появления радио пресса была единственным СМИ, что позволяло издателям не беспокоится по поводу ухода рекламодателя. Кроме того, издания всегда были более материальны, чем эфирные СМИ. 
С окончанием Первой мировой войны, которая дала серьезный толчок развитию производства радиопередающей и принимающей аппаратуры во всех странах, компании по производству этой аппаратуры лишились своего  крупнейшего заказчика – армии. Новый рынок долго искать не пришлось – им стало гражданское население. В 1920 г. в США в Питтсбурге при участии производителей радиоаппаратуры начала свое вещание первая в мире коммерческая радиостанция KDKA, основной задачей которой было сформировать у людей привычку к прослушиванию  радио и, следовательно, инициировать потребление радиоприемников. К концу 1920-х гг. в США вещали 618 независимых  станций и 2 радиосети. Количество домохозяйств с радиоприемником выросло с 1,5 % в 1923 году почти до 50% в 1930 г., а сам приемник стал необходимым  предметом интерьера в доме представителя среднего класса.  В течение начала 1920 –х гг. коммерческое или общественное (государственное) радиовещание возникло практически во всех промышленно развитых странах мира. 
Беря пример с изданий, на начальном этапе становления вещательной индустрии радиостанции оценивали аудиторию косвенными способами: через количество писем от слушателей, пришедших на станцию; сложением числа жителей или покупателей приемников, проживающих в зоне приема станции. Но уже начиная с конца 1920-х годов, для оценки аудитории все активнее стали использоваться опросные методы, в частности метод личного интервью.
Одной из компаний , проводивших такие исследования, была компания Кроссли, но в 1943 году компания ушла с рынка медиаисследований, причем причины этого ухода были заложены еще в самом начале ее деятельности в связи с выбором методики исследования. Методика телефонного опроса Кросса предполагала, что респондент должен вспомнить: какую станцию и как долго он слушал некоторое время тому назад. В качестве противоположного подхода ДЖ. Гэллапом и др.,  предлагая метод синхронного (coincidental) исследования, в  рамках которого  предполагалось получать информацию о прослушивании радио респондентом на момент телефонного звонка исследователя. 
В 1930-х годах начали появляться первые , по сути своей, экспериментальные телевизионные станции. В апреле 1935 г. начинает регулярное вещание телевидение Франции, с января 1936 года выходят ежедневные телевизионные передачи Германии, в этом же году выходит в тел эфир Би-Би-Си. В 1939 году появляется регулярное теле вещание в СССР, а затем – в США, дальнейшее развитие ТВ приостановила Вторая мировая война, начавшаяся в том же  1939 г. во время войны в эфир выходило только телевидение Германии и несколько станций США.
Возобновление вещания во Франции началось сразу после освобождения Парижа в 1944 году, в 1945 г. возобновились теле передачи в СССР, в 1947 году снова вышли в эфир теле передачи BBC. К концу войны, в октябре 1945 года , в США выходило в эфир всего девять теле станций, сигнал которых принимало 7000 телевизионных приемников. Но еще до окончания войны в феврале 1945 года на собрании Американской ассоциации  рекламных агентств проговаривается мысль о необходимости начинать работы по подготовке к рекламированию на ТВ. Рекламные агентства и рекламодатели высоко оценивали перспективы телевидения в послевоенной Америке, и в том же 1945 году на телевидение выходит реклама таких компаний, как Pan American Airlines, Esso, Gillette/ зачастую первые рекламодатели появлялись  сразу после получения радиостанцией лицензии на коммерческое телевизионное вещание, еще до получения и монтажа передающего оборудования. 
Развитие телевизионного вещания и связанных с ним исследований аудитории телевидения во многом напоминали сценарий развития радиовещания. Понимая, что для привлечения рекламных средств на телевидение также требуется приведение конкретизированных доводов, CBS уже в 1945 году основывает Институт изучения телевизионной аудитории, целью которого являлось  помочь рекламодателям  ознакомится с новой технологией, дать возможность  предварительной оценки коммерческого вещания, а также проведение исследований эффективности телевидения в условиях существующего вещания.
Реального расцвета телевидение и связанные с ним исследования аудитории достигли  в 1950-х годах. В крупнейших европейских странах ( в том числе и СССР) создаются системы телевизионного вещания, которые в массе своей носят общественный или государственный, т.е. не коммерческий характер, в отличие от ситуации в США, где первичными в развитии телевизионного вещания стали коммерческие станции.
Телевидение, повторяя схему развития радио, в первые годы повторило и традицию привлечения денег рекламодателей в рамках спонсорства. Первые рекламодатели спонсировали телевизионные программы целиком, что было выгодно и самим вещателям. Рекламодатели и рекламные агентства влияли на содержание спонсируемых программ. Нов течение 1950-х гг. ситуация изменилась и «телевизионные сети стали переходить на «журнальных» формат – продажу рекламодателям времени, а не передач» - стали отказываться от спонсорства, тем более если оно не совмещалось с их пониманием телевидения. 
Таким образом, уже к концу 1950 –х годов телевещание в США приобрело современный вид, характеризующийся коммерциализацией телевизионного вещания, самостоятельной политикой программного наполнения эфира, но финансированием за счет рекламодателей. Здесь можно говорить о формировании рынка коммерческого телевещания или рынка, в центре которого находится рекламодатель. В рамках данного рынка наибольшее значение приобрела такая функция рейтинговых исследований, как оценка рекламных эффектов. В отличие от американской модели телевизионного рынка, европейская модель характеризовалась преобладанием государственного, общественного или абонентского телевещания. В центре этой модели телевизионного рынка находился вещатель, и основной функцией измерений аудитории стала оценка эффектов программного наполнения телевизионных станций. 
Бурный рост коммерческого телевидения, рос  конкуренции между станциями, а также рекордные суммы, затрачиваемые рекламодателями на телевизионную рекламу, «спровоцировали» развитие рынка исследований аудитории телевидения в США. На текущий момент основными исследовательскими компаниями, начавшими свою деятельность в области телевизионных исследований в то время, являются Nielsen Media Research и Arbitron.
Именно с Nielsen Media Research и самом Артуром Нильсеном связана история развития и использования технологических инструментов измерения аудитории радио (аудиометр), а замет и телевидения (ТВ-метр и пипл-метр), а также дальнейшее развитие систем получения рейтингов.  Под системой получения рейтингов в данном случае понимается организация регулярных исследований, использующий единый метод получения данных, что позволяет рассматривать эти данные в динамике без каких-либо допущений и использовать их для планирования как краткосрочного, так и долгосрочного.
В середине 1930-х годов двумя профессорами Массачусетского технологического института было создано устройство, названного «аудиометр», которое  могло определять время включения и выключения приемника и регистрировать изменение положения ручки настройки радиоприемника, таким образом предоставляя исследователю информацию о том, какая именно станция прослушивалась и в течение какого времени. Точность измерения была поминутной. В 1936 году устройство было приобретено Артуром Нильсоном, к тому моменту длительное время занимавшегося маркетинговыми исследованиями, в частности панельными исследованиями розничной торговли. После долгого периода усовершенствования устройства и текстовых исследований, Нильсон начал в 1942 году с его использованием регулярные исследования аудитории радио на национальной выборке в 800 домохозяйствах. Процедура исследования включала выемку перфорированной ленты с записанной прибором информацией работником компании A.C. Nielsen раз в месяц. Учитывая время на обработку, пользователей информации получал ее с опозданием на месяц. 
С 1950 года компания A.C. Nielsen занялась измерением аудитории нового СМИ-телевидения. На национальном уровне для этого стало использоваться модификация аудио-метра, названная «ТВ-метр». Со временем технология сбора информации аудиометров и ТВ-метров была усовершенствована, и данные стали автоматически пересылаться на обработку в офис компании по телефонным линиям, что сократило время конечного предоставления данных пользователям. Для измерения аудитории телевидения на локальных рынках компании использовались и используются дневники. Также на основных локальных рынках в качестве дополнительного инструмента получения оперативной информации используются телефонные опросы. 
В 1987 году  на американском рынке появились две новые системы получения телевизионных рейтингов,  использовавших для получения  информации новый инструмент – пипл-метр. Этот инструмент в дополнение к возможностям ТВ-метра позволял узнать, кто именно смотрит  тот или иной канал, передачу или станцию. Одна из новых систем. Одна из новых систем получения рейтингов принадлежала компании A.C. Nielsen, другая – компании AGB, уже проводящей ПМ панели в Великобритании, начиная с 1984 г. спустя год AGB пришлось уйти с рынка исследования телевизионной аудитории США, так и не потеснив A.C. Nielsen. Другим конкурентом A.C. Nielsen на американском рынке измерений аудитории, начиная с момента своего образования в 1949 году, является Arbitron.
 С созданием компании Arbitron ( до 1960-х.годов называлась ARB – American Research Burea) связано использование дневникового метода в исследованиях телевизионной аудитории. Собственно, «эксперименты по развитию техники исследования радио и измерения привычек слушателей, которое было бы недорогим  и при этом достаточно надежным», начали проводиться  еще в 1937 году Гарнетом Гаррисоном. Свой метод, который заимствован понемногу от всех существующих на тот момент методов, он называл «таблица прослушивания». Сама таблица делилась на пятнадцатиминутные интервалы  с 6:00 до 24:00 и содержала поля, в которые респондент должен был вписать названия прослушиваемых станций, передач и количество слушателей. В течение десяти лет после своего создания дневники не приобрели определенной популярности среди исследователей. К примеру, Хупер использовал их в качестве дополнительного инструмента получения информации в географических точках, не охваченных его телефонным исследованием аудитории радио.
С начала своего создания компании   Arbitron была нацелена на получение информации о региональной аудитории телевидения, для чего в качестве основного выбрала дневниковый метод, который легко позволял исследовать аудиторию не только радио, но и телевидения. Первое исследование было проведено Arbitron весной 1949 года в Вашингтоне. 
В настоящее время обе исследовательские компании совместно разрабатывают систему пассивного измерения аудитории или портативный пипл-метр, который должен снизить элемент необходимой  активности респондента при участии в панели, что приведет к снижению роли «человеческого фактора» в искажении результатов исследования. 
Обе упомянутые компании занимаются рейтинговыми исследованиями не только аудитории телевидения, но и радио и прессы, кроме  Nielsen Media Research и Arbitron, среди компаний, занимающихся исследованиями аудитории СМИ, можно выделить уже упоминавшуюся британскую исследовательскую компанию AGB, которая проводит телевизионные панели во многих странах мира, французскую компанию Mediametrie, итальянскую Auditel, германскую компанию GfK Worldwide.
Развитие вещательных СМИ окончательно сформировало две модели рынков: американскую, характеризующуюся коммерциализацией рынка СМИ с центральным положением на рынке рекламодателя, и европейскую, для которой характерно государственное, общественное и абонентское телевещание с центральным положением на рынке вещателя. Для каждой из модели приоритетна оказалась своя основная функция рейтинговых исследований аудитории: для американской – оценка рекламных эффектов, для европейской – оценка эффектов программного наполнения вещательных СМИ. 

Развитие исследований  аудитории в Росси.

По идеологическим причинам с начала 1920-х по конец 1950-х гг. вся социология в СССР сводилась к статистике, поэтому при восстановлении отечественной школы социологии в конке 1950-х – начале 1960-х годов многому пришлось обучаться на западном опыте. 
Период «ренессанса» советской социологии выражался в появлении  специализированных институтов, публикаций и периодических изданий, тонкого слоя специалистов и социологических центров, которые способствовали становлению профессионального обучения. Первыми попытками «профессионального обучения социологов в нашей стране в рамках проблематики средств массовой коммуникации были лекции В.А. Ядова в Ленинградском университете, Ю.А. Левады на факультете журналистики МГУ, курсы по социологии СМИ в Тартуском университете».
Одни из первых исследований аудитории телевидения проводились в СССР в Ленинграде. С 1964 г. «лаборатория социологических исследований Ленинградского университета начала изучение эффективности передач Ленинградской студии телевидения. А в рамках работы Научно-исследовательского института конкретных социальных исследований в 1967 году провел исследование ленинградской телевизионной аудитории Б,М, Фирсов. Для своего анкетного исследования он использовал районированную квотную выборку размером в 2000 человек, которая создавалась с учетом двух основных признаков: род деятельности и род народного хозяйства, в которой занят респондент, и пол как контрольный признак – таким образом, выборка репрезентировала работающее население Ленинграда.
Одним из значительных  достижений социологии советского периода стал комплексный исследовательский проект «Общественное мнение», который проводился под руководством Б.А. Грушина с 1967 по 1974 гг. За это время в рамках проекта было проведено более 70 различных исследований, в ходе которых были, в частности, рассмотрены такие категории, как «аудитория» и «не-аудитория» смк в целом и в отдельности (ТВ, радио, пресса и т.д.), изучены их характер и границы. 
Еще одним направлением исследования аудитории СМИ в советский период являлись исследования в рамках планирования программного наполнения существующих телевизионных станций. Примером здесь может служить появления 18 октября 1983 г.на первом канале передачи «до 16 и старше». Передача появилась в результате обнаруженного отсутствия на телевидении тематической передачи для подростков и юношества, так называемых «детей старшего школьного возраста». Были детские передачи, были различные передачи для взрослых, а упомянутая ниша была пуста.
Объективная необходимость в исследованиях и измерениях аудитории СМИ появилась в Росси в начале 90-х годов. Это было вызвано появлением на рынке большого количества рекламодателей и, что важно, в том числе западных рекламодателей (имеется ввиду их важность как носителей определенных традиций работы со СМИ), ростом числа коммерческих носителей рекламы и соответствующим увеличением конкуренции между ними, необходимостью создавать эффективную структуру продаж рекламного времени и площадей.
Первый опыт регулярных (волновых) измерений телевизионной аудитории в России принадлежит французской компании Mediametrie, которая с 1991 года приступила к реализации в России международного проекта «МЕдиа-Фокус». По единой методике измерялась  аудитория СМИ практически во всех европейских странах. В России эта методика предполагала опрос в Москве и Санкт-Петербурге  по 1050 респондентов в течение трех недель. Регулярность проведения – три волны в год. Полевые работы по данному исследованию проводились Всероссийским центром изучения общественного мнения (ВЦИОМ) и его региональными отделениями. Основными потребителями были западные компании, для которых полученные данные носили, скорее, справочные, академический характер. В России эти данные широкого распространения не получили, однако исследования Mediametrie подтолкнули отечественные компании к поиску своей ниши на нарождающемся поле медиаизмерений. Деятельность Mediametrie в России продлилась относительно недолго и к  1995 году все исследования этой компании были свернуты. 
В 1992 году появились данные первого исследования российской аудитории эфирных СМИ, проведенного другой иностранной компанией – британским отделением института Гэллапа – Gallup Poll. Это исследование под названием Russian Media Monitor использовало дневник в качестве инструмента сбора информации о телесмотрении и прослушивании радио. Первоначальная выборка была распределена по 10 крупнейшим городам Росси и ее общий объем составлял 600 человек, но с каждой новой волной исследования увеличивалась выборка и количество исследуемых городов. Одной из задач этого исследования было получение данных о российской аудитории для предоставления их крупным западным рекламным агентствам, которые пришли на российский рынок вслед за обслуживаемыми рекламодателями.
В 1994 году ряд менеджеров Gallup Poll решили целенаправленно заниматься измерениями аудитории в Росси, для чего была создана компания «Russian Research».
Так или иначе, данные измерений российской аудитории стали проникать на рекламный рынок к 1992 году. Необходимо также отметить появление специалистов по медиапланированию и работе с данными медиаизмерений. Специалистов, которые большей частью прошли обучение в Европе и США либо на внутренних семинарах западных рекламных агентств и компаний. Буквально за несколько лет появились и российские медиаисследовательские  компании. Не последнюю роль в этом сыграло выделение Международным валютным фондом гранта  на развитие маркетинговых исследований в России. Этот гран был выигран датским отделением Gallup, которое провело в 1992-1993 годах серию семинаров и тренингов для сотрудников единственной  в то время в России исследовательской компании национального масштаба _Всероссийского центра изучения общественного мнения. После обучения в Дании многие из них создали  собственные компании по проведению маркетинговых  исследований и запустили собственные  медиаисследовательские проекты (КомКон-2, Gallup Media, ВЦИОМ/ Медиа Мар).
Компания КомКон  - 2 начала свою деятельность на рынке исследований аудитории СМИ в 1993 году с проекта по измерению аудитории телевидения в Москве. Для этого компанией  использовался метод телефонного интервью и использованием комплекса  CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing).  Данное исследование проводилось непрерывно с использованием методики  «Day after recall», т.е. респондентов  спрашивали о телесмотрении за прошедший день. На данные этого исследования существовал  определенный спрос, что подвигло компанию к расширению  географии исследования. Поскольку использование телефонного опроса в городах, кроме Москвы и Санкт-Петербурга , некорректно из-за низкого уровня телефонизации, то в качестве инструмента  сбора информации стал использоваться дневник.  К 1995 году компания КомКон -2 начала проведение национальной телевизионной дневниковой панели общим объемом выборки 1600 домохозяйств. 
Данное исследование компании КомКон -2 вступило в прямую конкуренцию с исследованием компании «Russian Research». И к этому же времени рейтинговые данные начали активно  встраиваться в систему продаж рекламного эфира. Так, один из крупнейших медиаселлеров  того времени – «Video International», занимавшейся продажей  рекламного эфира  на НТВ и РТР, - начал использовать данные «Russian Research» для размещения рекламы и продажи рекламного времени по рейтингам. В результате телевизионная панель КомКон-2 стала терять своих клиентов. Ничего не дали попытки организовать индустриальный комитет с участием основных рекламодателей и рекламных агентств, который определил бы стандарты исследования, на основании которого могла бы вестись  продажа телевизионных рейтингов, и объективно разрешить ситуацию  конкуренции между  двумя панельными исследованиями. В результате в мае 1998 года компания КомКон- 2 закрыла свою телевизионную панель.
Но панель «Russian Research» не долго пережила своего конкурента и в результате кризиса 1998 года прекратила свое существование  в конце того же 1998 года. место этих компаний занял новый игрок – компания «Gallup Media».
В целом развитие медиаисследований в России напоминает общие тенденции развития данного вида исследований на открывающихся и развивающихся рынках. Подобные рынки характеризует динамичность развития исследований, быстрое усвоение опыта, новейших технологий и методологий исследований аудитории, накопленных западными странами, которые начали работу в этой области еще в 1930-е годы. 


+ виды и методы медиаисследований можно найти на сайтах исследовательских компаний:
http://www.tns-global.ru

http://www.comcon-2.ru/

http://www.romir.ru/

http://wciom.ru/

