MERENJE GLEDANOSTI TV

1. Uvod

1.1. Ciljevi

U gotovo svim zemljama na svetu televizija je dugo bila, ili brzo postaje, dominantan medijum za dostavu informacija, zabave i komercijale komunikacije – ako ne i najvažniji. Sve strane: 

· TV stanice i producenti programa

· Oglašivači

· Reklamne agencije i medija eksperti

· Vlada

· Proizvođači opreme

· Akademske ustanove

· Javnost

· Itd....

žele tačne i pouzdane informacije koje tačno i pouzdano oslikavaju osobine pojedinih kanala i programa, u terminima veličine i karakterisitika njihovih gledališta. Ovo je tako dokle god je njihov izvor sredstava advertajzing, pretplata, neki oblik licence ili ekvivalent - javno finansiranje.

Marketing koji više ne poznaje pravno utvrđene granice  postao je deo poslovnog života. Kako TV stanice tako i multinacionalne reklamne kompanije zahtevaju standardizovane podatke gledanosti kako bi poređenja unutar različitih zemalja i tržišta učinili mogućim.

Oni shvataju potrebu za standardnim metodološkim procedurama i korisničkim konvencijama da poboljšaju mogućnost poređenja nacionalnih ili pojedinačnih tržišnih podataka gledanosti, olakšavajući slobodan tok informacija gledanosti preko granica.

Sledeći tipovi organizacija trebali be posebno biti zainteresovani za smernice, kao i za bilo koja saznanja iz oblasti metodologije medijskih istraživanja, dakle u onome što pokušavamo da objasnimo ovim radom.

· Televizijske, kablovske i satelitske mreže

· Kablovski i satelitski operateri

· TV stanice i video distributeri

· Kompanije za produkciju TV programa

· Televizijski oglašivači

· Reklamne agencije

· Istraživačke kompanije

Kao i sledeća struktura ljudi u tim organizacijama

· Stariji korporativni mendžment

· Marketing i prodajni menadžment

· Profesionalni istraživači

Dalje ćemo ukazati na deset osnovnih principa koja je propisao ARM ( Audience Research Methods ) Group koji je uz pomoć Europen Brodadcasting Union omogućio štampanje – Prema globalnom vodiču za merenje TV gledanosti – Towards Global Guidelines for Television Audience Measurement

1.2. Zašto meriti gledanost televizije?

Merenje gledanosti televizije je ključno pomagalo za sve vidove televizijske delatnosti. Upravo zato je kvalitet od presudnog značaja za procenu gledanosti.
Podaci o gledanosti koriste emiterima: 

· Da ocene uspeh programa koje prave ili kupuju, 

· Da donesu odluke o investiranju u buduce programe, 

· Da uspešno planiraju programsku šemu. 

Komercijalnim TV stanicama su kvalitetni podaci potrebni kako bi odredili cenu i prodali svoje oglasno vreme. 

TV stanicama iz grupe javnih radiodifuzniznih servisa podaci o gledanosti su potrebni kako bi mogli vršiti monitoring svojih popusta, čime se obično obezbeđuje planiranje programa za sve sfere društva, te da bi mogli podneti izveštaj Vladi i pravdati cenu licenci ili direktno finansiranje iz budžeta. 

Podaci o gledanosti koriste oglašivačima i njihovim agencijama kako bi izvršili raspodelu budžeta na razne medije i razne televizijske stanice. Na osnovu detaljne analize, zasnovane na takvim podacima, planiraju se kampanje, kupuje se vreme u etru i daje krajnja ocena rezultata.

Milijarde dolara promene ruku na bazi podataka o gledanosti. Upravo zbog toga je neophodno pružiti najviši kvalitet u merenju gledanosti. 

Procene o gledanosti diktiraju poslovanje. Drugim rečima, emiteri moraju imati poverenje u podatke o gledanosti pri donošenju odluka o planiranju programa; pritom i oglašivaci i emiteri moraju imati sporazumno utvrđenu zajedničku monetu da bi kupoprodaja vremena u etru bila uspešna.

1.5. Mesto merenja TV gledanosti

Zašto je Merenje TV gledanosti toliko važno ostaje da se proceni iz dole navevdih stavki. TNS media plan jedina na ovim prostorima zatvara pun krug istraživačkih usluga:

- Merenje TV gledanosti - ko, kada, šta, koliko dugo gleda 

- TV Monitoring – kada je zaista emitovan TV i komercijalni program, gde se oglašavač nalazi u odnosu na konkurenciju prema broju emitovanih spotova, budžetu, pokrivenosti ciljne grupe, praćenje rezultata sopstvenih i konkurentnih kampanja.

- Consumer panel logistics - ko, gde, kad, koliko i koliko često kupuje proizvod. Potrošački panel je kontinuirano praćenje kupovine robe široke potrošnje svakog dana na uzorku populacije Srbije.

- Medija kliping - snimanje i izdvajanje snimaka I spotova konkurencije, konferencija za štampu, emisije, gostovanja, .... kao fizičkog dokaza o njihovom (ne)emitovanju

- Pres kliping - izdvajanje svih članaka iz dnevnih i nedeljnih novina o oglašivaču i njegovoj konkurencijii

- Fokus grupe - kako treba da izgleda reklamni spot? šta su pravi motivi, ciljevi i interesi ciljne grupe...

- Medija optimizator - kako da sa što manjim budžetom za medijsku kampanju dođemo do ciljne grupe, simulacija medija plana ...
------------------
- Reklamne agencije prave konačan medija plan
- TV stanice emituju spotove
------------------
- TV Monitoring – U toku i nakon reklamne kampanje kontinuirano praćenje TV stanice - emitovanosti TV spota prema planu, koji je efekat kampanje, efekti konkurencije, TRP, Reach, Frequency..

- Consumer panel - instrument za najpreciznije praćenje promena na tržištu - a samim tim i efekata kampanje. Da li je došlo do povećanja prodaje proizvoda nakon reklamne kampanje?

- Analiza sadržaja - kvalitativna analiza medija u toku ili po završetku kampanje razvijena po Galupoj metodologiji.

- Početak kruga - Ko šta gleda - Ko šta kupuje.

Vidi se da je Merenje TV gledanost početak i kraj u medijskoj industriji.

2. TAM-Television Audience Measurement

Merenje gledanosti TV u početku se sprovodilo se pomoću takozvanog dnevnika. Istraživačka agencija je dostavljala ispitanicima dnevnik koji izgleda kao donja tablela. Na jednoj osi se nalaze imena TV stanica a na drugoj vremenski slotovi od po 15 minuta. Ispitanik dobija da vodi dnevnik tokom jedne slučajno odabrane nedelje u mesecu obeležavajući odgovrajaće polje. Na primer ispitanik je počeo da gleda BK u 19:15 - 19:29, a u toku sledećeg je gledao Pink do 19:44, itd.
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· Dobijaju se podaci gledanosti za samo jednu nedelju u mesecu. Šta je sa ostale tri? Šta ako se meri od 7-og do 14-og u mesecu a 20-og počne Svetsko Prvenstvo u košarci? Tada je medijska slika potpuno drugačija? – faktor kontinualnosti merenja
· Ispitanici veoma retko vode dnevnik dok gledaju TV već na osnovu sećanja pokušavaju da popune ( i time izvrše obavezu za koju su i plaćeni od agencije ) upitnik pre spavanja, utičući time na verodostojnost podataka. Na primer, šta ako ispitanik hoće da izgleda pametniji pa daje primat televizijama koje čak i ne gleda?  - faktor subjektivnosti
· Vremenski slot je u okviru 15 minuta. Šta se zaista desi u okviru tog slota niko ne zna ( na primer, ispitanik gleda jednu TV stanicu i počne reklamni blok od 5 minuta, šta radi – prebacuje kanal i gleda drugu dok reklamni blok ne prođe, a da to nije nigde zabeleženo ) – faktor preciznosti

· Na ovaj način rejtinzi manjih televizija su ozbiljno ugroženi u korist velikih, što je stvaralo veoma visoke rejtinge.- faktor pristrasnosti
· Prikupljanje i slanje upitnika je problem sam po sebi, što znači da podaci realno kasne po nekoliko nedelja nakon što se obrade. – faktor kašnjenja
· Nakon prikupljanja podataka, svi upitnici treba da se prikupe a potom i unesu, što stvara i određeni faktor greške pri unosu
Na sve gore navedene probleme elektronski merač gledanosti dao je povoljna rešenja. 

· radi svaki dan u godini tačno registujući ko i šta gleda, 

· isključuje subjektivnost – elektronski beleži i ne zavisi od ispitanika 

· meri se svaki minut gledanja – što je veoma precizno naspram 15 minutnom vremenskom slotu

· uređaj beleži ono što ispitanik zaista i gleda

· nema pristrasnosti - daje realne podatke kako za velike tako i manje televizije. 

· podaci se prikupljaju modemski svake večeri za predhodni dan, 

· podaci se obrađuju automatski – nema unosa podataka, 

Međutim uprkos svim navedenim prednostima sistem zahteva i veliki broj procedura koje se moraju sprovoditi ako se žele dobiti realni podaci gledanosti.

2.1. TAM Osnove
Paneli gledanosti TV programa su obično vrlo mali - najveće zemlje koriste uzorke od oko 5000 domaćinstava, a manje zemlje koriste uzorke od najviše 1000 domaćinstava. Proces merenja je složen i uključuje nekoliko etapa. Filozofija TAM-a je da obezbedi maksimalan kvalitet procesa u svim njegovim etapama. Elementi su sledeći:

· Sva domaćinstva i kategorije stanovništva moraju biti zastupljeni 
· Treba utvrditi sva podešavanja kanala 
· Treba obuhvatiti celokupno gledalište 
· Obezbediti stalnu kontrolu kvaliteta 
· Važna je brzina objavljivanja informacija 
· Analiza podataka je od presudnog značaja za ovu delatnost 
· Transparentnost u radu 
· Tehnološki razvoj 

2.1.1. Zastupljenost 

Sva domaćinstva i kategorije stanovništva treba da budu pravilno zastupljeni - različite vrste ljudi gledaju različite kanale i u različitom trajanju.

· Potrebno je vršiti Osnovna ispitivanja ( eng. Establishment Survey ) visokog kvaliteta, bez pregrupisavanja, sa visokim procentom odziva koji uključuje i domaćinstva bez telefonskog priključka, kako bi se dobio opis televizijske populacije, uključujući i vlasništvo nad opremom, koja ima veze sa televizijom, a koja utiče na gledanost. 

· Panel gledanosti se regrutuje iz grupe učesnika u Osnovnom ispitivanju - ES i usmeren je ka ciljevima Osnovnog ispitivanja. Visoki procenat regrutovanja učesnika je neophodan da bi se umanjila mogućnost predrasuda. Da bi obezbedio ove faktore, koriste se objektivni, kompjuterizovani sistemi za regrutovanje učesnika u panelu i njihovu zamenu. 

2.1.4. Kontrola kvaliteta 

Vrši se stalna kontrola kvaliteta. Nikada ne treba zaboraviti da je ključno osloniti se na saradnju običnih ljudi koji treba da beleže šta gledaju. Pritiskanje tastera njima možda nije najvažnija stvar na svetu, pa je važno vršiti kontrolu kvaliteta kako bi se otkrila loša saradnja.
Softveri za kontrolu panela – ( jedan od njih People Meter Administrator), imaju programe koji objektivno i dosledno utvrđuju sledeće:

2.1.6. Analiza


Analiza podataka je od presudnog značaja za ovu delatnost. Reporter je poznat svetski sistem analize, koji korisnicima obezbeđuje punu vrednost prikupljenih podataka:

· Analiza emitovanih programa 

· Analiza doba dana – time slot

· Analiza emitovanih reklama 

· Profilisanje gledališta 

· Prebacivanje/nasleđivanje kanala

· Monitoring reklama 

· Analiza sadržaja vesti 

2.1.7. Transparentnost

Smatra se da je transparentnost u radu veoma važna i da svi poslenici iz ove delatnosti razumeju čitav proces merenja gledanosti. 
 2.1.8. Tehnologija

Razvoj tehnologije je presudan za kontinuirani kvalitet merenja gledanosti televizije. Postoje timovi koji rade na razvoju hardvera i softvera i time obezbeđuju da proizvodi uvek mogu da odgovore na sve zahteve merenja. Kada se pripremaju novi vidovi servisa, grupe za podršku predano rade na obezbeđivanju neophodnih resursa kako bi novi servis bio uveden u pravom trenutku. 

2.1.1.  Populacija
Populacija koja se istražuje treba da uključuje sve individue od 4 godine pa naviše, koji žive u privatnim domaćinstvima, bez podele po rasi, jeziku ili nacionalnosti. 

U sistemu merenja TV gledanosti pomoću merača ovo se postiže instaliranjem opreme u domaćinstvo sa makar jednim televizorom, koje predstavlja deo uzorka na populaciji privatnih domaćinstava.

Kako se dolazi do uzorka za elektronsko merenje gledanosti? 
· Osnovno istraživanje ( eng. Establishment Survey ): njegova svrha je da se prikupe oni podaci o TV gledalištu koje za istraživanja opšte populacije imamo u statističkom godišnjaku a i neke koji tamo ne postoje: 
· Demografsko-socijalna struktura TV gledališta: pol, starost, obrazovanje, zaposlenje, zanimanje, broj članova domaćinstva 

· Pokrivenost TV signalom pojedinih stanica 

· Kvalitet prijema signala 

· Broj TV prijemnika koje domaćinstvo ima 

· Rasprostranjenost pojedinih tipova TV prijemnika: u boji, sa daljinskim, teletekst, način prijema TV signala (sobna, spoljna antena, zajednički antenski sistem, satelitska, kablovska) 

· Life style informacije – ( idete li u kopovinu, pijete li pivo, gozirana pića … )
Koja je dovoljna veličina uzorka za kvalitetno merenje?
· Poželjno je da je uzorak što veći ali i...

· Veći uzorak ne znači bolji uzorak; ako postoje činioci koji sistematski zakrivljavaju uzorak, onda se sa povećanjem uzorka samo multiplikuje greška 

· Veći uzorak smanjuje samo statističku grešku uzorka, ali ne i onu koja je uzrokovana lošim uzorkom 

· Izvori statističke greške: 
- na manjem uzorku veća je verovatnoća da se zahvate netipični slučajevi 
- na manjem uzorku veća je verovatnoća pogrešne opservacije indikatora 

· U elektronskom merenju gledanosti pogrešna opservacija ne postoji jer se indikator (koju stanicu neko gleda) ne opservira, već se elektronski registruje 

Kako kvalitet opreme utiče na kvalitet uzorka?
· Zastarela oprema sistematski isključuje najmanje četvrtinu populacije i one ljude koji imaju TV, ali nemaju telefon – tada treba uvesti GSM opremu 

· Zastarela oprema povećava odbijanje u slučaju ako zahteva npr. Otvaranje TV prijemnika što izaziva nepoverenje 

· Odbijanje ozbiljno zakrivljava uzorak ( imam TV i gledam ga, ali ne dozvoljavam da se oprema instalira ) 

Panel se regrutuje i popunjava iz grupe domaćinstava koja su bila intervjuisana u okviru Osnovnog ispitivanja. Panel se regrutuje u odnosu na ciljeve utvrđene na bazi Osnovnog ispitivanja. U idealnoj varijanti, ovi ciljevi, koji se nazivaju i kontrolni faktori panela, jesu faktori koji utiču ili na ukupni nivo gledanosti ili na pokrivenost gledališta po kanalu. Uz to, ključne kategorije gledališta se koriste kao dodatni faktor kontrole, kako bi se osiguralo da paneli budu reprezentativni u odnosu na važne demografske grupe koje treba da budu zastupljene.

Aktivnosti koje održavaju izbalansiranost panela u odnosu na ciljeve nastavljaju se tokom čitavog trajanja panela. Kada to ne bi bio slučaj, panel bi postao neizbalansiran, jer neke demografske grupe imaju izraženiju tendenciju da napuštaju panel. To se naročito odnosi na ljude koji malo gledaju televiziju, a pored toga njih je teško regrutovati i zadržati u okviru panela merenja gledanosti televizije.

Kad neko domaćinstvo pristane da učestvuje u panelu, tada se kod njih instalira merač gledanosti. Ovaj uređaj automatski registruje kanal na koji je neki televizijski prijemnik podešen. Od učesnika u panelu se traži da registruju sadržaje koje gledaju putem posebnog daljinskog upravljača kad god su prisutni u sobi gde je uključen televizor.

2.2.6 Osnovno istraživanje -  Establishment Survey – ES

2.2.6.1. Funkcija i svrha

Njegovi ciljive bi bili da:

· Daje procene populacije demografskih karakteristika, kao i tehničke podatke o TV opremi i njihovim karakteristikama u početnoj fazi postavljanja sistema za merenje TV gledanosti

· Prati promene ovih karaktertistika tokom vremena, za projekciju populacionih procena sistema merenja.

· Obezbeđuje okvir uzorkovanja domaćinstava, odakle se panel domaćinstava može regrutovati. Oni koji se pozivaju da učestvuju u panelu mogu se izabrati od oniih koji su intervjuisani u istraživanju. Njihove demografske i  tehničke karakteristike su poznate ( uz bazi podataka ).

Svaki ES bi trebalo idealno vršiti svake godine u isto vreme, obzbeđujući time da je ažuran – aktuelan.

On obuhvata utvrđivanje tačnih demografskih i tehničkih karakteristika TV-a i domaćinstva u kojem se prijemnik nalazi. Za zemlje koje koriste ES, on je osnova putem koje se promene u TV okruženju mere i prate svake godine.

Panel domaćinstava se prilagođava da se uskladi što je više moguće poslednjim procenama populacije TV domaćinstava, kao što je utvrđeno ES-om.

ES je posebno koristan ako ne postoje viskokvalitetni izvori podataka za:

· Dobijanje procena za specifične populacije npr.

· geografska pokrivenost određene stanice ili kablovskog operatera

· posedovanje više televizora

· posedovanje VCR – video rekordera

· način primanja signala – antena, putem kablaovke, satelit ....

· Ugrađuije niz kontrolnih procedura nad panelom za selekciju domaćinstava, koristeći promenljive vezane za TV gledanje koje nisu dostupne ni u jednom drugom izvoru podataka

· Upozorava i minimizuje izloženost sistema na razlike u odzivu kao i neka potencijalna odstupanja.

2.2.6.2. Sadržaj upitnika

Koje informacije je potrebno obezbediti od ES-a, i koje će odatle biti dostupne za odabir kuća koja će biti odabrane za piplmeter panel? To su pitanja o:

· Broju i lokaciji TV uređaja ( koji rade ) u domaćinstvu, u kojim sobama, razdvajajući TV na baterije i portabl

· Potvrda šireg gledanja TV-a, razdvajajući ona domaćinstva koja gledaju mnogo, umereno i malo

· Posedovanje daljinskog, VCR, teletekst, video igrice, ili bilo koji drugi uređaj koji se priključuje na TV

· Registorvati sve kanale koji se svakim prijemnikom mogu hvatati, bez obztira gledali se oni ili ne, i idealno kvalitet prijema svakoga od njih.

· Način prijema TV signala, antena, satelit, kablovska...

· Detalji TV, stereo, veličina prijemnika, itd ...

· Posedovanju telefona

· Posedovanju računara, i da li sa modemom i internet konekcijom ili ne

· Posedovanju vikendice, druge kuće ...

2.2.10. Nagrađivanje – stimulisanje učesnika u panelu

Postizanje što je moguće viših stopa odgovaranja je podjednako i umetnost i nauka. 

Finansijski stimulansi će gotovo uvek biti uključeni i mogu na primer da podrazumevaju doprinos domaćinstva za iznamljivanje telefonske linije ili davanje nagrada.

Redovna brošura koja se šalje domaćinstvima takođe može biti efektna. Suština brošure je delom da naglasi važnost ispitanikove uloge, u doprinosu koji čini kada se tačno registruje kao gledalac. Brošura treba da komunicira onaj deo koji se traži od člana panela, kako za potvrdu tako i za poboljšanje standarda i pridržavanje i poštovanje procedura.

Stimulansi moraju da postoje. Potrebno je da budu troškovno opravdani i da zavise od uslova svake zemlje. Poželjno je čak eksperimentisati sa nizom strategija za stimulisanje da bi se utvrdila najbolja za specifično tržište.

Da stimulanesi na bi uticali na ponašanje gledalaca potrebno je pažljivo kreirati šemu stimulisanja. Na primer,bilo bi nepoželjno  ponuditi opravku TV prijemnika, jer bi rezultat bio veštačko redukcija u broju TV uređaja koji se u suprotnom ne bi gledao. Uglavnom, velike stimulanse treba izbegavati. Velike sume novca ( ili ekvivalent u proizvodima ) rizikuje menjenja ponašanje gledalaca.
Privrženost ispitanika da učestvuju u sistemu merenja akt je njihove veliodušnosti. Stimulansi ne smeju umanjiti taj altruistički duh, ali treba biti ponuđen kao uzajamni čin takve velikodušnosti. 

2.2.11. Održavanje i obnavljanje uzorka

Postoji šest osnovnih razloga zbog kojih panel varira.

· Domaćinstva se sele

· Domaćinstva  dobrovoljno napuštaju panel

· Domaćinstvo nekorektno izvršava obavezu koju je prohvatilo što vodi ka prinudnom davanju otkaza tom domaćinstvu

· Prinudno otkazivanje domaćinstva da bi se postigla ravnoteža prema kontrolnim kriterijumima

· Prinudno otkazivanje ako identitet domaćinstva postane poznat ( nije tajan )

· Dostizanje maksimalne dužine učešća u panelu

Ukupno variranje veličine panela zavisi od svih ovih elemenata zajedno, i treba ga procenjivati i u skladu s tim realno rasporediti budžet . Variraće od zemlje do zemlje i iznosiće od 15-25% godišnje.

Potreba da se razmotri maksimalna dužina trajanja koje domaćinstvo može da provede u panelu varira sa mogućnošću ako se:

· registrovanje tokom vremena pogoršava

· dolazi do pogoršavanja uzorka, koja utiče na pojedinačnu dužinu trajanja članova panela

2.2.12. TV gledalište koja se meri

Sistem treba da meri:

· Ukupnu ( živu ) TV publiku, svih kanala i programa, na svim TV uređajima u domaćinstvu, tokom 24 sata dnevno, računajući i video rekorder kao tjuner na kome se takođe može meriti živa gledanost. Digitalna televizija se takođe računa, ona je novi izazov za merenje i u skladu s tim razvijen je novi PMS – Picture Matching System. – Sistem poklapanja slike.

· Ukupnu gledanost kojoj doprinose gosti članova domaćinstva

· Gledanost svih uređaja koji se mogu tehnički pratiti ( i troškovno ) i meriti. U suprotnom postoji rizik poremećenosti sistema, na primer poremećenost usled odgovarajuće raspodela prema nekim kanalima.. TV prijemnik na bateriju i protabl TV nije pogodan. Takođe može da postoje neki tehnički problemi za praćenje nekih tipova TV u kući.

· Sve ostala TV gledanja: Teletekst, igrice, video ....

2.2.13. Definicija TV gledalšta – TV Audience

Jedno je reći da ukupna živa populacija treba da daje izveštaj gledanosti a drugo je reći šta ona zaista jeste.

Danas trenutno postoji veilki broj konceptualno različitih definicija TV gledališta koje se koriste, kako za merač gledanosti tako i za dnevnik. 

Najvažnije dfinicije gledališta od njih:

· prisustvo u sobi - s uključenim televizorom

· registrovanje ispitanika kada se nalazi da gleda TV

Koja god definicija da se koristi, ispitanicima je treba pažljivo objasniti kada postanu aktivni članovi panela. Ako su upućeni da treba da se registruju njihovo prisustvo jednostvano kada su u sobi, tada prva definicija postaje de fakto definicija gledališta. 

Alternativno, ispitanici mogu biti obučeni da pritisnu dugme kada su ocenili da zaista gledaju TV, i u tom slučaju primenjuje se druga, kognitivna definicija.

Neke zemlje primenjuju definiciju koja je negde između gore dve navedene

· u sobi sa mogućnošću da vidi

Postoje ekperimentalni dokazi da nema velike razlike u merenju gore navedenih definicija. Ovo možda iz razloga što gledalac sam sebi predstavlja šta je on kao gledalac zaista, bez obzira na to šta mu je predstavljeno u instrukcijama. 

Neko se na primer neće registrovati ako obavlja neku sporednu aktivnost dok je TV uključen, kao peglanje veša ili pranje sudova, iako se nalazi u prostoriji sa uključenim TV-om. Radi toga je izuzetno važno objasniti ispitaniku kada zaista treba da se računa kao gledalac. Nepravilne instrukcije mogu samo pogoršati tendenciju ispitanika da primenjuju njihovu sopstvenu subjektivnu definiciju.

Svaka od definicija ima svoje prednosti i nedostatke. Tako de ne postoji ni jedinstvena definicija koju treba striktno primenjivati. Šta primenjivati u praksi zavisi od zemlje do zemlje, i to treba prilagoditi nacionalnim zahtevima i pored toga objasniti industriji.

2.2.14. Merač gledanosti

Merač gledanosti  ( eng. People metar ) je uređaj za merenje TV gledanosti koji se nalazi u središtu sistema merenja TV gledanosti. Ovaj sistem merenja treba da obezbedi dve osnovne funkcije:

· Da utvrdi šta se zaista gleda. 

· Da utvrdi ko gleda - koji članovi panela i njihovi gosti. 

Merni uređaj vrši i druge neophodne funkcije kao što su:

· Beleženje vremena - zabeleženi slučajevi podešavanja kanala i registracija osoba treba da se precizno unesu.
· Čuvanje podataka - potreban je bezbedan sistem za čuvanje podataka u okviru mernog instrumenta pre nego što se podaci o gledanosti prebace u centralni server na obradu. 

· Prenos podataka - u domaćinstvima gde postoji više od jednog mernog instrumenta, podaci treba da se bezbedno prebace do glavnog instrumenta za prikupljanje podataka – bazne stanice
· Transfer podataka - od bazne stanice do centralnog kompjutera. 

Svaki od elemenata piplmetra je od presudnog značaja za preciznost celokupnog sistema. Potrebno je veliko iskustvo kompanija koje se bave projektom elektronskog merenja gledanosti u sagledavanju šta je sve potrebno, 

Velike komapnije se bore koja će da bude na na čelu kolone kad je u pitanju razvoj merača gledanosti i neprekidno unapređenje njegove konstrukcije i performansi, uvođenje novih tehnika detekcije kanala i poboljšavanje konstrukcije daljinskog upravljača i ekrana merača preko kojeg učesnik u panelu ostvaruju vezu sa meračem.

Na slici je prikazan jedan od modela merača gledanosti (eng. people meter-a) koji se koristi u Srbiji.
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2.2.14.1. Tehnički aspekt 

U svetu postoji nekoliko modela merača gledanosti koji se konstantno usavršavaju sa razvojem tehnike i tehnologije.

Ali da bismo odabrali adekvatan moramo ga prilagoditi lokalnoj infrastrukturi gledanosti.

Činjenice o domaćoj infrastrukturi:

· nestabilan mrežni napon ( varira od 180 do 230 V, normala je oko 220V )

· nestabilan telefonski napon ( od 28 do 80V, normala je oko 50V).

· problemi oko prijema TV signala putem antene, kablovskog operatera, ili putem satelita

· navike ljudi u sredini i njihovo poimanje TV uređaja kao sredstva u životu

Ovo su neki od glavnih razloga koji se moraju uzeti u razmatranje pri dizajniranju merača gledanosti koji će biti korišćen na domaćem terenu.

2.2.14.1.1. Kako izgleda merač gledanosti i gde se postavlja?

Mereč gledanosti izgleda upravo kao jedna kutija u koju ulaze svi TV, video i satelitski signali a iz nje ulaze direktno u TV prijemnik. Dizajniran je da ne narušava estetiku prostora. Da bi domaćinstvu bio od praktične koristi on radi kao digitalni sat kada televizor nije uključen..
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Merač gledanosti se postavlja na ili pored TV-a i u njega ulaze svi signali koji mogu da se registruju na TV prijemniku. 

On mora registrovati:

· TV signal koji se dobija putem antene, kao najveći izvor TV signala,

· TV signal koji obezbeđuje kablovski operater,

· Satelitski izvor TV signala da bi se odredilo i učešće gledanja satelitskih kanala,

· Video rekorder, koji ima tjuner. Kako je moguće gledati TV preko videa (video još i pojačava TV signal ) osobe koje imaju stari TV prijemnik i video rekorder gledaju TV preko videa jer svaki ima daljinski upravljač preko koga menjaju kanale da ne bi ustajali do televizora,

· Ostali video signali, igrice, dvd ...

Svi ovi signali se sabiraju pre ulaska u merač gledanosti koji ih sve zajedno prosleđuje do TV prijemnika.

Što se tiče same ugradnje merač gledanosti mora da ispunjava i one najsloženije zahteve:

· Ni na koji način ne sme da narušava rad TV prijemnika

· Prilikom ugradnje merača gledanosti TV prijemnik ne bi trebao da se otvara, kako danas postoje savremeni uređaji koji su ovaj zahtev eliminisali

· Ne zahteva razvlačenje kablova po kući jer bazna stanica ( koja akumulira podatke gledanosti domaćinstva ), kako danas postoje savremeni uređaji koji komuniciraju sa meračima gledanosti bežično

· Potrebno je maksimalno smanjiti vreme ugradnje uređaja u domaćinstvu ( od 40 min do 1h ) kako se ukučani ne bi dodatno uznemiravali dugom ugradnjom.

· Potrebno je pokriti i ona domaćinstva koja nemaju telefnoski priključak tako što se podaci prikupljaju putem GSM veze

2.2.14.1.2. Kako merač gledanosti registruje šta se gleda?

Kako su svi signali sabrani i ulaze u merač, uređaj putem digitalnog tjunera prelazi od početnog frekventnog područja do krajnjeg i dolazi do svake frekvencije na kojoj se nešto može gledati na TV prijemniku domaćinstva.

Kada naiđe na neki program tjuner automatski stane, instalater ga prepozna dajući mu odgovarajući kod jedinstven za tu TV stanicu i ide dalje dok ne pretraži celo TV područje od VHF do UHF područja. Ukucavanje kodova i postavljanje kompletnog sistema se vrši daljinskim upravljačem merača da bi se i na taj način eliminisala nepotrebna sredstva za instalaciju.

Da bi detekcija TV kanala bila potpuna postavlja se senzor sa spoljne strane kućišta TV prijemnika potpuno osiguravajući kalibraciju kanala koji se gleda i koji se registruje u meraču..

Kod starih modela merača gledanosti, morala je da se otvara kutija TV-a da bi se senzor postavio unutar TV-a. Nova generacija merača je rešena da se senzor samo nalepi sa spoljne strane kutije TV-a i tako registruje sve gledane kanale a da se pritom ne otvara kutija TV-a. 

2.2.14.1.3. Kako se prikupljaju podaci o gledanosti?

Merač gledanosti na TV-u registrje šta se gleda i ko gleda, kodira podatke i radio-talasima ih prosleđuje Baznoj stanici koja je priključena na glavni telefonski priključak u domaćinstvu bilo gde da se on nalazi. 

Ona radio vezom može da prikuplja podatke do 10 merača gde god se oni nalazili u kući.
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Centralni server poziva broj telefona domaćinstva, pre telefona javi se bazna stanica,  modemski se povežu i server na taj način prikupi podatke u roku od 30 sekundi iz svakog domaćinstva.

Donja slika pokazuje da se prikupljanje obavlja putem modemske veze koju ostvaruje Centralni server u Agenciji sa svakom baznom stanicom koja je priključena na telefonsku liniju domaćinstva.
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2.2.14.1.4. Kako se utvrđuje KO gleda TV?
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Uz svaki merač gledanosti ide daljinski upravljač uz pomoć koga se ukućani registruju kao gledaoci tako što svako pritisne svoje dugme ( npr. otac je br 1, majka 2, sin 3 , ćerka 4 ). Na taj način se istovremeno može registrovati njih 12 i isto toliko gostiju.

Instalater popunjava upitnik sa demografijom svakog člana domaćinstva koja se povezuje sa šifrom člana domaćinstva na daljinskom upravljaču merača.

Daljinski je kao i sam uređaj moderno dizajniran da može ravnopravno da se stavi pored daljinskog najmodernijeg TV prijemnika. Raniji modeli su koristili glomazne i grube daljinske koje su ljudi nerado držali na otvorenom ako imaju novi TV.

Dovoljno je da svako pritisne svoje dugme pri registraciji i opet pri odjavljivanju. Vrlo jednostavno. Moguće je registrovanje i gostiju, definišući njihov pol i godine kao osnovnu demografiju član domaćinstva je dužan da registruje i gosta ako gleda TV.

Korisno je da je terenska služba u neprekidnom kontaktu sa domaćinstvima, a stalno praćenje podataka omogućava da se na vreme reaguje u slučaju da je negde registracija nerednovna.

2.2.14.1.6. Kako se prikupljaju podaci iz domaćinstava  koje nemaju telefon?
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Najnovija generacija merača gledanosti ima mogućnost korišćenja GSM veze za prikupljanje podataka tako da telefonska linija i nije neophodna.

Ovo naravno, ne znači da domaćinstvo treba da ima mobilni telefon,  jer se GSM kartica ugrađuje u merač gledanosti i služi samo za komunikaciju bazne stanice sa centralnim serverom.

U tom slučaju se dakle skida običan telefonski modem sa bazne stanice i zamenjuje se GSM modemom koju centralni server poziva putem GSM veze ( tzv. Data transfer ) i prikuplja podatke..

Koje su prednosti opreme sa stanovišta kvaliteta uzorka?

Ako se zamislimo populacija TV gledalaca kao pun krug, svaki od donjih isečaka predstavlja deo poplacije koja ne bi bila pokrivena u slučaju zastarelog modela merača gledanosti.

Isečci na piti su dati na osnovu instalaterskih i anketarskih podataka sa terena, iako je isečak gde ispitanici odbijaju priključak mnogo veći.
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Vidi se da novim model eliminiše velike nedostatke zastarele tehnike koja se ranije primenjivala. Sa novim modelom uzorak je kompletniji.

2.2.14.1.7. Konačan prikaz podataka TV gledanosti ?

Na kraju procesa, centralni server prikupljene podatke obrađuje po svim potrebnim kriterijumima, vrši se prevođenje brojeva na nivou uzorka populacionim brojevima ( ne koliko članova domaćinstva je gledalo određenu TV stanicu već koji deo populacije Srbije izražen u % ili ‘000 gledalaca ) i kreira fajlove koji se putem e-maila šalju korsinicima servisa, 

Klijentima ( TV stanicama i Advertajzing agencijama ) su na raspolaganju: 

· gledanost svih TV stanica koje merač registruje, 

· kompletna demografija ispitanika i

· monitoring emisija na 8 TV stanica ( RTS 1, 2 i 3, Pink, BK, B 92, Studio B ) koji se radi kao odvojen sistem i služi da se uradi REALNA programska šeme – tj. onako kako je zaista emitovana – što važi kako za programe-emisije tako i za (ne)emitovane reklame.
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2.2.20. Vrednovanje - Weighting

Svrha primene vrednovanja podataka je rekonstruisanje važećih projekcija o populaciji, ali ono ne može da ispravi sva iskrivljenja koja nastaju u razlikama u gledanju televizije onih domaćinstava koja pristaju da učestvuju u panelu i onih koja ne pristaju. Potreba za vrednovanjem podataka takođe može nastati kao posledica samog oblikovanja sistema:

· zbog namerno nesrazmernog uzorkovanja, npr. regiona, pokrivanja tv stanica

· u slučaju dnevnika, zbog ispravljanja verovatnoće izabiranja pojedinca, koja raste kod slučajnog biranja telefonskih brojeva, a kada domaćinstva sa dve telefonske linije imaju veću mogucnost da budu izabrana
· ponovo u slučaju dnevnika, zbog ispravljanja verovatnoće izabiranja pojednica, npr. u slučaju gde je biranje pojedinca u tročlanom domaćinstvu različita od verovatnoće njegovog izbora u jednočlanom domaćinstvu.

Vrednovanje može biti potrebno i za ispravljanje neočekivanih nedostrataka u strukturi uzorka, kao sto su:

· ispravljanje različitih neregistrovanja, ukoliko se ispostavi da ima značajan udeo

· rekonstrukcija demografskog sastava uzorka, kako bi odgovarao poslednjem zvaničnom popisu, npr. u pogledu geografske strukture, odnosa među polovima, starosnog sastava, socio-ekonomskog, ili obrazovnog sastava.
Nakon toga je moguća primena uvećavajućeg faktora prilikom vrednovanja podataka, kako bi se približili odgovarajućim zvaničnim podacima, obično na nivou zaokruživanja na hiljadu.

Treba voditi računa da se prilikom vrednovanja podataka ne pređe granica koja bi dovela do nepouzdanosti rezultata. Isto tako, vrednovanje primenjeno jednom treba zadržati za sva domaćinstva i u relativno dugom periodu. Široka pomeranja faktora vrednovanja ukazuju na nestabilnu strukturu uzorka, što ga čini nepodobnim za dužu analitičku primenu. Detalji vrednovanja i njihove parametre treba jasno opisati i potpuno prikazati korisnicima.

2.2.21. Monitoirng sistem 

Nakon postavljanja početnog sistema, počinju da se prizvode rejtinzi dan za dan za sve TV stanice koje mogu u domaćinstvima da se gledaju-registruju putem merača. Međutin rejting sam po sebi ne znači ništa ako se ne zna šta je zaista u to vreme i emitovano, koja emisija, reklama, reklamni blok. Naravno u programske šeme televizija iz novina ne treba se pouzdati jer su kašnjenja emisija sasvim normalna pojava, dok o praćenju reklama nema ni govora.


Daćemo plastičan primer: Na krivi gledanosti nekog dana postoji podatak da je rejting na TV X u 18:09h - 12,2% što nam daje za pravo da pretpostavimo kolika je gledanost popularne serije koja ide u to vreme. Međutim ako bi pogladali malo bolje u to vreme serija se i ne emituje već se emituje reklamni blok unutar serije. Dakli koji podatak se posmatra? Ovo je samo jedan banalan primer. Sistem bez monitoringa je gotovo beskoristan. Šta drugo raditi osim postaviti sistem koji će digitalno da prati šta se zaista emituje u realnom vremenu i to pratiti realnim rejtinzima za dati minut emitovanja.

Kao početni sistem monitroinga snimaju se glavne mreže (u smislu budžeta koji ide na reklame) TV RTS1, Pink, BK i B92. Za svaku televiziju postavlja se snimač-računar koji pravi digitalne polučasovne zapise koje potom operateri, predhodno obučeni za posao monitoringa, pregledaju specijalizovanim softverom i ubacuju odgovarajuće podatke. Dnevno svaki operater ubaci i po nekoliko hiljada reklama podeljenih po odgovarajućim kategorijama proizvoda, nazivima brendova i kompanija, kao i emitovanih emisija klasifikovanih po odgovarajućim žanrovima.

Nakon testiranja sistema na prve četiri TV stanice dodaju su snimači za TV RTS 2, RTS3, Studio B, Politika.  Angažuju se operateri koji su svakodnevno angažovani na ubacivanju podataka TV programa svih 24h dnevno,

Na ovaj način TV stanicama je omogućeno da imaju realnu programsku šemu svih stanica, zajedno sa rejtinzima proizvedenim putem elektronskih merača, za koje se radi monitoring, a samim tim i analizu svoje gledanosti I konkurencije. Slično, i reklamnim agencijama je omogućeno da prate emitovanje svojih reklama kao i reklama direktne konkurencije, ocenjuju ekefat kampanje (koliko ljudi je videlo određeni spot), prate svoju ciljnu gupu za određenu emisiju … .

U V. Britaniji je slučaj međutim da TV stanice same daju šemu emitovanja svog programa i reklama istraživačkoj agenciji koja ih objedinjuje i distribuira dalje klijentima. Ova situacija je kod nas ipak budućnost.

Svakako TV stanice i agencije se uključuju u korekciju kategorizacije žanrova emisija (leva slika) i kategorija proizvoda (donja slika) prema lokalnim prilikama, kako to njima odgovara jer je agecija koja prati ipak tu zbog njih. Kategorizacija reklama u sistemu monitroinga je prikazana na donjoj slici. Na primer robna marka - MERI sapun - nalazi se unutar kategorije 16. Kozmetika, a unutar kozmetike 16.06. Sapuni, nalaze se svi registrovani brandovi sapuna koji su emitovani.

Kako postoje standardne kategorizacije glavnih grana i njihovih podgrana one se daju reklamnim agencijama na reviziju i ispravku, ako nešto nedostaje, ili ako je nešto višak. 

Sve ovo se radi da bi ovi podaci mogli da se ukrštaju sa podacima gledanosti dobijenim elektronskim merenjem gledanosti,

2.2.23. Prikaz rezultata TV gledanosti

Svi rezultati gledanosti dostupni su zahvaljujući softverima Reporter5 i Advertising Monitoring Browser - AMB, te su moguća ukrštanja po svim kriterijumima: TV stanice, dani u godini, deo dana, brojne funkcije i pokazatelji gledanosti TV programa; svi demografski profili, svi žanrovi, sve  emisije, svi brandovi, kategorije proizvoda, proizvođači, brojne funkcije i pokazatelji gledanosti reklama. 

Cilj ovog merenja je da se, na osnovu gledanosti pojedinih televizija i emisija u njihovim programima, odredi objektivna cena reklamnog vremena, kao i da se reklamna poruka plasira baš u onim emisijama koje najviše gleda ciljna grupa.

a) Analiza gledanosti pojedinih TV stanica, emisija, žanrova

Gore pomenuti softver Reporter5 je izuzetna alatka kojom se vrlo brzo dolazi do željenih rezultata. Analiza udela (share),  pristupanja (reach), prosečno vreme gledanja (minutes) itd. Programa pojedinih TV stanica na tržištu od dnevnog do godišnjeg nivoa, detaljno, ili u proseku, za svaki minut u toku dana, tabelarno, ili grafički, za sve ciljne grupe, za sve žanrove i sve emisije ....
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Na ovom ekranu se jasno vidi kombinacija rejtinga sa monitroingom emisija. Kriva gledanosti u velikom ekranu, sa pratećim sporednim ekranima koji daju više detalja

b) Optimizacija media plana za reklamnu kampanju

Media Optimiser je softver koji olakšava izradu medijskog plana kako bi se u zadato vreme kampanje za najmanje novca dostigao najveći broj tzv. TRP-a, odnosno Target rating poena (tj. da kampanju vidi maksimalni broj pripadnika ciljne grupe). Program se zasniva na rezultatima neprekidnog elektronskog merenja gledanosti TV programa. U njega se unose podaci o zadatom vremenu trajanja kampanje, budžetu kojim se raspolaže, demografskim svojstvima ciljne grupe (ako postoje), cenama oglasnog prostora, program određuje broj spotova, termine, programe i emisije u okviru kojih treba emitovati. 

Reč je o pravoj revoluciji u medijskom planiranju. Poređenja ovako urađenih planova sa onima koji su rađeni «ručno» otkrivaju ponekad frapantan amaterizam u izradi media planova, nepotrebno rasipanje novca, kardinalne promašaje ciljnih grupa itd
Kako je analiza gledanosti TV a i optimizacija medija planova veoma zanimljiva TV stanicama, reklamnim agencijama i oglašivačima to ćemo ih detaljnije prikazati u posebnim dodacima ovoga rada.

c)  Evaluacija ostvarenog media plana i ispitivanje uspešnosti kampanje
· Kad je napravljeni media plan ostvaren, tj. kad je kampanja završena, logično je da se oceni koliko je ona bila uspešna i da se odgovori na pitanje koliko je ljudi (iz ciljne grupe, ako je definisana) stvarno videlo plaćene spotove. Tu nam pomaže AMB.
· Da li su spotovi, koje je poručila reklamna agencija, zaista i emitovani i da li je to bilo u dogovoreno vreme (bilo je slučajeva da se u plaćeno vreme ne emituju spotovi klijenta koji ih je naručio, kao i da se greškom puštaju spotovi direktne konkurencije).

· Sve ovo je moguće i za praćenje konkurentskih proizvoda, pravljenje tzv. Competitive report-a, za proizvodnu granu, koliko se reklamirala konkurencija, na kojim TV stanicama, sa kojim budžetom, kako su izgledali njihovi spotovi i koliko su trajali, na kom mestu u reklamnom bloku, koliko su koje ciljne grupe pokrili .... itd.

· Ključni razlog zbog koga su u svetu koncipirane ove usluge i razvijeni prateći softveri, sastoji se u vrlo jednostavnoj računici: nelogično je utrošiti milione na kampanju, a ne uložiti nekoliko hiljada u njenu optimizaciju i ocenu uspešnosti. 

· Drugim rečima, ušteda koja se ostvaruje primenom optimizacije i evaluacije je mnogostruko, tačnije neuporedivo veća od troškova koji se izdvajaju za potrebe optimizacije i evaluacije. ovime se zaokružuje logični lanac: istraživanje – kampanja – istraživanje (plan – investicija – ocena uspešnosti). 

Reporter je jedan od softvera koji se koristi za analizu podatka gledanosti.

On se sastoji iz nekoliko modula i to:

· Time Slot – prikazuje osnovne rezultate gledanosti za odabrane TV stanice, period vremena, i deo dana, share, reach, minutes, daje prikaz po vremenskim slotovima u toku dana. On će biti detaljno prikazan u sledećem odeljku.

· Program Profile – koristi se za detaljno profilisanje publike – njihovih demografskih karakterisitka - određene emisije ili žanrova koji se odaberu na određenim televizijama I periodu vremena. Na taj način korisnik može da pogleda detalje emitovanja svakog TV programa ( rejting, share ...), prosečan rejting emisija, grupa emisija, žanrova …

· Top programes – za određeni žanr daje najgledanije emisije na odabranim televizijama za odabrani period vremena.

· Program Duplicates – ukršta gledanost odabranih emisija/žanrova po istim tim emisijama, npr. Ako smo kao žanr odabrali glavne vesti, dobićemo ukršatnja svih vesti po svim vestima, Koliki je procenat onih koji su gledali Dnevnik 2 i Telefakt4? Sve ovo je naravno moguće i za upoređenje većih broja emisija/žanrova.

· Daily Reporter – kao najdetaljniji prikaz dnevne gledanosti sa paralelnim monitoringom emisija, direktnim prikazom rejtinga, udela I ostalih mnogobrojnih funkcija, Na ekranu se prikazuje kriav gledanosti gde vertikalna linija na toj krivi označava tačan minut za koji nas intersuju podaci gledanosti TV stanica i njhovih emisija.

3.1. Time slot Reporter - TSR

TSR prikazuje osnovne rezultate gledanosti za odabrane TV stanice, period vremena, i deo dana, share, reach, minutes, daje prikaz po vremenskim slotovima u toku dana. On će biti detaljno prikazan u sledećem odeljku

3.1.1. Zadavanje potrebnih parametara

Potrebno je proći nekoliko koraka u Wizard-u programa kako bi se zadali određeni parametri potrebni za kreiranje izveštaja i to:

· Channels – kanali, TV stanice,

· Days – za koje dane u nedelji,

· Time slot – koji deo dana u analizi želimo detaljnije da posmatramo

· Period – za koji period, kalendarski

· Target Set – za koje ciljne grupe populacije

· Region – za određeni region ili populaciju Srbije

· Opcije

Target – Cilja grupa

Kada je željeni period odabran pristupa se odabiranju interesne ciljne grupe (target ). Ako je npr. Komercijana TV stanica čija su ciljna grupa žene odabira se  target set – Sex koji sadrži, Total sex, Muski i Ženski.

Na ovaj način mogu se kreirati i kompleksnije ciljne grupe, kao npr. Žene između 25-45 godina. Dovoljno ih je samo izabrati iz odgovarajućeg menija.

Region

Podaci se mogu posmatrati i na nivou regiona. Ako je TV stanica sa nacionalnom pokrivenošću posmatra se region Srbija.

Kada su svi potrebni parametri odabrani, završava se pritiskom na ‘Finish’.

3.1.2. Prikaz rezultata

Glavni ekran se sastoji iz dva dela, 

1. Summary – Sadržaj tabela, svega onoga što smo ulaznim parametrima zadano. Glavni ekran se deli na tri osnovne sekcije:

· Reach – pristupanje kanalu po danima

· Minutes – udeli TV stanica izraženi u procentima ili minutima

· Minutes Audience – oni koji su gledali, koliko su min. gledali (Rech/Min )

2. Details tabelu sa detaljima po odabranom 5min slotu u toku dana.
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Pratićemo podatak osvetljen žutim na gornjoj slici.

3.1.2.1. Reach

Reach određene TV stanice označava pristupanje populacije toj stanici bilo kada u toku dana ( ili nekog određenog vremenskog perioda ) makar jedan minut ( što je i osetljivost merača gledanosti - eng. people metra, dok je dnevničkim načinom ova osteljivost 15min ), I izražen je u procentima.
Osvetljni podatak govori da je 72,0% populacije gledalo TV u Sredu 23.okt.

Ispod njega – 51,1% populacije pristupilo je TV Pink, 38,8% BK ..... itd. makar jedan minut u toku tog dana.

Total – ukupno sve TV stanice, 

Other – sve one koje nisu seletovane.

Weekday, weekend, week su proseci izraženi za radni dan, vikend i celu nedelju.

Primećuje se da je polje DAYS izbačeno, da je odabrana sreda i ubačeno polje SEX u polje kolona. Iz tabele se vidi da je u sredu 75,0%  muškaraca gledalo TV dok su 69,6% bile žene. I tako dalje za svaku TV stanicu. 

Isto to može se prikazati i grafički pritiskom na – Chart

Reach dakle ne govori o vremenu gledanja  koje je gledaoc proveo pred TV ekranom već o pristupanju pojedinom kanalu bilo kada u toku dana makar 1 min.

3.1.2.2. Share - Udeo

Koliko je zaista određena TV stanca gledana ( za razliku od samog pristupanja ) u toku dana potrebno je pogledati Share – udeo TV stanica.

U ovoj funkciji sabira se vreme gledanja svih TV stanica i deli se sa brojem svih učesnika u panelu i na taj način se dobija rezultat jednog prosečnog gledaoca za taj dan.
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Na gornjoj slici posmatra se selektovana kolona, gde će da se utvrdi udeo TV stanice za celu nedelju u proseku, što TV kuće najčešće i rade.

· Week Total 100% - ukupno vreme gledanja prosečnog gledaoca za nedelju dana

· Week Pink  23,0%  - od ukupnog vremena koje je prosečni gledalac proveo gledajući televiziju, ispred TV Pinka proveo je 23% svog vremena gledanja televizije u proseku za nedelju dana.

· Week BK 11%, 

· Week RTS1 19%, itd ….

Ovo je veoma važna I korisna funkcija kako TV stanicama tako I oglašivačima jer se ovde izražava njihov tržišni udeo a samim tim I cena njihovog reklamnog prostora.

Ako se od gornje tabele napravi grafikon videće se kako se kreće udeo gledališta u toku nedelje za sve važnije TV stanice.

Jasno se vidi da je RTS1 bio gledaniji od TV Pink-a što zahteva i detaljniju analizu

[image: image8.png]Sanmary | oot |

Reach Minutes Minutes fudence.

B 58 D0REF & d XM AR

e s [ 44| rmcrions |vp

Total ~ | share -

Settings | CHANNELS Columns

DAYs | id  Chart | rd chart

ROowws

Monday Tuesday  Wednesday Trursday

Saturday.

ey

~=lolx|





Sa ovog grafikona TV stanica će pratiti trendove da li su zaista određeni dani tako loši i u te dane će, da bi ih popravila, ekipa za planiranje programa ubacivati bolje i gledanije emisije da bi smanjile taj gap kao što npr ima TV Pink u toku te nedelje u subotu. Svakako TV Pink mora da vidi šta se desilo u ponedeljak sa RTS1 i njima.

3.1.2.3. Minutes Audince

Da bi se još detraljnije analizirali pravi gledaoci sačinjava se tabela Minutes Audience

Ona govori koliko su vremenski ( izraženo u minutima ) gledali oni koji su zaista i gledali TV. tj. 


Minutes ( udeo u gledalištu cele populacije za određeni kanal ) 

Minutes audinece =
------------------------------------------------------------------------------------

Reach ( pristupanje popluacije određenom kanalu )

Ovaj podatak je takođe važan TV stanicama da utvrde koliko su im gledaoci lojalni.
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Na slici se jasno vidi dominacija TV Pink-a nad ostalim kanalima u toku cele nedelje u proseku.

Na ovaj način možemo utvrditi i deo dana u ponedeljak gde je RTS 1 dominirao nad svim ostalim kanalima. Vidi se da je to gotovo celo prepodne do podne kao i veče

U Daily reporter-u videćemo koje su to emisije i analizirati detaljnije ovaj dan.

4.2. Daily Report – Odabran je ponedeljak 20.okt. da se analizira ceo dan do detalja.
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1. Glavni ekran – prikaz kretanja gledanosti za odabrani dan, na kome pomeramo vertikalnu liniju koja označava posmatrano vreme.

2. Programme details – prikaz monitoringa emisija za odabrani period na krivi

3. Channel details – trenutni ( minutni ) rejtinzi za odabrani minut na krivi

4. Share – udeo gledališta za odabrani minut

5. Legend – legenda za označavanje boje TV stanica na ekranu

Program Details. 

Odabrano vreme 19:01.
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U ovo vreme emitovane su sledeće emisije ( što se radi digitalnim monitoringom – nezavisno snimanje sa nezavisnim vremenom gde je vreme na snimaču i vreme na Meraču gledanosti jednako - i ubacivanje tačnih vremena i naziva emisija za svaku emisiju na gore navedenim TV stanicama ).

Na BK išao je Telefakt između 18:57 i 19:24 i ostvario:

· Rating % - prosečan broj gledalaca u ovom vremenu emitovanja – 5,0%

· Rating ‘’000 - rejting u hiljadama gledalaca – 367 000

· Share - prosečni udeo u TV gledalištu u tom vremenu emitovanja -17,8%, tj. Od svih gledalaca koji su u datom periodu gledali TV, njih 17,8% je u proseku gledao Telefakt.

· Reach – koliko gledalaca je ‘’posetilo’’ Telefakt makar jedan minut – 9,2%

· Reach ‘’000 – reach u hiljadama gledalaca – 670 000, primećuje se da je figura reach veća nego rating, što je I logično s obzirom da Telefakt sigurno nisu svi gledali od početka do kraja, ali su gledali makar 1min.

· Core – zadajemo ga u Wizard-u I po default-u je 50% - što znači koji deo populacije je gledao ovu emisiju preko 50% njene dužine trajanja – 6,3%

4. Optimizacija medijskih kampanja

· Media Optimizer, je softver koji olakšava optimizaciju medijskih kampanja, tj. izradu medijskog plana kako bi se u zadato vreme kampanje za najmanje novca dostigao najveći broj tzv. TRP-a, odnosno Target rating poena (tj. da kampanju vidi maksimalni broj pripadnika ciljne grupe). Program se zasniva na rezultatima neprekidnog elektronskog merenja gledanosti TV programa. U njega se unose podaci o zadatom vremenu trajanja kampanje, budžetu kojim se raspolaže, demografskim svojstvima ciljne grupe (ako postoje), cenama oglasnog prostora, program određuje broj spotova, termine, programe i emisije u okviru kojih treba emitovati. 

· Reč je o pravoj revoluciji u medijskom planiranju. Poređenja ovako urađenih planova sa onima koji su rađeni «ručno» otkrivaju ponekad frapantan amaterizam u izradi media planova, nepotrebno rasipanje novca, kardinalne promašaje ciljnih grupa itd.

4.1. Početna definicija kampanje – osnovni parametri

Na samom početku definisanja kampanje potrebno je odrediti 

· Period - Od kada do kada je planirano da kampanja traje ( u budućem periodu ) i na podacima kog perioda je zasnovana. ( prošli period - Dates )

· Channels - Na kojim kanalima je planirano da se emituju spotovi, potrebno je odabrati one kanale za koje će da se traže optimalna rešenja
· Dates – koji podaci su refereca, to mogu biti podaci prošlog meseca, ili prošle godine, ako se smatra da če oni u velikom procentu da odgovaraju podacima gledanosti za kada se planira kampanja.

· Region – za koji region, Srbija Total, ili Beograd, Vojvodina, Južna Srbija. Na taj način može se planirati ako se vodi kampanja na nekim od regtionalnih televizija, npr. StudioB ili B92 na regionu Beograda, ili TV Pink i BK na regionu Srbije
· Additional - Koje su ciljne ( target ) grupe koje treba da se uključe u analizu ( Total populacija, ili godište između 15 i 45 godina. Moguće je predefinisati i ciljnu grupu sa više parametara, ženski, godišta 15-35 i kao takvu je ubaciti u softver na dalju analizu.

· CPP target -  je ona cilja grupa na koju će se vršiti optimizacija, CPP – cost per one rating point ( cena za jedan rejting poen ). 

· Seasonal factor - Koji je sezonski faktor. U slučaju da kampanja ide u junu kada su niži rejtinzi, sezonski faktor treba biti veći od 1.

Čak i nakon kalkulacija kampanja, osnovni parametri se mogu menjati što će imati za

posledicu menjenje rezultata u glavnim tabelama rezultata.

4.2. Glavni ekran

Nakon definisanja osnovnih parametara kampanje potrebno je još:

· Spots - Definisati spotove

· Odrediti ograničenja Min/Max – minimalan i maksimalan broj spotova

· Limits – dodatna ograničenja po spotu, po televiziji, po nedeljama kampanje

· Discounts – popuste koje ostvarujemo na televizijama

· Optimization – odabrati funkciju optimizacije
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Nakon definisanja ovih parametara veliki broj dodatnih opcija u cilju detaljnije analize planova stoji na raspolaganju.

Definicija spotova

Spot se definiše:

· Name – naziv spota 

· Channel - na kojoj televiziji se emituje

· Price list - po kom cenovniku

· Duration - dužinom trajanja

· Slot size – vremenski okvir u kome možemo staviti spot, npr svakih 15 minuta može se staviti spot 

· Faktor – zavisno od cenovnika da li je zasnovan na 30sec ceni ili ceni za 1sec

· Ratio – zavisno od cenovnika da li valuta koju želimo da prikažemo u din ili Eur, $ …

 

Ne postoji ograničenje koliko će se različitih spotova staviti, mogu biti imenovani onako kako korisnik odredi, preporučuje se da se radi dalje analize i preglednijih tabela pored naziva spota doda i televizija kao i njegova dužina trajanja.

Definisanje Min – Max spota

Potrebno je za svaki spot definisati njegova ograničenja, jer nije potrebno da se spot prikazuje u toku celog dana, ili npr. nije potreban spot koji ne ostvaruje više od 3 rejting poena.
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Potrebno je samo odabrati funkciju 

npr. želi se da svaki spot ostvaruje više od 5 rejting poena

 

U tabeli min/max -spot A Pink serija- optimizator će uzeti u obzir cene i rejting u 21.10.2003 od 19.45-19.59 ali ne i od 20.00-20.14. I tako za svaki dan svaki 15-ominutni vremenski slot. Ovaj je postupak potrebno uraditi za svaki spot na svakoj televiziji.

Dovoljno je selektovati period u tabeli, zadati potrebne parametre i pritisnuti SET TO.

U tabeli će biti obeleženi tačno oni periodi u toku dana koji zadovoljavaju taj uslov.

Definisanje dodatnih ograničenja - Limits

Tek kada su definisana sva ograničenja spotova prelazi se na dalja ograničenja i to po:

· Svim definisanim spotovima

· Na svim kanalima

· Po nedeljama kampanje

Po parametrima:

· Broja spotova koji treba da se emituju

· Broju TRP-a koje treba ostvariti

· Po budžetu koji je na raspolaganju

 

Definisanje popusta - discounts

Poznato je da TV stanice za različite komitente dozvoljavaju različite popuste-rabate, što utiče na ukupnu cenu koštanja kampanje. Svi se bore za veće popuste i udružuju se u veće grupacije – Media kuće koje kupovinom velikog reklamnog vremena ostvaruju velike rabate.

U primeru za sve TV stanice vidi se popust od 30% za više od 1 reklame, što je potpuno individualna stvar korisnika šta će da upiše kao vrednost.

Moguće je na isti način i izostaviti neku od televizija, ali želimo da prikažemo razliku između Gross i Net cene kampanje.

Definisanje funkcije optimizacije

Postoji šest funkcija optimizacije i to ( u nastavku naziva optimizacije naveden je primer )

· Max TRP with fixed Budget – koliko je maksimalno moguće ostvariti rejting poena za milion dinara.

· Max Freq X+ with fixed Budget  - koliku max pokrivenost (cover – reach) onih koji su videli spot više od npr. dva puta je moguće ostvariti sa budžetom od 1.5 mil. din.

· Max Freq X+ with fixed TRPs - koliku maksimalnu pokrivenost (cover – reach) onih koji su videli spot više od npr. dva puta je moguće ostvariti sa 500 rejting poena.

· Min Budget to reach fixed TRPs – koliki je minimalan budžet potreban da bi se ostvarilo 600 rejting poena, optimizacija suprotna prvoj.

· Min Budget to rech fixed Freq X+ - koliki je min budžet potreban da bi se ostvarila pokrivenost od 60% populacije koji su videli spot više od 3 puta. Suprotno drugoj.

· Min TRPs to rech fixed Freq X+ - koliko je minimalno potrebno rejting poena da bi se ostvarila pokrivenost od 45% populacije koji su videli spot više od 4 puta

Upisuje se ime plana max freq2+za1mil i pritiskom GO softver počinje optimizaciju. Opcionalno postoji i dugme Stop da se nasilno prekine ako se izvršenje učini nemogućim.

Može se primetiti da je u okviru ove optimizacije moguće za potpuno iste parametre dobijati različite rezultate za razne funkcije optimizacije i kasnije porediti te planove među sobom

Po obradi podataka pita se da li se žele sačuvati podaci tabele, pritiskom na Yes otvara se konačno glavna tabela rezultata optimizacije.

4.3. Glavna tabela rezultata – medija plan

Dobija se predlog plana, tabela u kojoj su prikazani emitovani spotovi po nazivu, televiziji, vremenskom slotu, ostvarenim rejting poenima i budžetu i gde treba da se nalaze za datu optimizaciju – u kom danu kampanje, na kojoj televiziji.

Npr. U toku kampanje 1 ako se spot A u -emisija na RTS 1- emituje na RTS1 u periodu od 23.00-23.14 i to na dan20.10, ostvariće 3,3 rejting poena i koštaće 12,474 din i videće ga 242 000 gledalaca.

[image: image14.png]C:\Documents and Settings\Administrator. DARIO\My Documents\polimark.opt =2 x|
File  Schedule  Tools
b = ] [ & 2 > w
v O swe  Cow  boetes  Smewe Gkt
O Newblan X Delflan X Clor @ Compore Ml Freq g Post fopimexfeazea
sots | ints | Dcats | Optmgatien Tl |
SeDR - ms A oms T gt
el content | Count ~| Target |Total ~| T Show empty cell value [ Use MinjMax Restrictions
Ze Frequency Distribution %
= [ St owwms  Tmesor e e W Op oW camt | @i o | a0 o
ke spot A u seriji Pink. 08:45-08:59 15.093,54 12,7 928 1.187,67 16,27 11 1
E wsstoss |z 27 2ol som s e o sl sl
DelRow | spot A u serili Pink. 11:45-11:59 21.621,60 20,6 1506 1.047,73. 14,35 13 1 m
3. | metousen ek vt | mmno  se s asen s T
pdanan | petousens prk oosstns |z s zon wes o 2 ;
Sasuan bk wosstoss | sasan s sz e 62 1o :
pasuan bk lsiiss | em a2 swe enm sz m :
g | weAuin bk iszne | wamm iy oo taew e s
B b o iasirss | et se ol sy i 2
anertst RSt istozmis | rnamm 53 osz vy suss| o
B | anerts st suiszees | iearom 52 20 ssssz eve 10
=D spot A BIZ u B92 11:15-11:29 15.592,50° 2,1 155 7.324,82 100,34 5
T eooizm | swsm 14 i eriee s s
T wootew | dssem 12 eolomio i s
T isisises | sermm 76wl ewssa e 1 :
T isstsss | ouem 04w 7aiss s 1
T stz | mmem 1o iliiesess issee s :
wassme % wscotw | ome 15 11| swes e s
wxssme % oot | towem 15 i3l erme sz s
wxssme % stz | ez 0y zmase el 5
i 5
'ﬂ———mmld_l‘
e

Total

000s PP CPM  TRPs30 '000s30 P30  cPM30 IRCTTONN IR I N Y O T T
21007 260411 3677 2948 21521 33971 4oss BRGNS Y TIRELITY

By Funcs

3724

KIN |

By Targets





U donjem delu se vide glavne funkcije:

TRPs
- ukupan broj ostvarenih rejting poena

'000s
- broj gledalaca u hiljadama

CPP
- cost per one rating poing – cena za 1 rejting poen

CPM
- cost per one thousand viewers – cena za 1000 gledalaca

TRPs 30
- iste funkcije samo za spot od 30sec

'000s 30
-

CPP 30
-

CPM 30
- 

Sa strane se vide distribucije frekvencija,

#
Exact
Cumul

0
45,9
45,9

1
7,8
54,1

…….

# - koliko puta je viđen spot

Exact – koji deo populacije je video tačno toliko puta

Cumul – koji deo populacije je video spot više od prikazanog broja puta 

Na primer: Tačno jednom spot je videlo 7,8% populacije a više od jednom 54,1%, dok spot nije videlo 45,9%. Kompletna tabela je podložna korekciji korisnika selekovanjem polja i oduzimanjem ili dodavanjem spotova, što se direktno odražava na podatke u tabeli

4.4. Calculate – detalji medija plana

Za svaki pojedinačni plan moguće je uraditi detaljnu kalkulaciju pritskom na CALCULATE,

Ova opcija zaista više nego detaljno prikazuje efekte plana 

· General - kompletna tabela emitovanih spotova sa svim njihovim detaljima. 

· Frequency Distribution - tabelu frekvencija koja se može prikazivati posle određenog emitovanja spota

· Summary - sadržaj plana po ciljnim grupama i ostvarenim rezultatima

· By Spots – pregled efekata plana pa spotovima

· By Channels – pregled efekata plana po TV stanicama

· Freq Chart – grafikon distribucije frekvencija

General

U tabeli General prikazan je hronološki redosled emitovanja spotova sa svim funkcijama. Ova tabela ima 322 reda s obzirom da u ovom prieru toliko ima i spotova. Vidi se kako TRP+% i Cover% - procenat onih koji su videli spot sa povećanjem broj spotova raste.
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Kao i kod svih prozora i ovde je omogućeno kopiranje, eksport u Excel, štampanje, menjanje fonta ...

Frequency Distribution

Ovde je omogućen detaljan pregled efekata plana, koliko je ciljna grupa puta videla spot, koji deo ciljne populacije. 

Summary - Sadržaj

Sa glavnim pokazateljima ( broj spotova, ukupno vreme trajanja, trošak, trp .... )  po nedeljama kampanje može se posmatrati plan u svim detaljima 
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By spots – po spotu

Vrlo korisno je pogledati koji spot na kojoj televiziji ostvaruje najviše a košta najmanje.
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Ovde se vidi koliko je korisno da se pri definisanju spota u njegov naziv unese televizija i cenovnik koji za njega važi.

By Channels – po kanalu

Televizijama veoma zanimljiva tabela, gde se za zadate parametre mogu ogledati sa njihovim konkurentima.
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U ovom primeru vidi se da je TV Pink odneo 217 reklama sa 1.659,042 din i 546,5 TRP-a,

Kompletan prikaz moguće je dati i grafički direktno sa ekrana pritiskom na Graph


Grafikon oslikava gornju tabelu u funkciji budžeta, tj. koliko po ovom planu ide na pojedine televizije idelano je za traženje medija mix-a.

4.5. Compare – poređenje medija planova

Kada je urađeno onoliko optimizacija-planova po onim parametrima i funkcijama koje odgovaraju moguće je uraditi poređenje planova samih među sobom gde se u tabeli dobijaju poređenja po:

· Campaign – ukupnim rezultatima kampanje

· Spots – rezultati emitovanih spotova, šta svaki spot ostvaruje u kampanji

· Channels - rezultati po kanalima na kojima se emitujemu spotovi, šta se na svakoj televiziji ostvaruje u kampanji

· Frequency - prikaz tabele frekvencija po kampanjama

 

Campaign 


U ovoj tabeli dati su zbirni rezultati kampanja – planova po osnovnim funkcijama i nedeljama. Jako je važno imati kompletan paralelan pregled osnovnih funkcija po planovima. Kao npr. da li se isplati isključiti b92 i dodati 3 miliona da bi se povećala pokrivenost sa 53% na 67%.

Manipulacijom ove tabele korisnik može doći do spektakularnih podataka direktno poredeći planove koje je sam predhodno kreirao i još dublje analizirati podatke.


Iz sledećeg grafikona lako se zaključuje koji spot odnosi najviše budžeta kampanje.

 4.6. Kome medija optimizator može da koristi?

Nakon svega gore prikazanog zaključuje se da modul za optimizaciju mnogostruko može pomoći

Oglačivačima:

· uštedeti novac koji se često rasipa prilikom planiranja kampanja

· omogućiti im da potpunije sagledaju neke od mogućih efekata njihove buduće kampanje koje im agencija predstavlja

· lakše da se uključuju u planiranje kampanje i proces izrade

· tražiti od agencija da im “plastičnije” prikažu efekte kampanje u koju ulažu novac

· da razvijaju sopstveno medijsko odeljenje i fazu planiranja u potpunosti vrše sami

· itd ...

 

Agencijama:

· sagledaju realnu medijusku sliku, pozicioniranost TV stanica, kako bi klijentima mogli da planiraju i pravdaju danas jako velike budžete za kampanju
· da nakon završene kampanje urade evaluacije medijskog plana- Post campaign – da sagledaju realne efekte njihove kampanje

· značajno olakšati posao pri prezentovanju rezultata klijentu

· uštedeti vreme u procesu izrade planova i mogučih predloga i povećati vreme kreativnog rada

· omogućeno da kroje sopstvene cenovnike prilagođene njihovim potrebama

· omogućeno da uđu u mnogo dublju analizu podataka gledanosti a ne samo sirovom pregledu podatka

· itd...

 

TV stanicama

· podaci gledanosti im daju sliku stanja na tržištu a samim tim i gde se oni tu nalaze

· u skladu sa tim podacima preduzimaju korektivne akcije u planiranju i kreiranju novih programskih šema.

· omogućiti da na ovaj način prate šta je to što potencijalni ili postojeći oglašivači mogu da urade u narednom periodu na njihovim ili konkurentnim televizijama

· koji su efekti koji mogu da se ostvare na konkurentnim TV stanicama

· direktno prate cenovnike po različitim kategorijama emisija i vremenu

· itd ....

U današnje vreme kada su budžeti jako veliki ovo je alat koj nikako ne sme da se zanemari. Međutim kako je naša zemlja tek pionir u elektronskom merenju TV gledanosti, tek softveri za optimizaciju još uvek su budućnost, jer je potrebno da sazri svest medijske industrije o korišćenju ovog alata koji je u razvijenim privredama sveta obavezan alat posebno kod reklamnih agencijama.

5. Zaključak

Iz priloženog se vidi da su podaci elektronskog merenja TV gledanosti kao i sve ono što je pre samih korisnika podatka koji ih kao klijenti kupuju, postoji velika mašinerija istraživačke agencije koja mora da ulaže velike napore da bi korisnici ovih podataka bili zadovoljni. 
Gde se trenutno nalazi istraživačka agencija u medijskoj industriji pokazuje donja slika. Ako se slika malo bolje pogleda, može se shvatiti zašto istraživačka agencija MORA BITI nezavisna, nepristrasna, objektivna i naravno tačna, jer u suprotnom narušila bi se ravnoteža koja vlada i došlo bi do opšte destabilizacije medijskog sveta.
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6. Literatura
Koristeći više različitih izvora podataka bilo je pokušano izvući ono što je najvažnije i to uobličiti u jedan sistematizoavn rad.

Korišćena literatrura uključuje, priručnike, knjige, web strane, seminare i to:

1. Towards Global Guidelines of Television Audience Measurement

2. www.tns-global.com – korporativni web sajt TNS global-a

3. www.agb.com – korporativni web sajt AGB-a

4. Skripte sa TNS-ovog TAM seminara održanog u Londonu, Jun 2003.
5. Analiza i prezentacija podataka TNS Medium GALLUP-a, Establishment Survey, održana marta 2001 u hotelu Intercontinental Beograd
6. Priručnik za rukovanje softverom Reporter
7. Priručnik za rukovanje softverom Medija optimizator
8. Trogodišnju poslovnu praksu direktora kompanije
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Ispitanik popunjava i 





Lični podaci:


Ime:


Prezime:


Adresa:


Telefon:


.....





Demografija:


Pol:


Starost:


Obtazovanje:


Stručna sprema:


Urban – rural:


........





Socijalna grupa:


Primanja:


........





Life style


Kupuje – ne kupuje:


Pije, puši,


Pije gazirano, kafu ...


.............











Oni koji odbijaju instalaciju zbog potrebe otveranja TV-a ili razvlačenja kablova po kući. Oni to jednostavno ne žele ili je TV pod garancijom ... 





Oni koji prihvataju instalaciju i sa otvaranjem TV prijemnika i imaju sve tehničke mogućnosti za nju
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Oni koji preko video rekordera gledaju TV, ili imaju stari TV prijemnik na koga se merač stare geeneracije ne može postaviti





Oni koji nemaju telefon 





Konačno, korisnik - klijent na svom računaru uz pomoć specijalizovanog softvera koji kupuje od istraživačke agencije (licence) u mogućnosti je da pravi izveštaje gledanosti za bilo koje parametre, 


- TV stanice, dana, sata, minuta, 


- demografskih podataka ili 


- podataka digitalnog monitoringa.
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