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 Περίληψη

Ο σκοπός της διπλωματικής εργασίας ήταν η αναφορά και η μελέτη των μεθοδολογιών τηλεθέασης που ήδη υπάρχουν, καθώς και νέων πειραματικών μεθόδων.

Αρχικά, στο κεφάλαιο 1 γίνεται μια ιστορική αναδρομή όσον αφορά τις προσπάθειες ποσοτικής αποτύπωσης του τηλεοπτικού ακροατηρίου τόσο στο εξωτερικό όσο και στην Ελλάδα, ενώ στο κεφάλαιο 2 παρουσιάζονται οι εταιρείες που έχουν αναλάβει την μέτρηση της τηλεθέασης σε όλο τον κόσμο.

Στο κεφάλαιο 3 αναφέρεται η μεθοδολογία που χρησιμοποιεί ο Όμιλος της AGB, ενώ στο κεφάλαιο 4 αναφέρεται ειδικότερα η μεθοδολογία που χρησιμοποιεί το παράρτημα του Ομίλου στην Ελλάδα, η AGB HELLAS. Μελετώνται οι λειτουργίες της έρευνας βάσης, τα πλεονεκτήματα της και οι δυνατότητες βελτίωσής της, ενώ στο κεφάλαιο 5 παρουσιάζεται η μεθοδολογία των σταθμίσεων του πάνελ και της έρευνας βάσης. Στο κεφάλαιο 6 γίνεται μια αποτίμηση της μεθόδου της AGB HELLAS.

Στα κεφάλαια 7 και 8 παρουσιάζεται αναλυτικά η μεθοδολογία μέτρησης της τηλεθέασης στην Γερμανία από την GfK και στην Αμερική από τη Nielsen, αντίστοιχα. Επίσης στο κεφάλαιο 8 παρουσιάζονται νέες τεχνολογίες στην ηλεκτρονική μέτρηση των ακροατηρίων. Τέλος, στο κεφάλαιο 9 παρατίθεται η δική μας πρόταση στην μέτρηση της τηλεθέασης.

Abstract

The scope of this thesis was the report and the study of the television audience measurement systems that already exist, as well as new experimental methods. 

Initially, chapter 1 presents a historical retrospection to the efforts of quantitative imprinting of television audience abroad and in Greece, while chapter 2 presents itself the companies that have undertaken the audience measurement all over the world. 

In chapter 3 is reported the methodology that uses the AGB Group, while in chapter 4 is reported more specifically the methodology that the annex of Group in Greece,  AGB  HELLAS uses. The operations of the establishment survey are studied, its advantages and the possibilities of its improvement, while in chapter 5 the methodology of both panel and establishment survey weighting is presented. In chapter 6 an assessment of method of  AGB  HELLAS  is presented. 

In chapters 7 and 8 is presented analytically the methodology of television audience measurement in Germany by the  GfK company  and in America by  Nielsen. Also in chapter 8 are presented new technologies in the electronic measurement of audiences. Finally, in capital 9 is mentioned our own proposal in the television measurement.

ΠΡΟΛΟΓΟΣ – ΙΣΤΟΡΙΚΟ ΒΑΘΟΥΣ

1.1 Τα μεταβαλλόμενα πλαίσια των ημερών μας

Η έλευση της τηλεόρασης και η εμπορική της εκμετάλλευση, αρχικά στις ΗΠΑ και κατόπι σε άλλες χώρες, λ.χ. στην Αγγλία κινήθηκε, σε γενικές γραμμές, στην διαδρομή που είχε ήδη χαράξει – πριν από αυτήν – το ραδιόφωνο. Τα ραδιοφωνικά «ratings» παραχώρησαν τη θέση τους στα τηλεοπτικά «ratings».

Ασφαλώς, τα επιστημονικά θεμέλια της έρευνας είχαν τεθεί σε κατά το δυνατό στέρεες βάσεις –αυτό που παρέμενε ως ζητούμενο ήταν η δυνατότητα της διεύρυνσης των αποτελεσμάτων αυτών. Η ευκαιρία και η δυνατότητα αυτή δόθηκε με την γεωγραφική επέκταση των μεγάλων αμερικάνικων διαφημιστικών εταιριών κυρίως στην Ευρώπη, σε συνδυασμό με την ανάπτυξη του κλάδου των μετρήσεων του ακροατηρίου σε μεγάλες Ευρωπαϊκές χώρες.

Οι απόπειρες ποσοτικής αποτύπωσης του τηλεοπτικού ακροατηρίου, ξεκίνησαν την ιστορική τους διαδρομή με την προσωπική συνέντευξη, και λίγο αργότερα, μέσω ενός ερωτηματολογίου, το οποίο παράμενε, για κάποιο χρονικό διάστημα στο σπίτι του ερωτώμενου και συμπληρωνόταν από τον ίδιο.

Οι μεθοδολογίες αυτές –το απλό ή και το περισσότερο αναλυτικό ερωτηματολόγιο, αντιστοιχούσαν σε μια αρχική φάση της εμπορευματοποίησης της τηλεόρασης, μια «χαμηλού»επιπέδου τεχνολογία παραγωγής ποσοτικών εξαγομένων κάλυπτε, γενικά με επάρκεια, τις απαιτήσεις εκείνης της συγκυρίας.

Βαθμιαία, οι ανάγκες οι οποίες αποκρυστάλλωναν τις απαιτήσεις των διαφημιζομένων έγιναν επιτακτικότερες και πολυπλοκότερες. Η αύξουσα επιρροή της τμηματοποίησης σήμαινε πλέον, σε πρακτικούς όρους, ότι η διαφημιστική επικοινωνία, στο μέτρο και στο βαθμό που είχε «εκλεπτυνθεί» η έρευνα του ακροατηρίου από τις ίδιες τις απαιτήσεις της αγοράς, θα έπρεπε να «απευθύνεται» σε εκείνες τις ομάδες των δυνητικών καταναλωτών που διέθεταν –αντικειμενικά- αυξημένες πιθανότητες να αγοράσουν το  διαφημιζόμενο προϊόν.

Το ζητούμενο αυτό είχε άμεσες συνέπειες στις απαιτήσεις για ανάλογα στοιχεία από την έρευνα των Μ.Μ.Ε. περισσότερο λεπτομερειακά, περισσότερο «στενά» στοχευμένα στοιχεία αλλά και στον προγραμματισμό των διαφημιστικών μέσων. Στην επιλογή, δηλαδή, εκείνων των συγκεκριμένων διαύλων που θα «έφεραν» την επικοινωνία στο δεδομένο αυτό κοινό και όχι (πλέον) στο μεγαλύτερο δυνατό κοινό.

Αυτές οι απαιτήσεις είχαν ως σημείο εκκίνησης, κατά πάσα πιθανότητα, μια όψιμη φάση της εμπορευματοποίησης, φάση κατά την οποία μια από τις σημαντικότερες προσπάθειες ήταν η επιδίωξη οικονομιών κλίμακος όσον αφορά την αποτελεσματικότερη προσέγγιση του «κατάλληλου», κάθε φορά ακροατηρίου –δηλαδή, την ελαχιστοποίηση του οικονομικού ρίσκου της εμπορικής επικοινωνίας.

Σε αυτήν τη φάση, η «σπατάλη» ή ισοδύναμα η απεύθυνση σε ένα αρκετά μεγαλύτερο κοινό από το επιδιωκόμενο εθεωρείτο περιττή πολυτέλεια. Η λογική της τμηματοποίησης και της εξειδίκευσης στην έρευνα για τα Μ.Μ.Ε. έχει κατά πάσα πιθανότητα, επηρεασθεί και από μια από τις κυρίαρχες λογικές και πρακτικές της διαφημιστικής κοινωνίας, σύμφωνα με την οποία η αποτελεσματική διαφήμιση των σημάτων / μαρκών πρέπει να δίνει έμφαση στην διαφορά.

Μέσω μιας τέτοιας κατεύθυνσης, η έρευνα δεν αναζητούσε τόσο τις κοινές ιδιότητες που είχαν τα διάφορα υποσύνολα ενός μαζικού ακροατηρίου, όσο τις μεταξύ των διαφορές, εστιάζοντας την προσοχή της στην «αναζήτηση» τρόπων εκμετάλλευσης των διαφορών αυτών με τη βοήθεια του περιεχομένου και της διαφήμισης». Με βάση τις καταγεγραμμένες διαφορές του περιεχομένου – όπως αυτές γίνονται αντιληπτές από το ακροατήριο – θα μπορούσαν να «κατασκευασθούν» Μ.Μ.Ε. τα οποία και να εδράζονται στις διαφορές αυτές.

Βέβαια, η έρευνα αποτύπωσης του ακροατηρίου, για εμπορικούς κυρίως λόγους, παρήγαγε ποσοτικές εκτιμήσεις του μεγέθους των ακροατηρίων, με βάση τις απαιτήσεις και τις αλληλεπιδράσεις διαφόρων εμπλεκομένων μερών: των εταιρειών ερευνών, των πελατών τους, καθώς και άλλων ενδιαφερομένων. Το τελικό αποτέλεσμα ήταν ένας συμψηφισμός των αναγκών και των απαιτήσεων των διαφόρων εμπλεκομένων μερών. Αυτό δε συνέβαινε ασφαλώς, τόσο στις ειδικές έρευνες, όσο στις έρευνες που υποστηρίζονταν από μια κοινοπραξία ενδιαφερομένων. Κυρίως επειδή τα εκάστοτε ζητούμενα, η έκταση της διερεύνησης καθώς και η ακρίβεια των εκτιμήσεων, σχετίζονται άμεσα με το θέμα της δαπάνης που απαιτείται για την έρευνα, και τον βαθμό της οικονομικής διαθεσιμότητας των ενδιαφερομένων. Με αυτήν την έννοια, η έρευνα αποτύπωσης του ακροατηρίου αποτελεί μια κοινωνική σύμβαση, ένα εξαγόμενο της σύγκλισης κοινωνικών και οικονομικών παραγόντων. Οι ενδιαφερόμενες ομάδες έχουν κοινό συμφέρον σε έναν συντονισμό, με βάση τον οποίο θα προκύψει ένα σύνολο στοιχείων που θα αποτελούν ένα γενικά αποδεκτό μέτρο συγκρίσεων και ανταλλαγών.

Το πεδίο της συμφωνίας των ενδιαφερομένων μερών για την έρευνα αποτύπωσης του ακροατηρίου, περιλαμβάνει κοινές αποφάσεις σχετικά με

· Το περιεχόμενο των Μ.Μ.Ε. υπό διεύρυνση και τις συγκεκριμένες συμπεριφορές του ακροατηρίου που θα αποτυπωθούν. Στο σημείο αυτό, ιδιαίτερα σημαντική είναι η απόφαση για τον ορισμό και τον τρόπο εκτίμησης της ανταπόκρισης του ακροατηρίου.

· Την συχνότητα διεξαγωγής της.

· Το είδος της πληροφόρησης που θα παρέχεται στους πελάτες της έρευνας.

· Τον βαθμό πρόσβασης που θα έχουν όσοι συνεισφέρουν οικονομικά στην διεξαγωγή της έρευνας.

Το προϊόν της ερευνητικής δραστηριότητας, η πληροφόρηση, θα πρέπει να παρέχει αξιόπιστα στοιχεία, διαχρονικά συγκρίσιμα, που δίνουν νόημα στον «εργαλειακό» κόσμο των μεταξύ τους συγκρίσεων ( με στόχο την «κατασκευή» ενός «βέλτιστου» προγράμματος διαφημιστικών μέσων) και των ανταλλαγών (μεταξύ των διαφημιζομένων, των διαφημιστικών μέσων και των διαφημιστικών εταιρειών).

Στις ανταλλαγές αυτές η ποσοτικοποιημένη εκδοχή του ακροατηρίου παίζει τον ρόλο ενός «κοινού μέτρου», ή ενός «κοινού νομίσματος». Και είναι φανερό ότι ένα διαφημιστικό μέσο που διαθέτει ένα τέτοιο ακροατήριο βρίσκεται σε ιδιαίτερα πλεονεκτική θέση συγκριτικά με ένα άλλο διαφημιστικό μέσο που δεν διαθέτει ένα τέτοιο ακροατήριο. Το πρώτο μέσο «υπάρχει» για τους διαφημιζόμενους, το δεύτερο υπάρχει μόλις και μετά βίας, στην  καλύτερη περίπτωση.

Ένα από τα αξιολογότερα παραδείγματα συνεργασίας διαφόρων ενδιαφερόμενων μερών με στόχο την δημιουργία και στήριξη μιας κοινής έρευνας είναι η περίπτωση της Αγγλίας. Εκεί μέχρι το 1981 υπήρχαν δύο ανταγωνιστικά μεταξύ τους συστήματα για την εκτίμηση του τηλεοπτικού ακροατηρίου:

1. του BBC, με την ημερήσια έρευνά του (Daily Survey).

2. του ITV (της ανεξάρτητης τηλεοπτικής αρχής), που μέσω του σχηματισμού της JICTAR, είχε υπογράψει σχετικά συμβόλαια με την TAM για την διεξαγωγή έρευνας σε ένα μόνιμο δείγμα με τα κατάλληλα χαρακτηριστικά, χρησιμοποιώντας έναν ηλεκτρονικό μετρητή.

Το 1968 η AGB εξασφάλισε το συμβόλαιο της μέτρησης της τηλεθέασης και χρησιμοποιώντας έναν συνδυασμό ηλεκτρονικής μέτρησης, συνέχισε μέχρι το 1984, έτος κατά το οποίο η μέτρηση αυτή αντικαταστάθηκε από τον «ανθρωπομετρητή» της AGB, μια περισσότερο εξελιγμένη ηλεκτρονική μέθοδο καταγραφής του ακροατηρίου.

Ήδη από το 1977, η επιτροπή Annan –γνωστή από το επίθετο του προέδρου της- που είχε συσταθεί για να εξετάσει την μελλοντική πορεία των ηλεκτρονικών Μ.Μ.Ε. στην Αγγλία, πρότεινε, μεταξύ άλλων την χρήση ενός ενιαίου συστήματος μέτρησης εφόσον η συνολική δαπάνη των δύο μετρήσεων ήταν ιδιαίτερα υψηλή και οι έκδηλες διαφορές των αποτελεσμάτων των δύο ερευνών θα μπορούσαν να βλάψουν το κύρος και των δύο ερευνών τόσο στο ευρύτερο κοινό όσο και στον τύπο.

Το πρόβλημα της μειωμένης αξιοπιστίας αντιμετωπίσθηκε μάλλον επιτυχώς με τη ίδρυση του BARB το 1980, εταιρείας στην οποία μετέχουν εξ ίσου το BBC και το ITV, κατά 50% έκαστος. Οι λειτουργίες του BARB αναφέρονται:

· Στην διαμόρφωση των προδιαγραφών σχετικά με την έρευνα 

· Στην κατακύρωση της πραγματοποίησης της έρευνας –μετά από διαγωνισμό- στην καταλληλότερη προς τούτο εταιρεία ερευνών

· Στην επίβλεψη της επιλεγείσας εταιρείας ως προς την σωστή τήρηση των υποχρεώσεων της, με βάση τις προδιαγραφές για την έρευνα 

· Στη συλλογή των αναγκαίων οικονομικών πόρων για την έρευνα και την πληρωμή του αναδόχου

Το BARB διαθέτει το αποκλειστικό δικαίωμα δημοσίευσης των στοιχείων σχετικά με την μέτρηση του ακροατηρίου.

Η ποσοτική έρευνα σχετικά με το τηλεοπτικό ακροατήριο χρησιμοποιεί τρία κυρίως ποσοτικά μέτρα για την καταγραφή και την μελέτη του.

1. Το πραγματικό μέγεθος του ακροατηρίου, που αποτυπώνεται σε χιλιάδες άτομα και το οποίο μπορεί να εκφρασθεί και ως ποσοστό του ακροατηρίου, που ονομάζεται rating.

2. Το ποσοστό ή μερίδιο του ακροατηρίου, δηλαδή το ποσοστό εκείνων των ατόμων που παρακολουθούσαν τηλεόραση σε έναν οποιονδήποτε σταθμό, σε ένα συγκεκριμένο χρονικό διάστημα.

3. Την κάλυψη, δηλαδή τον αριθμό των ατόμων ή το ποσοστό των τηλεθεατών, που παρακολούθησε τηλεόραση συνεχώς κατά την διάρκεια οποιωνδήποτε τριών διαδοχικών λεπτών, κατά την διάρκεια του προγράμματος ή μιας δεδομένης χρονικής περιόδου.
Εκτός από τα ποσοτικά μέτρα για το τηλεοπτικό ακροατήριο, υπάρχει και μια ποιοτικο-ποσοτική θεώρηση για την παρακολούθηση των τηλεοπτικών προγραμμάτων, ο «βαθμός εκτίμησής» τους. Στην αρχική μορφή της καταγραφής του, ο «δείκτης εκτίμησης» κυμαίνεται μεταξύ 0 και 100 και η βαθμολόγηση των τηλεοπτικών προγραμμάτων πραγματοποιείται με βάση μια κλίμακα 6 σημείων, ως εξής:

	Περιγραφή
	Βαθμολογία

	Υπερβολικά ενδιαφέρον και /ή υπερβολικά ευχάριστο
	100

	Πολύ ενδιαφέρον και /ή πολύ ευχάριστο
	80

	Αρκετά ενδιαφέρον και /ή αρκετά ευχάριστο
	60

	Ούτε το ένα ούτε το άλλο
	40

	Όχι ιδιαίτερα ενδιαφέρον και /ή όχι ιδιαίτερα ευχάριστο
	20

	Καθόλου ενδιαφέρον και /ή καθόλου ευχάριστο
	0


Οι εναλλακτικές απόψεις για μια σφαιρική αντίληψη του ακροατηρίου εστιάζονται σε ποιοτικές θεωρήσεις, καθώς και σε μια προσπάθεια χαρτογράφησης των νοημάτων / σημασιών που «εισπράττουν» οι καταναλωτές των Μ.Μ.Ε. από τα κείμενα και τις τεχνολογίες των Μ.Μ.Ε. που συναντούν στην διαδρομή της καθημερινής τους ζωής, την εθνογραφική δηλαδή θεώρηση του ακροατηρίου.

Η κριτική εναντίον της ποσοτικής θεώρησης των ακροατηρίων τονίζει την υποβάθμιση ή και απώλεια του χρόνου ως μια απώλεια που συνεισφέρει στην μείωση της αίσθησης του κοινωνικού κόσμου –και την απόπειρα αναγωγής των ανθρωπίνων πράξεων σε έσχατα στοιχεία, σε συνδυασμό με την προσπάθεια ανασύνθεσης των στοιχείων αυτών σε μια προ-διαμορφωμένη δομή, ως μια απώθηση της πολυπλοκότητας του ιστορικού χρόνου και χώρου, μέσα στον οποίο εκτυλίσσονται οι πράξεις αυτές. Επιζητεί δηλαδή, να εξάγεται ένα κοινωνικό νόημα από τα φαινόμενα αυτά, τα οποία λαμβάνουν χώρα σε ένα δεδομένο πολιτιστικό περιβάλλον.

1.2 Η έρευνα στην Ελλάδα

Ο κλάδος της έρευνας στην Ελλάδα παρουσιάζει σχετική ανάπτυξη τα τελευταία χρόνια. Ειδικότερα στον τομέα της έρευνας για τα Μ.Μ.Ε. έχουν πραγματοποιηθεί πολλές έρευνες, με ιδιαίτερα θετικά αποτελέσματα στην αποτύπωση κυρίως ποσοτικών αλλά και ποιοτικών χαρακτηριστικών των ακροατηρίων τους, αν και κατά καιρούς είχαν διατυπωθεί αμφισβητήσεις των πορισμάτων των ερευνών αυτών. Στο πρόβλημα αυτό συμβάλλουν, σε ποικίλους βαθμούς κατά περίπτωση, μερικές εταιρείες ερευνών – μέσω διαφόρων ατυχών χειρισμών – αλλά και μερικοί αποδέκτες των ερευνών, οι οποίοι διαθέτουν ενίοτε, μία μάλλον «ασαφή» εικόνα για τις δυνατότητες που παρέχονται από τα ερευνητικά εξαγόμενα αυτά καθεαυτά.

Ωστόσο, έρευνες που πραγματοποιούνται με όλες τις κατάλληλες μεθοδολογικές προϋποθέσεις και την δέουσα επιμέλεια, συμβάλλουν στην καταφανή βελτίωση του ερευνώμενου Μ.Μ.Ε.

Στην Ελλάδα η πρώτη συστηματική καταγραφή της τηλεθέασης έγινε από την ICAP, αρχίζοντας από τον Σεπτέμβριο του 1972. Η χρησιμοποιούμενη μέθοδος ήταν η τυχαία δειγματοληψία και η καταγραφή γινόταν μέσω εντύπων που έδινε ο ερευνητής στα άτομα του δείγματος. Μετά το τέλος της εβδομάδας καταγραφής τα συμπληρωμένα έντυπα παραλαμβάνονταν και επεξεργάζονταν από την ICAP.

Η δομή της παρουσίασης των αποτελεσμάτων είχε ως εξής:

1. Θεαματικότητα κατά τηλεοπτικό σταθμό και κατά ημέρα, για το σύνολο του πληθυσμού, για ενήλικες, άνδρες και γυναίκες με ηλικία τουλάχιστον 15 ετών και για παιδιά 5-14 ετών.

2. Κατάταξη των τηλεοπτικών προγραμμάτων κατά ομάδες, όπου με βάση τα άτομα της κάθε ομάδας παρουσιάζονταν τα προγράμματα με σειρά κατάταξης ανά σταθμό, ημέρα και ώρα μετάδοσης.

3. Διπλοκαλύψεις των 20 πρώτων προγραμμάτων με βάση το σύνολο των ενηλίκων με ηλικία τουλάχιστον 15 ετών.

Η έρευνα τηλεθέασης της ICAP διήρκεσε μέχρι και τον Ιανουάριο του 1991.

Μια δεύτερη προσπάθεια καταγραφής της τηλεθέασης έγινε από την NIELSEN, αρχίζοντας από τον Σεπτέμβριο του 1986. Και εδώ τα επιλεγμένα –με την μέθοδο της τυχαίας δειγματοληψίας- νοικοκυριά, συμπλήρωναν ένα ειδικά σχεδιασμένο ερωτηματολόγιο που ενσωμάτωνε τα πορίσματα της πλέον πρόσφατης μεθοδολογίας της έρευνας τηλεθέασης.

Τα 670 νοικοκυριά του δείγματος κατέγραφαν τα προγράμματα που είχαν παρακολουθήσει, ανά τέταρτο της ώρας. Η έρευνα NTVI (Nielsen Television Index) διήρκεσε μέχρι και τον Μάρτιο του 1989.

Η πλέον πρόσφατη –και περισσότερο εξελιγμένη, τεχνολογικά- προσπάθεια καταγραφής της τηλεθέασης πραγματοποιείται, αρχίζοντας από τον Ιούλιο του 1989, από την AGB Hellas. Η AGB Hellas, στην οποία συμμετέχει η AGB Italia, ιδρύθηκε το 1988 και χρησιμοποιεί την ηλεκτρονική καταγραφή της τηλεθέασης, μέσω των «ανθρωπομετρητών». Με βάση ένα δείγμα 700 νοικοκυριών (που αντιστοιχούν σε 2.037.000 νοικοκυριά της χώρας), στα οποία πραγματοποιούνται σειρά ελέγχων (καθημερινός έλεγχος, ποιοτικός έλεγχος, έλεγχος απόδοσης της έρευνας κ.α.), παρέχονται στοιχεία τηλεθέασης για μια ευρεία ποικιλία υποομάδων του κοινού. Το κύριο μετρούμενο μέγεθος είναι η τηλεθέαση ενός ατόμου για ένα λεπτό, δηλαδή το ανθρωπο-λεπτό τηλεθέασης.

Η έρευνα της AGB άρχισε την καταγραφή της τηλεθέασης από την περιοχή της πρωτεύουσας και τον Ιανουάριο του 1991 επεκτάθηκε και στην Θεσσαλονίκη. Από τις 16 Νοεμβρίου 1992 περιλαμβάνει και τις πόλεις με πληθυσμό τουλάχιστον 10.000 νοικοκυριών.

Η χρήση εξελιγμένων μεθόδων ποσοτικής καταγραφής της τηλεθέασης, αποτελεί μια δραστηριότητα η οποία έχει αντίκτυπο –μικρότερο ή και μεγαλύτερο, κατά περίπτωση- σε όλο σχεδόν το φάσμα της επικοινωνίας, ανάλογα με το βαθμό εμπλοκής του κάθε υπο-κλάδου.

Σε μικρό, σχετικά, χρονικό διάστημα, η αρθρογραφία για τη νέα μεθοδολογία καταγραφής της τηλεθέασης και το διαμορφούμενο, νέο «σκηνικό», άρχισε να πυκνώνει. Άλλοτε διερευνητικά και καλόπιστα, και άλλοτε με μία ροπή μάλλον προς το επιφανειακό, τα δημοσιεύματα αυτά δημιουργούν έναν νέο «χώρο ενδιαφέροντος» -και τελικά, ίσως προωθήσουν, με κριτικό πνεύμα, τα αντικειμενικά οφέλη του νέου «σκηνικού», με αρκετές αποστάσεις από μια υποβολιμαία αντιμετώπιση.

Ιδιαίτερα οι άμεσα σχετιζόμενοι με τα αποτελέσματα αυτά – τηλεοπτικοί σταθμοί, διαφημιζόμενοι, διαφημιστικές εταιρείες κ.α. – προσπάθησαν, και κατάφεραν, σε διαφορετικό βαθμό ο καθένας, να εκσυγχρονισθούν ώστε να αποκομίσουν το μεγαλύτερο δυνατό όφελος από την συγκυρία. Φυσικά, υπήρξαν και περιπτώσεις χρονικής αλλά και ευρύτερα αντιληπτικής υστέρησης ως προς την επιτακτικότητα του αναγκαίου εκσυγχρονισμού, ή και διαιώνισης παρωχημένων –πλέον- πρακτικών και αντιλήψεων.  

Η ηλεκτρονική καταγραφή της τηλεθέασης άρχισε να εφαρμόζεται όταν, πλέον οι ιδιωτικοί σταθμοί είχαν αποκτήσει ένα κρίσιμο μέγεθος, μια σημαντική βαρύτητα σε σχέση με το συνολικό τηλεοπτικό τοπίο.

          Έτος έναρξης της ηλεκτρονικής καταγραφής της τηλεθέασης

	Έτος
	Χώρα

	1984
	Αγγλία

	1985
	Ελβετία, Γερμανία

	1986
	Ιταλία

	1987
	ΗΠΑ, Ελλάδα, Ισπανία, Φινλανδία, Ολλανδία

	1989
	Ιρλανδία, Βέλγιο, Γαλλία

	1990
	Πορτογαλία

	1991
	Αυστρία

	1992
	Δανία, Νορβηγία

	1993
	Σουηδία


Η κυριαρχία των ιδιωτικών τηλεοπτικών σταθμών έφερε, ως αποτέλεσμα ιδιαίτερα απαιτητικές ανάγκες προγραμματισμού και μάλιστα σε πολλά επίπεδα. Ο χρόνος απέκτησε πολύ μεγαλύτερη σημασία από ότι π.χ. στην έρευνα τηλεθέασης μέσω ερωτηματολογίου, όπου επικρατούσε η καταγραφή της τηλεθέασης ανά τέταρτο της ώρας.

Και έχει ιδιαίτερη σημασία η διαδικασία μέσω της οποίας αυτή η συγκεκριμένη μέτρηση εγκαθιδρύθηκε στις αγορές αυτές, αλλά και οι τρόποι με τους οποίους «διαβάζεται» τόσο από τους ενδιαφερομένους, τους ειδικούς και από το ευρύ κοινό, όσο και από το γεγονός ότι εξαιτίας του κυρίαρχου εμπορικού χαρακτήρα του ρόλου της, συνεισφέρει στον αναπροσδιορισμό καταστάσεων, στην αναδιάταξη κεκτημένων τα οποία είχαν παγιωθεί μέχρι εκείνη τη στιγμή στο εσωτερικό μιας εύθραυστης ισορροπίας.

Ευρύτερα όμως μια τέτοια πρακτική αποτελεί οργανικό τμήμα της ποσοτικής εμπειρικής έρευνας, η οποία άρχισε να καταλαμβάνει μία κεντρική θέση στον ιστό αυτών των κοινωνιών, μέσα σε ένα γενικότερο κλίμα εμπορευματοποίησης της επικοινωνίας, αλλά και της συνακόλουθης ιδιαίτερης αύξησης της σημαντικότητας και της ορατότητας της εμπορικής επικοινωνίας.

Η ηλεκτρονική καταγραφή της τηλεθέασης αποτελεί μια διαδικασία βιομηχανικού τύπου, επαναλαμβανόμενη με βάση ένα σύνολο κανόνων. Συνοπτικά, τα στάδια της έρευνας αυτής έχουν ως εξής:

1. Διεξαγωγή της Έρευνας Βάσης, η οποία χρησιμεύει – μεταξύ άλλων – για την ποσοτική εκτίμηση του πληθυσμού στον οποίο αναφέρεται η έρευνα, και για την δημιουργία μιας ‘δεξαμενής’ νοικοκυριών, από τα οποία προέρχονται, σύμφωνα με συγκεκριμένες προϋποθέσεις

2. τα νοικοκυριά του δείγματος, τα οποία είναι αντιπροσωπευτικά του πληθυσμού στον οποίο παραπέμπει η έρευνα. Τα νοικοκυριά του δείγματος εφοδιάζονται με τις συσκευές καταμέτρησης της τηλεθέασης, τους ανθρωπομετρητές, οι οποίοι παράγουν, με την χρήση τους από τα μέλη του δείγματος

3. τα πρωτογενή στοιχεία, τα οποία, σε καθημερινή βάση προέρχονται από το ημερήσιο δείγμα άντλησης στοιχείων. Τα πρωτογενή αυτά στοιχεία

4. υφίστανται μια σειρά προ-αποφασισμένων και κοινά αποδεκτών επεξεργασιών, ώστε να καταλήξουν στα στοιχεία εκείνα τα οποία χρησιμοποιούνται από όλα τα ενδιαφερόμενα μέρη για τις διάφορες περαιτέρω επεξεργασίες τους.

Η καταγραφή αυτή παράγει ποσοτικές εκτιμήσεις των διαφόρων ακροατηρίων – συνήθως όπως αυτά έχουν ορισθεί δημογραφικά – των διαφορετικών μεριδίων κοινού το οποίο παρακολουθεί, κατά τον ένα ή τον άλλο τρόπο, τα τηλεοπτικά προγράμματα. Οι ποσοτικές αυτές εκτιμήσεις αποτελούν το εξαγόμενο ενός συμψηφισμού των αναγκών (του τι ζητούν από αυτές τις εκτιμήσεις, με ποιο βαθμό ακριβείας, σε ποιο βάθος πληροφόρησης) και της σχετικής δαπάνης η οποία διατίθεται προς τούτο, των άμεσα ενδιαφερομένων και εμπλεκομένων μερών, δηλαδή των τηλεοπτικών σταθμών, των διαφημιζομένων, των διαφημιστικών εταιρειών και των εταιρειών αγοράς και προγραμματισμού του τηλεοπτικού χώρου και χρόνου, δηλαδή των media specialists και των media shops. Τα εκάστοτε ζητούμενα, δηλαδή η έκταση της διερεύνησης αλλά και το αποδεκτό επίπεδο ακριβείας των παραγομένων ποσοτικών εκτιμήσεων, σχετίζονται ευθέως με τον βαθμό της οικονομικής διαθεσιμότητας των άμεσα εμπλεκομένων μερών.

Με μία τέτοια οπτική, η έρευνα ποσοτικής αποτύπωσης του τηλεοπτικού ακροατηρίου αποτελεί μια μορφή κοινωνικής σύμβασης, μιας σύγκλισης, ενός συμψηφισμού: αναγκών, δυνατοτήτων και απαιτήσεων. Τα ενδιαφερόμενα μέρη έχουν κοινό συμφέρον για την δημιουργία ενός πεδίου κοινής αποδοχής, με βάση το οποίο θα προκύπτει – σε χρονικά συνεχή βάση – ένα σύνολο ποσοτικών στοιχείων, τα οποία διαμορφώνουν ένα γενικά αποδεκτό μέτρο συγκρίσεων και ανταλλαγών, στα πλαίσια της εμπορευματικής σφαίρας.

Δημιουργείται, με άλλα λόγια, μια ποσοτικοποιημένη εκδοχή του τηλεοπτικού ακροατηρίου, η οποία αναλαμβάνει τον ρόλο ενός ‘κοινού μέτρου’, ενός ‘κοινού νομίσματος’, στο εσωτερικό των ανταλλαγών οι οποίες επιτελούνται μέσω του χρήματος, δηλαδή στο εσωτερικό της χρηματικής σφαίρας.

Οι εκτιμήσεις αυτές αποκτούν νόημα και χρησιμότητα – δηλαδή χρήση – στο μέτρο και στο βαθμό κατά τον οποίο εκφράζονται ως κοινές αποδεκτές από τα άμεσα ενδιαφερόμενα μέρη. Η ορατότητά τους, ωστόσο, αποκτά και μίαν ευρύτερη, κοινωνική διάσταση, εφόσον η τηλεθέαση είναι – στην γενικότερη μορφή της – ένα κατ’ εξοχήν πολιτισμικό φαινόμενο, οργανικά πλέον εντεταγμένο στην καθημερινότητα των περισσότερων ανθρώπων.

Ασφαλώς, η τηλεόραση διαθέτει και μια εμπορευματική διάσταση σημαντικής βαρύτητας αλλά και μία τέτοια διάσταση δεν είναι – αποκλειστικά – μοναδική. Οι απόπειρες ερμηνείας ενός πολύπτυχου πολιτισμικού φαινομένου, όπως είναι η τηλεθέαση, είναι λογικό να διαθέτουν μία καλειδοσκοπική μορφή. Μία τέτοια αναγκαιότητα είναι διαμετρικά αντίθετη με μια μονοδιάστατη ‘εκλαίκευση’, η οποία συνδυάζει αρμονικά την παχυλή άγνοια για το αντικείμενο με ψιμύθια ‘δαιμονολογίας’. Τέτοιες ‘εκλαϊκεύσεις’ συσκοτίζουν την πλούσια πραγματικότητα του φαινομένου της τηλεθέασης και επιπλέον συνεισφέρουν στην δημιουργία προϋποθέσεων εισόδου, προβολής και κυριαρχίας – στην αγορά – οικονομικών κυρίως συμφερόντων, με ποικίλες, αδιευκρίνιστες επιδιώξεις, και τα οποία καλύπτονται (αρκετές αν όχι τις περισσότερες φορές) από ένα επιμελημένο πέπλο αδιαφάνειας.

Τα πεδία κοινής αποδοχής στο επίπεδο της αγοράς τείνουν να λειτουργούν ομαλά όταν τα επιμέρους – οικονομικά, κυρίως – συμφέροντα έχουν επιλέξει να ακολουθήσουν την σύγκλιση, την κατεύθυνση της συναντίληψης. Η διαδικασία απόκλισης αυτών των συμφερόντων επιφέρει δυσλειτουργίες στην κοινωνική σύμβαση που αποτελεί το θεμέλιο της ηλεκτρονικής καταγραφής της τηλεθέασης, προκαλεί, δηλαδή, διαταραχή της κοινής αποδοχής, και κατά συνέπεια θέτει εμπόδια στην ομαλή διεξαγωγή της ηλεκτρονικής καταγραφής.

Και ενώ στις περισσότερες περιπτώσεις παγκοσμίως τα ερωτηματικά και οι αμφισβητήσεις αφορούσαν σε επιμέρους τομείς της διαδικασίας της έρευνας, σε χώρες της λεκάνης της Μεσογείου αλλά και στην ευρύτερη γειτονία (Ιταλία, Γαλλία, Ισπανία, Ελλάδα αλλά και Πορτογαλία και Τουρκία) η αμφισβήτηση της έρευνας έτεινε να αποκτήσει έναν ολικό χαρακτήρα – μία γενικευμένη άρνηση (μη αποδοχή) της συνολικής διαδικασίας. Το κύριο αίτιο της αμφισβήτησης ήταν – σχεδόν κάθε φορά – το δείγμα της έρευνας.

Ίσως ο κύριος λόγος γι’ αυτό να είναι περισσότερο απλός απ’ ότι θα μπορούσαμε να φανταστούμε : στην καθημερινή, λαϊκή ‘μυθολογία’, το δείγμα μίας στατιστικής έρευνας μοιάζει να διαθέτει υπερφυσικές διαστάσεις και δυνατότητες, που περιγράφονται –συνοπτικά- από αντιλήψεις όπως

· το δείγμα θα πρέπει να είναι πολύ μεγάλο (ποσοτικά), όσο πιο μεγάλο τόσο είναι και πιο αξιόπιστα τα αποτελέσματα της έρευνας ή

· όποιος ‘γνωρίζει’ το δείγμα, το ‘εξουσιάζει’ ουσιαστικά.

Ως ένα βαθμό, αυτή η φαντασιακή σπουδαιότητα του δείγματος μίας στατιστικής έρευνας συνίσταται με το γεγονός ότι το δείγμα διαθέτει έναν χαρακτήρα υποκειμενικότητας. Με λίγα λόγια το δείγμα μοιάζει να είναι προσιτό, οικείο στο ευρύτερο κοινό, ακριβώς εξαιτίας της υλικότητάς του.

Το δείγμα αποτελείται από άτομα, διαφορετικά μεταξύ τους, είναι δηλαδή ίσως το μοναδικό επίπεδο της ερευνητικής διαδικασίας που είναι υλικά απτό:

Μετασχηματισμοί κατά την διάρκεια της διαδικασίας της έρευνας

	άτομα (του δείγματος)  
	 υλικότητα

	κοινά – ως αθροίσματα ατόμων

ακροατήρια 

ποσοτική αναπαράσταση          

των ακροατηρίων
	Αφαίρεση – χώροι των αναπαραστάσεων


ενώ όλες οι επόμενες φάσεις της διαδικασίας μοιάζουν να εντάσσονται σε μία πορεία σταδιακής αφαίρεσης, που λειτουργεί ως αποτέλεσμα των συμβάσεων που έχουν δρομολογηθεί, με στόχο την υλοποίηση της έρευνας.

Το βέβαιο γεγονός είναι ότι τα άτομα, τα οποία συναποτελούν το δείγμα έχουν επιλέξει να αποτελούν μέλη του, οικεία βουλήσει, καθώς και το ότι (όπως όλα τα άτομα) διαθέτουν μίαν ιδιωτικότητα, φαίνεται να ενδιαφέρει λίγο – ως καθόλου – τους αμφισβητίες της έρευνας τηλεθέασης.

ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ

2.1 Μετρήσεις τηλεθέασης – Πεδίο διαμάχης μεγάλων συμφερόντων

Τα διαφημιστικά έσοδα αποτελούν σήμερα τη βασική πηγή εσόδων για όλα τα Μέσα Μαζικής Ενημέρωσης, με εξαίρεση, ίσως τη συνδρομητική τηλεόραση και κάποιες υπηρεσίες στο Internet, όπου υπάρχουν έσοδα από συνδρομές. Το γεγονός αυτό καταδεικνύει πόσο σημαντικός είναι ο ρόλος των μετρήσεων που γίνονται ως προς τη θεαματικότητα στην τηλεόραση, την αναγνωσιμότητα στον Τύπο, την ακροαματικότητα στο ραδιόφωνο και την επισκεψιμότητα στο Internet. 

Η μέτρηση τηλεθέασης, αλλά και γενικότερα η μέτρηση του κοινού κάθε μέσου, είναι μια εξαιρετικά πολύπλοκη και σημαντική διαδικασία στην οποία εμπλέκονται εταιρίες από διάφορους κλάδους (Μ.Μ.Ε., διαφημιστικές εταιρίες ερευνών, εταιρίες auditing, εποπτικούς οργανισμούς). Η σημασία των μετρήσεων τηλεθέασης είναι τεράστια, δεδομένου ότι η διανομή του διαφημιστικού κονδυλίου προς τα μέσα γίνεται, ως επί το πλείστον, με κριτήρια ποσοτικά και σε μεγάλο βαθμό εξαρτάται από τον ακριβή αριθμό των θεατών (ακροατών, αναγνωστών ή επισκεπτών) του κάθε μέσου.

Τα διάφορα μέσα, με αποκορύφωμα τα τηλεοπτικά κανάλια, επιδίδονται σε μια μάχη μέχρις εσχάτων για την κατάκτηση της υψηλότερης δυνατής θέσης στην προτίμηση του κοινού. Σε αυτήν τη μάχη εντάσσονται και οι διαμάχες που ξεσπούν κατά καιρούς μεταξύ μέσων και εταιριών που αναλαμβάνουν να μετρούν το κοινό του καθενός. Αν αναζητήσει κανείς τις κόντρες μεταξύ ιδιοκτητών των μέσων και των εταιριών ερευνών, θα διαπιστώσει ότι κάθε χρόνο υπάρχουν παραπονούμενοι οι οποίοι επιτίθενται, όχι πάντα δίκαια στους ερευνητές. Φυσικά, την πρώτη θέση καταλαμβάνουν οι αιτιάσεις των τηλεοπτικών σταθμών, εφόσον το συγκεκριμένο μέσο αποσπά τη μερίδα του λέοντος από το διαφημιστικό κονδύλι. Ωστόσο, αντίστοιχες διαμαρτυρίες υπάρχουν σε όλα ανεξαιρέτως τα Μ.Μ.Ε. Παλαιότερα υπήρξαν τεράστιες αντιδράσεις στο χώρο του ραδιοφώνου, με βάση τις μετρήσεις ακροαματικότητας και με αφορμή την αδειοδότηση των ραδιοφωνικών σταθμών. Στα τέλη του 2000, βαριές εκφράσεις αλλά και ειρωνικές καταγγελίες απευθύνθηκαν έναντι του portal in.gr σχετικά με κάποιες μετρήσεις επισκεψιμότητας που έδωσε στη δημοσιότητα. Στις αρχές της δεκαετίας του 90,πραγματικός πόλεμος είχε ξεσπάσει μεταξύ συγκροτημάτων Τύπου σχετικά με το ποια εφημερίδα βρίσκεται στην πρώτη θέση των προτιμήσεων του αναγνωστικού κοινού. Η τελευταία περίπτωση αφορά στις καταγγελίες του τηλεοπτικού σταθμού ALPHA εναντίον των μετρήσεων που γίνονται από την AGB Hellas, οι οποίες εν συντομία χαρακτηρίζονται ως υποβολιμαία αναξιόπιστες. Μάλιστα, ο ALPHA παρουσιάζει μια σειρά από παρατηρήσεις – ερωτήματα τα οποία αναφέρονται σε συγκεκριμένα παραδείγματα ‘ανεξήγητων’ μετρήσεων αλλά και σε λάθη στην επιλογή του στατιστικού δείγματος, το οποίο χρησιμοποιεί η AGB Hellas.

Ο ανταγωνισμός των εταιριών ερευνών, αλλά και των μεγάλων τηλεοπτικών ομίλων είναι τεράστιος σε διεθνές επίπεδο. Πάντως, η μεθοδολογία και ο έλεγχος των μετρήσεων τηλεθέασης ακολουθούν σε κάθε χώρα ένα συγκεκριμένο πλαίσιο. Βέβαια, σε ορισμένες χώρες, η αγορά των μετρήσεων τηλεθέασης δεν είναι απελευθερωμένη, όπως συμβαίνει στη χώρα μας. Για παράδειγμα, στην Αυστραλία συνάπτεται συμβόλαιο από την περιφερειακή επιτροπή για τις μετρήσεις τηλεθέασης με μία μόνο εταιρία με ανοιχτό διαγωνισμό. Πρόσφατα, μάλιστα η αγορά αυτή, η οποία επί μακρόν ελεγχόταν από την ACNielsen, πέρασε στα χέρια της ATR, η οποία ανήκει στον όμιλο AGB. 

2.2 Εταιρίες μετρήσεων τηλεθέασης

	Χώρα
	Εταιρίες

	Αυστρία
	ORF Markt und Medienforschung

	Βέλγιο
	Audimetrie SA

	Γερμανία
	GfK

	Δανία
	Gallup A/S

	Ελλάδα
	AGB Hellas

	Φιλανδία
	Finnpanel

	Γαλλία
	Mediametrie

	Ισπανία
	Sofres A.M.

	Ηνωμένο Βασίλειο
	BARB (Broadcasters audience research board) – ITC (Ανεξάρτητη αρχή)

	Ουγγαρία
	AGB Hungary

	Ιταλία
	AGB Italia, Auditel

	Ολλανδία
	Intomart

	Πολωνία
	AGB Polska

	Πορτογαλία
	AGB Portugal, Media Planninig SA (Havas Advertising)

	Ρωσία
	Russian Research Ltd

	Τουρκία
	AGB Anadolu AS

	Αυστραλία
	ATR (AGB Group)

	ΗΠΑ
	Nielsen Media Research (ACNielsen)

	Καναδάς
	Nielsen Media Research (ACNielsen)


Στο Ηνωμένο Βασίλειο, τα στοιχεία που διαθέτει το BARB συγκεντρώνονται από ιδιωτικές εταιρίες στη βάση επιμέρους συμβολαίων. Σήμερα, τις μετρήσεις τηλεθέασης έχει αναλάβει η AGB.

Σε γενικές, όμως, γραμμές, υπάρχει μια εταιρία μετρήσεων σε κάθε τηλεοπτική αγορά, με κάποιες αγορές (όπως παλαιότερα και η ελληνική όπου υπήρχε και η Taylor Nelson Sofres Metrisis) να διαθέτουν δύο εταιρίες. Το γεγονός αυτό οφείλεται στο ότι οι μετρήσεις τηλεθέασης είναι εξαιρετικά δαπανηρές, εφ’ όσον απαιτούν την ύπαρξη ενός πολύ μεγάλου και σταθερού δημογραφικά δείγματος. Κατά συνέπεια, η εταιρία που εμφανίζεται πρώτη διατηρεί τον έλεγχο για αρκετά χρόνια, υπό την προϋπόθεση ότι δεν υπάρχουν μεγάλες αλλαγές στο ραδιοτηλεοπτικό σκηνικό.

2.3 Τα άλλα μέσα

Η μέτρηση του κοινού στα υπόλοιπα Μ.Μ.Ε. γίνεται με πολύ διαφορετικό τρόπο. Τα χαρακτηριστικά του κάθε μέσου διαμορφώνουν ιδιαίτερες προσεγγίσεις, οι οποίες αποτυπώνουν, με μεγαλύτερη ή μικρότερη ακρίβεια, το κοινό που χρησιμοποιεί το κάθε μέσο. Επιπλέον, οι μετρήσεις αυτές είναι λιγότερο ακριβές από τις αντίστοιχες της τηλεθέασης, επιτρέποντας με τον τρόπο αυτό την ύπαρξη πολλών εταιριών που διεξάγουν μετρήσεις σε κάθε αγορά και την ανάπτυξη υγιούς ανταγωνισμού.

Στο ραδιόφωνο, όπου υπάρχει τεράστια διασπορά των δεκτών του ραδιοφωνικού σήματος, οι μετρήσεις ακροαματικότητας γίνονται με τη βοήθεια της στατιστικής και τη χρήση ερωτηματολογίων, τα οποία συνήθως διεξάγονται τηλεφωνικά. Άλλωστε με ποιον άλλο τρόπο θα μπορούσαν να μετρηθούν οι ακροατές του ραδιοφώνου, οι οποίοι μπορεί να βρίσκονται στο αυτοκίνητό τους, στο σπίτι ή στο μπάνιο;

Στον Τύπο χρησιμοποιείται μια μικτή μέθοδος. Από τη μια μετριούνται σε απόλυτα νούμερα οι πωλήσεις του κάθε εντύπου με τη βοήθεια των στοιχείων που δίνουν οι εταιρίες διανομής. Από την άλλη, με τη βοήθεια ερωτηματολογίων και της στατιστικής εντοπίζονται επιπλέον στοιχεία, όπως πόσοι διαβάζουν τα περιοδικά που αγοράζονται (γιατί, συνήθως, σε κάθε περιοδικό που αγοράζεται αντιστοιχούν δύο με τρεις αναγνώστες), ο χρόνος που αφιερώνει ο κάθε αναγνώστης στο περιοδικό ή την εφημερίδα, οι στήλες που προτιμά να διαβάζει κ.α.

Τέλος, στο Internet οι μετρήσεις που γίνονται μπορούν να δώσουν με πολύ μεγάλη ακρίβεια μια σειρά από στοιχεία. Πόσες ακριβώς επισκέψεις δέχθηκε κάποιο site, πόσοι ήταν οι επισκέπτες, πόσες φορές είδε μια συγκεκριμένη σελίδα ο ίδιος επισκέπτης, πόσο χρόνο αφιέρωσε στην κάθε σελίδα, που κινήθηκε στη συνέχεια, καθώς και προσωπικά στοιχεία, όπως η γεωγραφική κατανομή ή το λογισμικό που χρησιμοποιεί ο κάθε επισκέπτης. Αυτό επιτυγχάνεται με τη χρήση ειδικού λογισμικού το οποίο τοποθετείται στο server όπου φιλoξενείται το site. Να σημειώσουμε ότι όλη αυτή η διαδικασία πιστοποιείται ως προς την αξιοπιστία της από εταιρίες και οργανισμούς που ειδικεύονται σε αυτό τον τομέα. Από την άλλη, όμως, είναι αρκετά δύσκολο να γίνει σύγκριση των διαφόρων sites μεταξύ τους, εφόσον οι μετρήσεις γίνονται για κάθε site ξεχωριστά.

Το πλέον σημαντικό, πάντως, είναι ότι, ειδικά όσον αφορά τη διαφήμιση στο Internet, η μέτρηση της αποτελεσματικότητάς της μπορεί να γίνει σε απόλυτα νούμερα, όπως αντίστοιχα και η χρέωση να γίνει στη βάση του ακριβούς αριθμού που είδε μια διαφήμιση. Δηλαδή, η διαφημιστική εταιρία μπορεί να αγοράσει τη ‘ματιά’ Χ αριθμού επισκεπτών του site (impressions), με ιδιαίτερα μάλιστα χαρακτηριστικά, όπως είναι λ.χ. η γεωγραφική κατανομή.

Φυσικά, για το κάθε μέσο υπάρχουν λεπτομέρειες ως προς τη μεθοδολογία και την τεχνολογία που χρησιμοποιείται για τη διεξαγωγή των μετρήσεων του κοινού.

Το ‘δυστύχημα’ για τα δημοφιλή Μ.Μ.Ε., όπως η τηλεόραση και το ραδιόφωνο, είναι ότι δεν έχουν εσωτερικά κάποιες διαδικασίες μέτρησης, καθώς τα προγράμματα που εκπέμπουν είναι ελεύθερα διαθέσιμα στον οποιονδήποτε. Η συνδρομητική τηλεόραση, και ειδικότερα η ψηφιακή, μπορεί να ανατρέψει το σκηνικό αυτό, καθώς θα είναι εφικτός ο ακριβής προσδιορισμός του πόσοι και ποιοι παρακολουθούν ένα πρόγραμμα. Έτσι θα μπορεί να υπάρξει ακόμα και στόχευση των διαφημιστικών μηνυμάτων, όπως γίνεται αυτήν τη στιγμή, σε κάποιο βαθμό με το Internet. Αυτό, δηλαδή, που δεν μπορούν να πετύχουν οι εταιρίες μετρήσεων, όποια τεχνολογία και εάν χρησιμοποιήσουν, θα το επιτύχει η τεχνολογία που αλλάζει τα δεδομένα εκπομπής, καθιστώντας τις μετρήσεις λιγότερο σημαντικές.

Τέλος όλες οι μετρήσεις και οι έρευνες στην Ελλάδα βρίσκονται υπό την εποπτεία της Επιτροπής Ελέγχου Έρευνας Τηλεθέασης (ΕΕΕΤ), στην οποία συμμετέχουν οι τηλεοπτικοί σταθμοί, η Ένωση Διαφημιστικών Εταιρειών Ελλάδος (ΕΔΕΕ), ο Σύνδεσμος Διαφημιζομένων Ελλάδος (ΣΔΕ), και ο Σύλλογος Εταιρειών Δημοσκοπήσεων και Έρευνας Αγοράς (ΣΕΔΕΑ). Αντιπροσωπεύονται δηλαδή, όλοι οι εμπλεκόμενοι στην λειτουργία των ΜΜΕ. Η ΕΕΕΤ διαθέτει μια επιτροπή ελεγκτών, η οποία επιβλέπει τη διαδικασία τόσο ως προς τη μεθοδολογική επάρκεια όσο και ως προς τη διεξαγωγή των ερευνών, με τακτικούς ελέγχους.

ΥΠΑΡΧΟΥΣΑ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΓΙΑ ΤΗ ΜΕΤΡΗΣΗ ΤΗΣ ΤΗΛΕΘΕΑΣΗΣ

                                    AGB GROUP

3.1. Γενικά για την AGB GROUP
Η αποστολή της AGB Group είναι να καθιερώσει ένα εθνικό κοινό νόμισμα το οποίο  χρησιμοποιείται από τους  τηλεοπτικούς σταθμούς, τους media planners και τους διαφημιστές  για τις μεταξύ τους συναλλαγές (διαφήμιση), βασισμένες σε ένα  αξιόπιστο, ανεξάρτητο και διαφανές  σύστημα μέτρησης ακροατηρίων.  

Η AGB Group έχει την μεγαλύτερη επιτυχία παγκοσμίως στην οργάνωση  συστημάτων μέτρησης τηλεοπτικών ακροατηρίων. Δεν υπάρχει κανένας άλλος ενιαίος ερευνητικός προμηθευτής που είχε την ευκαιρία να αποκτήσει την εμπειρία, και την τεχνογνωσία σχετικά με τη διαχείριση συστημάτων ανθρωπομετρητών TAM*  σε διαφορετικά περιβάλλοντα και πολιτισμούς. 

Τα τελευταία δέκα χρόνια, η AGB Group έχει επεκτείνει τις δραστηριότητές της από τρεις σε δεκαοχτώ χώρες, κάθε φορά οργανώνοντας την εσωτερική υποδομή που απαιτείται και παρέχοντας τόσο την τεχνολογία υλικού όσο και λογισμικού (software και hardware) που απαιτείται από τις μοναδικές τοπικές τηλεοπτικές συνθήκες. 

Μέσω αυτής της συνεχούς επέκτασης, της αύξησης και της διεθνούς έκθεσης, η AGB Group έχει συσσωρεύσει έναν πλούτο εμπειρίας και τεχνογνωσίας, ο οποίος βελτιστοποιείται μέσω της ύπαρξης της  AGB Media Services, το εταιρικό κέντρο υποστήριξης της AGB Group. Η ύπαρξή της AGB Media Services συμβάλλει σημαντικά όσον αφορά στην τελειότητα στην παροχή και εργαλείων συλλογής και εργαλείων ανάλυσης δεδομένων μέτρησης τηλεοπτικών ακροατηρίων. 


* Η AGB Group διαχειρίζεται αυτήν την περίοδο τους ανθρωπομετρητές TAM (σε νοικοκυριά) σε 18 χώρες και έχει τα περισσότερα νοικοκυριά από οποιοδήποτε άλλο διεθνή προμηθευτή TAM. Από τα κατά προσέγγιση 93.500 νοικοκυριά που έχουν εγκατεστημένο σύστημα ανθρωπομετρητών σε όλο τον κόσμο παράγοντας έτσι τα εθνικά στοιχεία "τηλεθέασης", περισσότερα από το ένα τρίτον από αυτά είναι νοικοκυριά της AGB.

3.1.1 Τι σημαίνει TAM;  

Η τηλεόραση, σχεδόν σε κάθε χώρα σε όλο τον κόσμο, έχει γίνει το κυρίαρχο μέσο για την ενημέρωση, την εμπορική επικοινωνία και την ψυχαγωγία. Αυτό έχει οδηγήσει στη συνεχώς αυξανόμενη επιθυμία εκ μέρους των ιδιοκτητών των τηλεοπτικών σταθμών, των διαφημιστών και των  διαφημιστικών εταιριών, για εξακριβωμένες, συνεπείς και αναλυτικές πληροφορίες για τα ακροατήρια που παρακολουθούν τηλεόραση. 

Με τον όρο TAM (Television Audience Measurement - μέτρηση τηλεοπτικών ακροατηρίων) εννοούμε τον εξειδικευμένο εκείνο κλάδο της έρευνας μέσων, που αφιερώνεται στην ποσότητα (μέγεθος) και στην ποιότητα (χαρακτηριστικά) αυτών των λεπτομερών πληροφοριών που αφορούν τα τηλεοπτικά ακροατήρια.

3.1.1.1 Μετρήσεις, το "κοινό νόμισμα" 

Με τα δισεκατομμύρια των ευρώ που ξοδεύονται ετησίως στα τηλεοπτικά προγράμματα και τα διαφημιστικά, οι αξιόπιστες πληροφορίες των τηλεοπτικών ακροατηρίων απαιτούνται για να αξιολογήσουν και να μεγιστοποιήσουν την αποτελεσματικότητα αυτής της επένδυσης.  

Μετρήσεις: το ποσοστό μιας δεδομένης ομάδας πληθυσμών που παρακολουθεί ένα μέσο σε μια ιδιαίτερη στιγμή. Αυτές οι μετρήσεις είναι ποιοτικής φύσης, παρόμοιας με ένα σύστημα ψηφοφορίας, όπου όσο υψηλότερος ο αριθμός των θεατών τόσο  καλύτερο είναι το πρόγραμμα ή πιο εμπορικό.  

Αυτές οι μετρήσεις, εάν είναι αξιόπιστες και έγκυρες, αποτελούν το "κοινό νόμισμα" για τον διαφημιστικό τηλεοπτικό χρόνο. Οι  media planners και οι διαφημιστές αξιολογούν προγράμματα που προσφέρονται για να επιτύχουν καλύτερα τους στόχους διαφήμισής τους, οι ιδιοκτήτες των σταθμών αξιολογούν το πρόγραμμα ή τη δημοτικότητα των σταθμών τους ώστε αναλόγως να χρεώσουν τη διαφήμιση κατά τη διάρκεια ενός προγράμματος ή σε ένα δεδομένο κανάλι. 

3.1.2 Ανθρωπομετρητές 

Η πρόοδος των συστημάτων TAM συνοδεύει την ανάπτυξη της τηλεόρασης ως μέσο διαφήμισης. Δεδομένου ότι οι δαπάνες της τηλεοπτικής διαφήμισης αυξάνονται, η αγορά απαιτεί  πιο λεπτομερή και ακριβή μέτρηση του τηλεοπτικού ακροατηρίου. 

Παλιότερα ή στις αγορές όπου υπάρχει μόνο ένας περιορισμένος αριθμός τηλεοπτικών σταθμών, με βασικό προγραμματισμό, είναι δυνατό να συγκεντρωθούν τα στοιχεία τηλεθέασης με τη μέθοδο των συνεντεύξεων ή των ημερολογίων τηλεθέασης. 

Οι αυξανόμενοι αριθμοί καναλιών, οι δορυφορικές πλατφόρμες αναμετάδοσης, ο αυξανόμενος αριθμός τηλεοπτικών συσκευών και τηλεχειριστηρίων ανά οικογένεια έχουν οδηγήσει σε ένα πιο σύνθετο τηλεοπτικό περιβάλλον. Επιπλέον, ο θεατής έχει  τώρα τη δυνατότητα με την τηλεοπτική οθόνη να δει video, να παίξει video games, να έχει πρόσβαση στο teletext, ή ακόμα να χρησιμοποιήσει την τηλεόραση ως προσωπικό υπολογιστή που προσφέρει on-line υπηρεσίες και ακόμη πιο πρόσφατα να έχει πρόσβαση στα προσωπικά τηλεοπτικά προϊόντα όπως TiVO ή την Replay TV. 

Μέσα σε αυτό το δυναμικό περιβάλλον,  οι ανθρωπομετρητές  έχουν αποδειχθεί ικανοί να μετρούν τα ακροατήρια με έναν βαθμό ακρίβειας και λεπτομέρειας, ο οποίος να ξεπερνά προηγούμενα εναλλακτικά συστήματα μέτρησης.

Τι βλέπουμε; 
Η AGB Group απαντάει σε αυτήν την ερώτηση από το 1976. 

Μετά την εγκατάσταση του πρώτου εθνικού συστήματος μέτρησης τηλεθέασης στον κόσμο (Ιταλία, 1981), η AGB Group έχει ειδικευτεί στην εγκατάσταση και τη διαχείριση των ανθρωπομετρητών σε όλο τον κόσμο, και έχει γίνει ο πρώτος πλήρως-ενσωματωμένος, πολυεθνικός προμηθευτής συστημάτων TAM.

1976 - 1987  από τον πρώτο μετρητή στο ιταλικό πάνελ  ανθρωπομετρητών 
1988 - 1991  η πρόκληση του διεθνισμού 
1992 - 1999  η σωστή συνταγή οδηγεί στην παγκόσμια κυριαρχία 
2000  παγιώνεταί η θέση της AGB ως παγκόσμιου ηγέτη των υπηρεσιών TAM  

Ιστορικό της οικουμενικής παροχής υπηρεσιών TAM της AGB Group & τα οικουμενικά πρότυπα που χρησιμοποιεί:

1976-1987:  Από τον πρώτο μετρητή στο ιταλικό πάνελ ανθρωπομετρητών 
Πάνω από 25 χρόνια πριν, το 1976, η LCM Graman, μια ιταλική εταιρεία έρευνας αγοράς, εγκατέστησε ένα πάνελ μετρητών αποτελούμενο από 500 σπίτια, στην Ιταλία. Αυτός ο μετρητής, που ανακαλύφτηκε και κατασκευάστηκε στην Ιταλία, κατέγραψε τις οπτικές πληροφορίες της οικογένειας, σε μια ακουστική κασέτα. 

Τα στοιχεία αυτά συγχωνεύθηκαν έπειτα με τα μεμονωμένα στοιχεία εξέτασης, συλλεχθέντα χρησιμοποιώντας τα ημερολόγια, από ένα δείγμα 1500 ανθρώπων.  Αυτό ήταν η πρώτη ηλεκτρονική μέτρηση τηλεοπτικών ακροατηρίων στην Ιταλία και παρείχε τα στοιχεία τηλεθέασης για πέντε χρόνια, μέχρι το 1981. 
Αυτό ήταν επίσης η πρώτη εμπειρία, στη μέτρηση τηλεοπτικών ακροατηρίων  (TAM), του ιδρυτή και του διευθυντή της LCM Graman, Alberto Colussi. 
Το 1981, η LCM Graman ένωσε τις δυνάμεις με την AGB Research Plc. Στην επιχείρηση ανατέθηκε μια σημαντική σύμβαση από το μόνο κανάλι που υπήρχε τότε, το κανάλι της κρατικής τηλεόρασης, RAI και εγκατέστησε ένα πάνελ (νοικοκυριά)  - μέσω του συστήματος των ανθρωπομετρητών - 1.740 νοικοκυριών. 
Για τους σκοπούς της εγκατάστασης και της διαχείρισης αυτής της νέας υπηρεσίας, μια νέα επιχείρηση, η AGB Italia, συγκροτήθηκε. Ο Alberto Colussi, μαζί με την  AGB Research Plc, ήταν ο ιδρυτής και μέτοχος αυτής της νέας επιχείρησης. 
Το 1984, με την εμφάνιση των εμπορικών καναλιών στην Ιταλία, η βιομηχανία ενώθηκε και τελικά διαμόρφωσε την Auditel, μια μικτή επιτροπή βιομηχανίας με τη συμμετοχή του κράτους και των ιδιωτικών τηλεοπτικών σταθμών , των διαφημιστών και των διαφημιστικών εταιρειών. Σύντομα μετά από το σχηματισμό της, η Auditel ζήτησε μια προσφορά για μια εθνική υπηρεσία TAM, και AGB Italia κέρδισε ενάντια στις προσφορές της AC Nielsen και του Telecontrol. Το 1986 εγκαταστάθηκε ένα πάνελ 2.420 νοικοκυριών. Το ίδιο έτος, η AGB Italia και η LCM Graman συγχωνεύτηκαν με το όνομα AGB Italia.  

1988-1991: Η πρόκληση της διεθνοποίησης 
Το 1988, η AGB Plc αποκτήθηκε από τον Robert Maxwell, μέσω μιας δημόσιας προσφοράς. 

Η εμπειρία και η συγκεκριμένη τεχνογνωσία που αποκτήθηκαν στη διαχείριση μιας  υπηρεσίας peoplemeter, από την AGB Ιtalia χρησιμοποιήθηκαν για την εξαγωγή των υπηρεσιών TAM στις νέες χώρες. 

Χρησιμοποιώντας τους ανθρώπινους, τεχνικούς και οικονομικούς πόρους της, η AGB Ιtalia άρχισε τις νέες διαδικασίες TAM στην Ελλάδα (AGB Hellas, ιδρύθηκε το 1998), την Τουρκία (AGB Anadolu, που ιδρύεται το 1989) και την Πορτογαλία (AGB Portugal, ιδρύθηκε το 1990). Κάθε φορά αρχίζοντας από ένα πάνελ 150 νοικοκυριών στις αντίστοιχες κύριες πόλεις. 

Η εφαρμογή της υπηρεσίας TAM σε αυτές τις νέες χώρες, με τις μικρότερες αγορές και τις χαμηλότερες δαπάνες διαφήμισης, αύξησε τις τεράστιες προκλήσεις της AGB Ιtalia, ιδιαίτερα στον τομέα της παραγωγής στοιχείων, η οποία, εκείνη την περίοδο, βασίστηκε σε έναν κεντρικό υπολογιστή. Οι δαπάνες της εγκατάστασης και της συντήρησης ενός κεντρικού υπολογιστή αποδείχθηκαν απαγορευτικές σε αυτές τις αγορές. Κατά συνέπεια, η AGB Ιtalia άδραξε την ευκαιρία ώστε να μεταφερθεί το λογισμικό παραγωγής από τον κεντρικό υπολογιστή στο τερματικό. 

Το 1988, η πρώτη έκδοση του Pollux, - αυτό το λογισμικό παραγωγής - αναπτύχθηκε με αποτέλεσμα η περαιτέρω επέκταση στις νέες χώρες να επιτευχθεί εύκολα, αποτελεσματικά και επικερδώς.

1992-1999: η σωστή συνταγή οδηγεί στην παγκόσμια κυριαρχία 
Το 1991, μετά το θάνατο του κ. Maxwell, όλες τις μετοχές του (συμπεριλαμβανομένου της AGB Research Plc.) ρευστοποιήθηκαν. Ο Alberto Colussi αποφάσισε να αγοράσει την AGB Ιtalia, και απόκτησε την επιχείρηση, το 1992. 

Η πρώτη απόφαση, με το που πήρε τον έλεγχο της AGB Ιtalia, ήταν να εστιάσει αποκλειστικά στην ανάπτυξη TAM υπηρεσιών, αφήνοντας έτσι κατά μέρος όλες τις άλλες δραστηριότητες της επιχείρησης, όπως η προσαρμοσμένη έρευνα και η έρευνα πάνω στον καταναλωτή. 

Συγχρόνως, η AGB Ιtalia δημιούργησε μια εταιρική επιχείρηση υποστήριξης, την AGB Media Services, που αφιερώνεται αποκλειστικά στην υποστήριξη, την έρευνα και την ανάπτυξη των διεθνών δραστηριοτήτων TAM. 

Ιδρύθηκε στην Ελβετία, τον Οκτώβριο του 1992, και είχε ως σκοπό να χρησιμεύσει ως η αποθήκη της τεχνογνωσίας της AGB Group για την υποστήριξη των τοπικών διαδικασιών TAM, του υλικού και του λογισμικού καθώς και των ειδικών συμβουλευτικών υπηρεσιών. 

Αυτό αποδείχθηκε μια κρίσιμη καμπή. Με το σχηματισμό των υπηρεσιών της AGB Media Services, η AGB Group ήταν σε θέση να επεκταθεί με γρήγορο ρυθμό. 


2000 μέχρι σήμερα:  Παγίωση της θέσης AGB ως παγκόσμιου παροχέα υπηρεσιών TAM 

OzTAM, η αυστραλιανή ένωση τηλεοπτικών δικτύων, αντάμειψε την AGB Group με μία - επτά ετών - σύμβαση ώστε να παρέχει τις μετρήσεις των τηλεοπτικών ακροατηρίων στην Αυστραλία. Στην Αυστραλία οι μετρήσεις βασίζονται σε ένα πάνελ 3000 νοικοκυριών, στις μητροπολιτικές περιοχές. 
BARB, η βρετανική ερευνητική επιτροπή ακροατηρίων (British Audience Research Board), αντάμειψε την AGB Group με δύο συμβάσεων μέτρησης τηλεοπτικών ακροατηρίων.

Χρονολογία 
1976, LCM Graman 
1981, AGB Ιtalia, Ιταλία 
1988, AGB Hellas, Ελλάδα 
1989, AGB Anadolu, Τουρκία 
1990, AGB Portugal 

1992, AGB Media Services, Ελβετία 
1993, AGB Ηungary

1994, AGB Venezuela

1995, AGB Middle East, Saudi Arabia

1995, IBOPE AGB Mexico 
1995, IBOPE AGB Colombia 
1996, AGB Polska, Πολωνία 
1997, AGB Κύπρος 
1997, AGB Data Research, Ρουμανία 
1997, AGB Ukraine 
1998, AGB Stat- Ipsos, Λίβανος 
1999, AGB Slovenija, Σλοβενία 
1999, AGB Philippines 
1999, ATR Αυστραλία 
2000, ATR Ηνωμένο Βασίλειο  
2002, AGB Strategic Research, Σερβία 
2002, AGB Puls, Κροατία
Προς αναγνωρισμένα, παγκόσμια πρότυπα για τις διαδικασίες TAM 
Η AGB Group είναι δεσμευμένη στην τυποποίηση όλων των διαδικασιών TAM της. Αυτό δεν υπονοεί μόνο τη χρήση της ίδιας τεχνολογίας μέτρησης, του υλικού και του λογισμικού, αλλά και μιας συνεπούς προσέγγισης στο σχέδιο του δείγματος, της στρατολόγησης των νοικοκυριών που αποτελούν το πάνελ, της παραγωγής της βάσης δεδομένων και του ελέγχου της ποιότητας της διαδικασίας. Αυτό έχει οδηγήσει στη δημιουργία των τυποποιημένων διαδικασιών και των λειτουργούντων εγχειριδίων, και έχει δημιουργήσει την ανάγκη για τα κανονικά εκπαιδευτικά μαθήματα, και μια συνεχή διαδικασία του εσωτερικού ελέγχου. 

Η AGB Media Services, λαμβάνει καθημερινά, τους βασικούς δείκτες απόδοσης από κάθε τοπική λειτουργία. Αυτοί περιλαμβάνουν, παραδείγματος χάριν, τον αριθμό σπιτιών που αποτελούν το δείγμα σε κάθε χώρα, τον αριθμό οικογενειών που απορρίπτονται κατά τη διάρκεια της διαδικασίας επικύρωσης και τους λόγους για αυτό.

3.1.3 Το σύστημα  

Η AGB προσφέρει ένα πλήρως ιδιόκτητο σύστημα, που χρησιμοποιείται από έναν αξιόπιστο προμηθευτή του οποίου η τεχνογνωσία περιλαμβάνει:

· Σχεδιασμός του πάνελ, δημιουργία και αξιολόγηση αυτού  

· Έρευνα υλικού, ανάπτυξη, παραγωγή  

· Συλλογή και παραγωγή των στοιχείων 

· Ανάπτυξη ενός κατανοητού λογισμικού ανάλυσης
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Τα επτά βήματα του συστήματος μέτρησης τηλεοπτικών ακροατηρίων της AGB Group (TAM) εγγυώνται την παραγωγή  αξιόπιστων, ανεξάρτητων και διαφανών  στοιχείων μέτρησης τηλεοπτικών ακροατηρίων σε κάθε λειτουργούσα επιχείρηση της AGB Group. 

Το σύστημα των επτά βημάτων εφαρμόστηκε αρχικά στην Ιταλία, και από τότε έχει εισαχθεί επιτυχώς σε 20 χώρες. 

Η AGB Group αφιερώνεται στην εξυπηρέτηση της αγοράς με ένα πλήρες "σύστημα" το οποίο ξεκινάει από τη μελέτη των πληθυσμών και καταλήγει στην ανάλυση των συλλεχθέντων στοιχείων TAM. 

Η AGB Group δεν πωλεί κανένα από τα ιδιόκτητα εργαλεία της σε τρίτους. Εντούτοις αντιμετωπίζει με ενθουσιασμό την ιδέα να μπει σε τοπικές συνεργασίες TAM βοηθώντας έτσι μια τοπική επιχείρηση που επιδιώκει να παρέχει μια ποιοτική TAM υπηρεσία στην αγορά της.

3.1.3.1 Έρευνα βάσης 

Η έρευνα βάσης είναι μια μεγάλης κλίμακας, πρόσωπο με πρόσωπο έρευνα ερωτηματολογίων, η οποία διεξάγεται ετησίως, ώστε να εξασφαλιστεί ότι είναι πάντα ενημερωμένη. Τα στοιχεία που συγκεντρώνονται κατά τη διάρκεια της έρευνας καθιερώσεων παρέχουν στην AGB Group τα κοινωνικά και δημογραφικά χαρακτηριστικά γνωρίσματα του τοπικού πληθυσμού, το βαθμό διείσδυσης της τηλεόρασης και των χαρακτηριστικών του τηλεοπτικού εξοπλισμού σε κάθε σπίτι καθως και πληροφορίες για το τοπικό τηλεοπτικό περιβάλλον. 
Αυτές οι πληροφορίες χρησιμοποιούνται έπειτα για να καθορίσουν τα χαρακτηριστικά των οικογενειών που θα αποτελέσουν το πάνελ της AGB Group καθώς και για να καθορίσουν το πληθυσμό, που θα χρησιμοποιηθεί αργότερα, για την επέκταση των στοιχείων. Χρησιμεύουν επίσης στο ότι παρέχουν στην AGB μια βάση δεδομένων των οικογενειών, από την οποία δημιουργείται το πάνελ έπειτα.

Το μέγεθος της έρευνας βάσης συσχετίζεται με το μέγεθος του κόσμου που μετριέται και το μέγεθος πάνελ που εγκαθίσταται. Η πρώτη έρευνα βάσης, που πραγματοποιείται σε μια νέα χώρα, θα είναι τουλάχιστον δέκα φορές το μέγεθος του πάνελ που πρόκειται τελικά να εγκατασταθεί. Έκτοτε, οι ετήσιες έρευνες θα είναι μεταξύ πέντε και οκτώ φορές του μεγέθους του πάνελ, ανάλογα με τα τοπικά χαρακτηριστικά της χώρας και τη δυναμική του τηλεοπτικού περιβάλλοντος. 

Τα στοιχεία που συγκεντρώνονται κατά τη διάρκεια της έρευνας βάσης έχουν  χαμηλό στατιστικό λάθος, λόγω του μεγάλου δείγματος της έρευνας βάσης.

3.1.3.2 Το πάνελ

Το πάνελ είναι ένα στατιστικό δείγμα του κόσμου που μετριέται και αναφέρεται στην ομάδα σπιτιών, τα οποία δέχονται την εγκατάσταση του ανθρωπομετρητή (peoplemeter) σε όλα τα σύνολα τηλεόρασης στο σπίτι τους. Αυτά τα σπίτια παρέχουν τις στατιστικές εκτιμήσεις της τηλεθέασης, στις οποίες το στοιχείο TAM είναι βασισμένο.  

Το πάνελ είναι ένα σύνολο οικογενειών, από τις οποίες ατομικά στοιχεία τηλεθέασης εξάγονται. Ο ανθρωπομετρητής επιτρέπει σε κάθε άτομο, και τους φιλοξενουμένους του, να καταχωρήσει την τηλεθέασή τους με τη βοήθεια ενός ειδικού τηλεχειριστηρίου, δημιουργώντας κατά συνέπεια μια βάση δεδομένων της τηλεθέασης - συμπεριφοράς για κάθε άτομο χωριστά. 

Το μέγεθος του πανελ είναι μια απόφαση που λαμβάνεται μεταξύ AGB και των πελατών της, για να εξασφαλίσει το περισσότερο επαρκές πάνελ για τη συγκέντρωση των στοιχείων TAM που απαιτούνται από κάθε τοπική αγορά. Δεν υπάρχει κανένας τύπος για τον υπολογισμό του ιδανικού μεγέθους του πάνελ, αλλά το μέγεθος του πάνελ μπορεί να έχει επιπτώσεις στον αριθμό των "ομάδων-στόχων", ο οποίος μπορεί να παραχθεί, και το στατιστικό λάθος σε κάθε μια από αυτές τις ομάδες-στόχους. 

Βασισμένη επάνω στα αποτελέσματα της έρευνας βάσης, κάθε οικογένεια που περνά από συνέντευξη ταξινομείται με βάση το οικογενειακό μέγεθος, την κατοχή τηλεοπτικού εξοπλισμού και τη γεωγραφική περιοχή. Υπάρχουν βέβαια και άλλες μεταβλητές που μπορούν να χρησιμοποιηθούν στις τοπικές αγορές, ως αποτέλεσμα των τοπικών συνθηκών, οι οποίες μπορούν να έχουν επιπτώσεις στην αντιπροσώπευση του τηλεοπτικού ακροατηρίου.  

Ο σχεδιασμός του πάνελ καταστρώνεται έπειτα, βασισμένος στον αριθμό των οικογενειών που υπάρχουν σε κάθε μία κατηγορία από αυτές που αναφέρθηκαν παραπάνω. Σε ορισμένες αγορές, μια απόφαση σχετικά με τις κατηγορίες των οικογενειών που θα αποτελέσουν το πάνελ μπορεί να ληφθεί  ή να αντιπροσωπεύσει ανεπαρκώς ορισμένες από αυτές τις κατηγορίες και να δημιουργήσει ένα κακώς σχηματισμένο δείγμα μέσα στο πάνελ. 

Ένας τεχνικός AGB επισκέπτεται τις οικογένειες που συμφωνούν να γίνουν μέλη του πάνελ και εγκαθιστά έναν ανθρωπομετρητή σε όλες τις τηλεοπτικές συσκευές που υπάρχουν στο σπίτι. Πλήρης υποστήριξη - 24 ώρες την ημέρα - παρέχεται στην οικογένεια.

3.1.3.3 Ανθρωπομετρητές (Peoplemeters)

Η μέτρηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων απαιτεί ό,τι πιο σύγχρονο υπάρχει στην τεχνολογία για να εξασφαλίσει ότι ακριβή και σωστά στοιχεία συλλέγονται από τα νοικοκυριά του συγκεκριμένου πάνελ, εύκολα και αποτελεσματικά. 

Οι αυξανόμενοι αριθμοί καναλιών, πολλαπλάσιων πλατφόρμων δορυφορικής μετάδοσης, ο αυξανόμενος αριθμός τηλεοπτικών συσκευών και τηλεχειριστηρίων ανά οικογένεια έχουν οδηγήσει σε ένα πιο σύνθετο τηλεοπτικό περιβάλλον. Επιπλέον, ο θεατής βρίσκεται αντιμέτωπος τώρα με τη δυνατότητα την τηλεοπτική οθόνη να τη χρησιμοποιήσει σα μέσο για video, συμπεριλαμβανομένης της επιλογής και των video games, για την πρόσβασή του στο teletext, ή και ως προσωπικό υπολογιστή που προσφέρει τις on-line υπηρεσίες και ακόμη πιο πρόσφατα έχοντας πρόσβαση στα προσωπικά τηλεοπτικά προϊόντα όπως το TiVO ή την Replay TV.  

Μέσα σε αυτό το δυναμικό περιβάλλον, οι ανθρωπομετρητές έχουν αποδειχθεί ικανοί να μετρούν τα τηλεοπτικά ακροατήρια με έναν μεγάλο βαθμό ακρίβειας και λεπτομέρειας, ο οποίος ξεπερνά τα προηγούμενα εναλλακτικά συστήματα μέτρησης. 

Οι ανθρωπομετρητές που εγκαθίστανται στα νοικοκυριά του πάνελ της AGB είναι οι ιδιόκτητες σειρές TVM ανθρωπομετρητών, που αναπτύσσονται και που διατηρούνται για τις εταιρείες της AGB Group, από τις τεχνολογικές θυγατρικές,  AGB Tech, AGB Lab και AGB IT.
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Η γκάμα των ανθρωπομετρητών της AGB περιλαμβάνει:

· Τις TVM σειρές ανθρωπομετρητών: TVM2, TVM4 και TVM5
· Το σύστημα Unitam: UNITAM ανθρωπομετρητές
Ο περισσότερο ευρέως  εγκατεστημένος ανθρωπομετρητής από αυτούς είναι ο TVM2, με περισσότερες από 30.000 μονάδες εγκατεστημένες παγκοσμίως. Κατά τη διάρκεια των τελευταίων 3 ετών, ο TVM4, που ενσωματώνει την πιο πρόσφατη τεχνολογία, ικανή να μετρήσει οποιοδήποτε τύπο αναμετάδοσης συμπεριλαμβανομένου του ψηφιακού και του αναλογικού, του καλωδιακού και του δορυφορικού, τη χρονική μετατόπιση και τη χρήση teletext και μπορεί να χρησιμοποιηθεί για τη μέτρηση προσωπικών τηλεοπτικών προϊόντων, έχει εγκατασταθεί στην Αυστραλία, το Ηνωμένο Βασίλειο, την Ιταλία, τη Σερβία, την Ουκρανία, την Κροατία & την Κύπρο. Κατά τη διάρκεια του 2003, η Ελλάδα, η Δομινικανή Δημοκρατία, το Μεξικό & η Ουγγαρία είτε θα αυξήσουν το πάνελ τους είτε θα αντικαταστήσουν τους παλαιότερους μετρητές TVM με τον TVM4. Σήμερα περισσότεροι από 25.000 TVM4 μετρητές έχουν εγκατασταθεί σε νοικοκυριά της AGB, παρέχοντας άριστα αποτελέσματα αποδεδειγμένα. 

Οι ανθρωπομετρητές TVM εγκαθίστανται σε κάθε τηλεοπτική συσκευή σε κάθε σπίτι του πάνελ. Κάθε μετρητής είναι σε θέση ακριβώς, κάθε δευτερόλεπτο, 24 ώρες ανά ημέρα, 365 ημέρες ετησίως, να καταγράφει τι πρόγραμμα παρακολουθείται σε κάθε τηλεοπτική συσκευή, από ποιόν, και να αποθηκεύει τα στοιχεία αυτά. Ένας μετρητής σε κάθε σπίτι μπορεί έπειτα να διαβιβάσει όλα τα αποθηκευμένα στοιχεία στο κέντρο παραγωγής, με τη βοήθεια της γραμμής τηλεφώνου, ή μια ειδικά δοσμένη σε αυτόν  τηλεφωνική γραμμή. 

Οι σειρές ανθρωπομετρητών TVM είναι αποτέλεσμα πολλών ετών εμπειρίας που έχει αποκτηθεί μέσα από μια διαφορετική σειρά τοπικών συνθηκών και προκλήσεων που αντιμετωπίζονται με την συνεχή αλλαγή και τα δυναμικά τηλεοπτικά περιβάλλοντα σε όλη την υδρόγειο.  

3.1.3.4 Μετάδοση στοιχείων  
Κάθε νύχτα, οι πληροφορίες που αποθηκεύονται στη μνήμη του μετρητή ανακτάται ("polled"), μέσω των τηλεφωνικών γραμμών, τα κυψελοειδή τηλεφωνικά δίκτυα ή τις ειδικά  αφιερωμένες για αυτό το σκοπό ραδιοσυχνότητες, χρησιμοποιώντας το λογισμικό παραγωγής AGB. 
Η AGB Group προσαρμόζει την τεχνολογία τους στα διαφορετικά τοπικά περιβάλλοντα προκειμένου να είναι σε θέση να διαβιβάσει τις πληροφορίες στο επόμενο βήμα. Αυτές οι τροποποιήσεις δεν αλλάζουν τα στοιχεία, αλλά επιτρέπουν στην AGB Group να έχει καθημερινή πρόσβαση σε αυτά, λαμβάνοντας υπόψη τη πιθανότητα συχνών διακοπών ρεύματος.
3.1.3.5 Pollux
3.1.3.5.1 Το λογισμικό παραγωγής - Pollux 

Το Pollux είναι ένα πλήρες αξιόπιστο σύστημα παραγωγής και ανάκτησης στοιχείων τηλεθέασης, που συνδυάζει τη διεθνή τυποποίηση με τη διαφάνεια, με τη βοήθεια της εκτενούς και εύκαμπτης υποβολής έκθεσης σε όλες τις φάσεις παραγωγής στοιχείων.  

Το Pollux είναι η εγγύηση της ομάδας AGB της ποιότητας και η καλύτερη διαβεβαίωση της ακεραιότητας για τους ελεγκτές των συστημάτων TAM. Η λειτουργία του Pollux καλύπτει τους τομείς της συλλογής και ελέγχου του πάνελ, της παραγωγής των στοιχείων των peoplemeters, της επικύρωσης στοιχείων, και της παραγωγής των βάσεων δεδομένων προγραμμάτων εφαρμογών.  

Το Pollux είναι η καρδιά του συστήματος AGB TAM, που ελέγχει τη θεμελιώδη διαδικασία επικύρωσης και ανάλυσης των στοιχείων τηλεθέασης του νοικοκυριού. Το αποτέλεσμα είναι μια βάση δεδομένων ακροατηρίων – κάθε ατόμου – και παράδοση των στοιχείων αυτών ολονυκτίς, 365 ημέρες του έτους. 

Αναπτυγμένο και διατηρημένο από την AGB TAM Italia, εγκαθίσταται σε όλες τις επιχειρήσεις της AGB παρέχοντας ένα αποδοτικό διοικητικό εργαλείο και εξασφαλίζοντας την ποιότητα και τη διαφάνεια της παραγωγής στοιχείων, για τους πελάτες.  
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3.1.3.5.2 Pollux Workflow

Συγκρότηση και έλεγχος του πάνελ

Το Pollux διαχειρίζεται τη βάση δεδομένων των οικογενειών που αρχικά συγκροτούνται και που εκ των υστέρων εγκαθίστανται για την επιτροπή AGB TAM. Ένας μοναδικός κώδικας δημιουργείται για κάθε οικογένεια και για κάθε μέλος της οικογένειας αυτής, στους οποίους όλα τα δημογραφικά χαρακτηριστικά έχουν ορισθεί.  

Κάθε βράδυ, από αυτήν την βάση δεδομένων, το Pollux δημιουργεί έναν κατάλογο των σπιτιών που θα κληθούν και διαχειρίζεται το επόμενο κατέβασμα των στοιχείων από το peoplemeter.  

Μόλις κληθούν όλα τα σπίτια, και τα στοιχεία έχουν κατέβει (downloaded), το Pollux επικυρώνει τα στοιχεία αυτά, με την εφαρμογή των διεθνώς αποδεκτών παραμέτρων και των κανόνων επικύρωσης. Από αυτή τη βάση δεδομένων των επικυρωμένων στοιχείων παράγεται έπειτα, χρησιμοποιώντας το πλαίσιο σταθμίσεων κατά rim, τα μεμονωμένων στοιχεία, και τελικά δημιουργείται μια λεπτό προς λεπτό μικρή βάση δεδομένων της τηλεοπτικής κατανάλωσης, αντιπροσωπευτική του κόσμου.  

Αυτή η βάση δεδομένων ακροατηρίων συγχωνεύεται έπειτα με τη βάση δεδομένων των γεγονότων TV  (TV Events) και παραδίδεται, on-line, καθημερινά στους πελάτες.   


3.1.3.5.3 Pollux Reporting
To Pollux παρέχει όλες τις εκθέσεις που απαιτούνται για την αποτελεσματική διαχείριση ενός πάνελ επιτροπής TAM και για την παραγωγή των αξιόπιστων, ποιοτικών TAM στοιχείων. Αυτές οι εύκαμπτες και λειτουργικές εκθέσεις όχι μόνο εξασφαλίζουν ότι το κέντρο τοπικής παραγωγής είναι σε θέση να διατηρήσει εύκολα ένα αποτελεσματικό πάνελ αλλά και να εγγυηθεί τη συνολική διαφάνεια της παραγωγής στοιχείων, στους ελεγκτές και στους πελάτες.  

Το Pollux reporting   περιλαμβάνει τα παρακάτω χαρακτηριστικά γνωρίσματα:  

Διαχείριση πάνελ  

· Διασπορά του πάνελ  

· Ηλικία πάνελ  

· Διαχείριση τεχνικών (Τechnician Management) 

· Διαχείριση δώρων (Gift Management) 

Polling  

· Polling Statistics Summaries  

· Polling Result by Family  

· Not Polled Families  

· Polling Exceptions  

· Dialing Reports  

Παραγωγή  

· Στατιστικές & περιλήψεις παραγωγής  

· Εκθέσεις επικύρωσης (Validation Reports) 

· Πλαίσιο σταθμίσεων κατά rim (Rim Weighting reports)

Ποιοτικός έλεγχος  

· Εκθέσεις μηδενικής τηλεθέασης (Nil Viewer reports) 

· Lazy/Extreme/Constant εκθέσεις θεατών  

· Uncovered Viewing Reports  

· Παιδιά που βλέπουν τη νύχτα  

· Εκθέσεις χρήσης κουμπιών τηλεχειριστηρίου  

· Εξοπλισμός, τηλεφωνική αποτυχία  

Τηλεθέαση φιλοξενουμένων  

· Ποιοτικός έλεγχος της τηλεθέασης φιλοξενουμένων  

3.1.3.5.4 Pollux Development, Maintenance and Support

Το Pollux αναπτύσσεται, διατηρείται και υποστηρίζεται από την AGB TAM, καθώς και από την AGB TAM Italia. Μια αφιερωμένη ομάδα υποστήριξης διαχειρίζεται όλες τις ερωτήσεις από τις επιχειρήσεις AGB, που παρέχουν υποστήριξη και εκπαίδευση. 

Το Pollux είναι ένα τυποποιημένο εργαλείο, ακολουθώντας πιστά τα διεθνή πρότυπα της παραγωγής στοιχείων TAM διατηρείται σε όλες τις επιχειρήσεις της AGB, εγγυώμενο πλήρη αξιοπιστία και διαφάνεια στους ελεγκτές και στους πελάτες, και  εξασφαλίζοντας την ποιότητα των στοιχείων AGB TAM σε όλο τον κόσμο.

3.1.3.5.5 Pollux 2000 - Pollux Client Server

Το Pollux 2000 σηματοδότησε μια νέα κατεύθυνση στην ανάπτυξη του Pollux, που κινείται προς μια δομή Client/Server. Αυτό εξασφαλίζει τη σταθερότητα και την αξιοπιστία της παραγωγής στοιχείων στο πλαίσιο ενός λειτουργικού συστήματος Unix, με όλη τη φιλικότητα προς το χρήστη που παρέχεται από τo interface των windows. 

Τα νέα χαρακτηριστικά γνωρίσματα του Pollux 2000 περιλαμβάνουν: 

· Συγγενική δομή βάσεων δεδομένων για το HHMaster (αποθήκευση των οικιακών στοιχείων και των εγκαταστάσεων εξοπλισμού όπως τα τηλεοπτικά σύνολα, VCRs, κ.λπ.)

· Άμεση σχέση της συγκρότησης του πάνελ με την Έρευνα Βάσης 

· Ολοκληρωμένη διαχείριση επικοινωνιών για το τεχνικό και προσωπικό.  

3.1.4 TV Events 

Τα AGB TAM στοιχεία δεν αποτελούνται μόνο από τα μεμονωμένα προσωπικά στοιχεία τηλεθέασης, αλλά και από μια βάση δεδομένων των TV Events. Ενώ το στοιχείο TAM παραχθέν, χρησιμοποιώντας τον Pollux, από τις πληροφορίες που συλλέγονται από το peoplemeter, παρέχει για κάθε άτομο λεπτό προς λεπτό στοιχεία τηλεθέασης, αυτό δεν συνδέει αυτήν την εξέταση με τα ιδιαίτερα προγράμματα.  

Η AGB έχει διάφορα εργαλεία που βοηθούν να παράγουν βάσεις δεδομένων των προγραμμάτων, των διαλειμμάτων και των διαφημιστικών σποτ με έναν πολύ αποδοτικό τρόπο. Πρόσφατα, έχουν αναπτυχθεί τα τρία παρακάτω εργαλεία: 
3.1.4.1 TelePad 2  

είναι ένας βασισμένος στα WINDOWS, client - server, μια συσκευασία που διαχειρίζεται τη δημιουργία μιας βάσης δεδομένων για τα TV events για τους τηλεοπτικούς σταθμούς (φάση εισαγωγής δεδομένων), την επαλήθευση των στοιχείων που έχουν εισαχθεί (φάση καθαρισμού) και την ανάθεση τιμών για τα εμπορικά events (φάση απόδοσης ποσοστού).  

Η φάση εισαγωγής δεδομένων ελέγχει την εισαγωγή των στοιχείων στο αρχείο των TV events και σε όλους τους ενσωματωμένους πίνακες. Το λογισμικό διαχειρίζεται  Προγράμματα, Διαλείμματα και Διαφημίσεις. Μέσα σε κάθε ένα από τα παραπάνω, είναι δυνατό να δημιουργηθούν υποκατηγορίες για να ελεγχθούν και άλλα τηλεοπτικά events όπως τα κανονικά προγράμματα, Promos, Spots, Χορηγίες κ.λ.π. 

Η φάση καθαρισμού επικυρώνει τα εισηγμένα στοιχεία του κάθε καθημερινού προγράμματος παρέχοντας έτσι προηγμένο αυτοματοποιημένο έλεγχο της ποιότητας των στοιχείων, εξασφαλίζοντας ότι δεν υπάρχει καμία παράλειψη ή τρύπα μεταξύ των γεγονότων και εξασφαλίζοντας ότι κάθε γεγονός έχει καθορισμένα και επικυρωμένα στοιχεία στους ενσωματωμένους πίνακες. 

Η φάση απόδοσης ποσοστού ορίζει την τιμή για κάθε διαφημιστικό σποτ με τη βοήθεια των πληροφοριών διαθέσιμων από τα τηλεοπτικά κανάλια. 


3.1.4.2 Το MultiGrabber  

είναι η ψηφιακή ενότητα σύλληψης των τηλεοπτικών εικόνων, πλήρως συμβατή με το TelePad 2. Το MultiGrabber χρησιμοποιεί τεχνολογία MPEG-4, δεν χρειάζεται  περίπλοκο υλικό (hardware), και είναι βασισμένο στην πλατφόρμα Linux για να παρέχει μια πολύ αξιόπιστη και εξελικτική πλήρως αυτοματοποιημένη λύση. 

Το MultiGrabber επιτρέπει στο σύστημα να λειτουργεί σε ένα απολύτως ψηφιακό περιβάλλον, αποφεύγοντας την ανάγκη των κασετών και των VCRs κατά τη διάρκεια της φάσης εισαγωγής δεδομένων. Τα οφέλη είναι γρηγορότερες και ακριβέστερες διαδικασίες. Επιτρέπει επίσης μια εύκολη δημιουργία των "ψηφιακών συνδετήρων" κάθε νέου ταξινομημένου σποτ προκειμένου να παραχθεί μια βάση δεδομένων πολυμέσων. 

3.1.4.3 Αυτόματη αναγνώριση διαφημίσεων – Automatic Spot Recognition (ASR): 

Η αυτόματη αναγνώριση διαφημίσεων αναγνωρίζει τα διαφημιστικά σποτ που μεταδόθηκαν χρησιμοποιώντας μία κατάλληλη οπτικο-ακουστική τεχνική σύγκρισης και ρωτά το χρήστη απλά για να επικυρώσει την αναγνώριση από ένα διαισθητικό user interface. Η αυτόματη αναγνώριση διαφημίσεων απαιτεί το MultiGrabber και δουλεύει πάνω στο ίδιο υλικό (hardware) όπως και το MultiGrabber.
Όπου η αυτόματη αναγνώριση διαφημίσεων έχει εγκατασταθεί, το επίπεδο αναγνώρισης είναι μεταξύ 80 και 90 %. Ο χρήστης προσδιορίζει τα λίγα διαφημιστικά σποτ που λείπουν με έναν εύκολο τρόπο, από τον προσδιορισμό των τρυπών με την μη αναγνωρισμένη μετάδοση. Η υιοθέτηση του ASR έχει μειώσει το χρόνο εργασίας για να φτιαχτεί μία βάση δεδομένων για τα τηλεοπτικά σποτ κατά 60 %.

3.1.5 Ψηφιακές λύσεις

Η υπάρχουσα τεχνολογία των peoplemeter είναι βασισμένη στον προσδιορισμό του καναλιού που παρακολουθείται. Στις περισσότερες περιπτώσεις, αυτό γίνεται, με τον προσδιορισμό της συχνότητας στην οποία η τηλεοπτική συσκευή είναι συντονισμένη σε οποιαδήποτε στιγμή εγκαίρως. Στον κόσμο της αναλογικής τηλεόρασης, για κάθε  μετάδοση τηλεοπτικών καναλιών διατίθεται μια συχνότητα, μέσω της οποίας είναι σε θέση να μεταδοθεί το τηλεοπτικό και ακουστικό σήμα τους. 

Στον κόσμο της ψηφιακής τηλεόρασης, προσδιορίζοντας την συχνότητα δεν προσδιορίζεται πλέον το τηλεοπτικό κανάλι, δεδομένου ότι η ψηφιακή συμπίεση του σήματος μετάδοσης, επιτρέπει σε περισσότερα από ένα τηλεοπτικά κανάλια να μεταδίδονται σε μια συχνότητα. Αυτό το ψηφιακό σήμα, που περιέχει διάφορα τηλεοπτικά κανάλια, αποκωδικοποιείται έπειτα από τον ψηφιακό δέκτη (που συνδέεται από με την τηλεοπτική συσκευή) για εξέταση. 

Έμφυτη με αυτήν την μορφή σήματος η μετάδοση, είναι το γεγονός ότι κάθε τηλεοπτικό κανάλι μεταδίδει, παράλληλα με το τηλεοπτικό και ακουστικό σήμα το, έναν μοναδικό κώδικα προσδιορισμού, ο οποίος χρησιμοποιείται για την αποκωδικοποίηση από τον ψηφιακό δέκτη. Με την πρόσβαση σε αυτόν τον μοναδικό κώδικα προσδιορισμού, μέσω του serial port του ψηφιακού δέκτη, οι TVM2  και  TVM4  peoplemeters είναι σε θέση να προσδιορίσουν σωστά το τηλεοπτικό κανάλι που παρακολουθείται, σε οποιαδήποτε χρονική στιγμή, από την οικογένεια του πάνελ. 
Όπου πληροφορίες υπηρεσιών δεν παρέχονται, η AGB χρησιμοποιεί το απαραίτητο Content Tracking System (CTS) για τον προσδιορισμό των καναλιών.  Το CTS είναι βασισμένο στη σύγκριση των ψηφιακών υπογραφών που εξάγονται από τα ακουστικά σήματα, χρησιμοποιώντας συγκεκριμένους αλγορίθμους που αναπτύσσονται από την AGB. Το ακουστικό σήμα από το άγνωστο περιεχόμενο μετατρέπεται σε ένα συνεχές ρεύμα υπογραφών και συγκρίνεται έπειτα με ένα σύνολο ρευμάτων αναφοράς, το οποίο προσδιορίζει το αρχικό περιεχόμενο, και τελικά, το κανάλι που παρακολουθείται.  

3.1.6 Database
Τέσσερις διαφορετικές βάσεις δεδομένων μπορούν να ληφθούν από τη λειτουργία των υπηρεσιών TAM της AGB: 

· Βάση δεδομένων ακροατηρίων: Άτομο προς άτομο, λεπτό προς λεπτό στοιχεία τα οποία παραδίδονται καθεμία από τις 365 ημέρες του έτους. 
·  Βάση δεδομένων προγράμματος & διαλειμμάτων: Με την καταγραφή της  μετάδοσης κάθε καναλιού, η βάση δεδομένων προγράμματος & διαλειμμάτων οργανώνονται και τροφοδοτούν τον Pollux για την ολοκλήρωση με τα λεπτό προς λεπτό στοιχεία τηλεθέασης.  
· Βάση δεδομένων διαφημίσεων: Με την καταγραφή της μετάδοσης κάθε καναλιού, η βάση δεδομένων διαφημίσεων οργανώνεται και τροφοδοτεί τον Pollux για την ολοκλήρωση με τα λεπτό προς λεπτό στοιχεία τηλεθέασης.  
· Έρευνα βάσης: Μια μεγάλης κλίμακας έρευνα ερωτηματολογίων που πραγματοποιείται για να καθορίσει τον πληθυσμό που αντιπροσωπεύεται και τα χαρακτηριστικά του. 
Παρακάτω παρατίθεται ένας κατάλογος των πιο κοινών υπηρεσιών που παρέχει η AGB στους πελάτες της: 

· Campaign Certification  

· Campaign planninig  

· Consultancy & Training  

· Special Analysis  

· Ad-hoc reports  

· On-line service  

· Annual Publications  

· International Support  
3.1.7 Οργάνωση 

Η AGB Group είναι αυτήν την περίοδο παρούσα με μια συμβεβλημένη τοπικά λειτουργούσα επιχείρηση σε 19 χώρες. Η οικονομική έδρα της ομάδας, είναι στο Μιλάνο. 

Η δομή της AGB Group περιλαμβάνει την AGB Media Services, που εδρεύει στην Ελβετία, μια μοναδική επιχείρηση υποστήριξης που στρέφεται στην έρευνα, την παραγωγή και τη βελτίωση των εργαλείων TAM και των υπηρεσιών που προσφέρονται στις λειτουργούσες επιχειρήσεις για να εξασφαλίσουν ότι μπορούν αποτελεσματικά να εξυπηρετήσουν την τοπική αγορά. 

Από τον Ιανουάριο του 2003, η AGB Media Services έχει υποβληθεί σε μια περαιτέρω ειδίκευση. Σήμερα, κάτω από την ομπρέλα της AGB Media Services, η AGB TAM & η AGB Soft είναι τώρα ανεξάρτητες λειτουργούσες επιχειρήσεις, που ειδικεύονται αποκλειστικά στην παροχή της AGB Group ιδιόκτητων εργαλείων &  υπηρεσιών ειδίκευσης. 

· AGB TAM, μαζί με τις θυγατρικές AGB IT, AGB Lab & AGB Tech παρέχουν τον ανθρωπομετρητή (peoplemeter) και τη σχετική τεχνολογία, και η AGB TAM Italia είναι υπεύθυνη για την ανάπτυξη του λογισμικού παραγωγής στοιχείων.

·  AGB Soft αφιερώνεται στην έρευνα και την ανάπτυξη του λογισμικού της AGB.

·  Η AGB  Media Services παρέχει την εταιρική υποστήριξη για την AGB Group. Αυτές οι υπηρεσίες δεν σχετίζονται αποκλειστικά με οποιοδήποτε συγκεκριμένη προϊόν ή υπηρεσία. Μάλλον αυτές οι δραστηριότητες είναι μια βελτιστοποίηση της τοπικής και σφαιρικής εμπειρίας και τεχνογνωσίας της AGB. 

3.1.7.1 Ο Όμιλος της AGB στον κόσμο
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   AGB HELLAS

4.1 Η Εταιρεία

H AGB Hellas, μέλος του AGB Group, ιδρύθηκε το 1987 και δραστηριοποιείται από το 1988 στην Ελλάδα στη μέτρηση τηλεθέασης με το ηλεκτρονικό σύστημα people meters. Μέχρι σήμερα, η AGB έχει καταγράψει τις εξελίξεις στην ελληνική τηλεόραση (τη μετάβαση στην ιδιωτική τηλεόραση, την έναρξη της κωδικοποιημένης μετάδοσης, κλπ.) λεπτό προς λεπτό, κάθε μέρα, για 365 μέρες το χρόνο.

Η AGB Hellas παρέχει πλήρεις υπηρεσίες στον τομέα της μέτρησης τηλεθέασης, δηλαδή τα στοιχεία τηλεθέασης και υψηλών προδιαγραφών λογισμικά για την ανάλυσή τους.

Το δείγμα της AGB αριθμεί 1200 νοικοκυριά (περίπου 3500 άτομα) πανελλαδικά (ηπειρωτική Ελλάδα και Κρήτη) και καλύπτει το σύνολο των αστικών, ημιαστικών και αγροτικών περιοχών. Ο πληθυσμός που καλύπτει η έρευνα της AGB ανέρχεται σε 9.081.000 άτομα ηλικίας 4 ετών και πάνω.

4.1.1 Ο Όμιλος

Ο Όμιλος της AGB (AGB Group) έχει ως αποκλειστικό αντικείμενο τη μέτρηση της τηλεθέασης, και τα στοιχεία των εταιρειών-μελών του αποτελούν το κοινό νόμισμα της αγοράς σε 16 χώρες. Οι απαιτήσεις της κάθε αγοράς συμβάλλουν στη συνολική ανάπτυξη της τεχνογνωσίας από τον Όμιλο, η οποία είναι διαθέσιμη στη συνέχεια σε όλες τις χώρες του Ομίλου. Ο Όμιλος AGB επεκτάθηκε τα τελευταία χρόνια σε δύο από τις μεγαλύτερες και σημαντικότερες αγορές, την Αυστραλία και στη Μεγάλη Βρετανία μετά από επιλογή του σε σχετικούς διαγωνισμούς.

Η θέση του Ομίλου διεθνώς αλλά και η φιλοσοφία του επιβάλλουν την συνεχή ανάπτυξη τεχνολογίας για την μέτρηση νέων τηλεοπτικών δραστηριοτήτων και την ανάλυση των στοιχείων τηλεθέασης. Για το σκοπό αυτό έχει ιδρυθεί από τον Όμιλο η εταιρεία AGB Media Services, που εδρεύει στην Ελβετία και έχει ως αποκλειστικό έργο την ανάπτυξη τεχνογνωσίας και τεχνολογίας για όλα τα στάδια της μέτρησης, ενώ συγχρόνως υποστηρίζει τις εταιρείες του Ομίλου.

Ως ένα από τα πρώτα μέλη του Ομίλου της AGB, η AGB Hellas συμμετέχει ενεργά στη συνεχή εξέλιξη της τεχνολογίας και της τεχνογνωσίας που πραγματοποιείται από το Group, με την ανάπτυξη καινοτομικών εφαρμογών λογισμικού (PICTAR, FOR TV) και εξελιγμένων στατιστικών μεθόδων για τον ποιοτικό έλεγχο των στοιχείων. Με τον τρόπο αυτό, η AGB Hellas αφενός συμμετέχει στην ανάπτυξη τεχνογνωσίας του Ομίλου, αφετέρου απολαμβάνει της γνώσης και της ανάπτυξης που πραγματοποιεί ο Όμιλος καθώς ανταποκρίνεται στις ανάγκες άλλων χωρών και νέων τεχνολογιών.

4.1.2 Η ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ

Το σύστημα μέτρησης τηλεθέασης της AGB ακολουθεί επτά στάδια, για το καθένα από τα οποία το AGB Group έχει αναπτύξει την ανάλογη τεχνογνωσία.
4.1.2.1.Έρευνα Βάσης

Η Έρευνα Βάσης είναι μια μεγάλης έκτασης δειγματοληπτική έρευνα με ερωτηματολόγιο, που διεξάγεται κάθε χρόνο στις περιοχές που γίνεται η καθημερινή έρευνα people meters. Έως το 2001 γινόταν με προσωπικές συνεντεύξεις (έρευνα πόρτα-πόρτα), ενώ από το 2002 γίνεται τηλεφωνικά με χρήση συστήματος CATI (Computer Aided Telephone Interviews). Οι στόχοι της Έρευνας Βάσης είναι:

Α.Η εκτίμηση των δημογραφικών χαρακτηριστικών του πληθυσμού για τις περιοχές που γίνεται η έρευνα.

Β.Η καταγραφή του τηλεοπτικού εξοπλισμού και η συνεχής παρακολούθηση της εξέλιξής του.

Γ.Ο καθορισμός αναλογιών του πληθυσμού για την έρευνα τηλεθέασης στις παραμέτρους που είναι σημαντικές για τις τηλεοπτικές συμπεριφορές, και που για το λόγο αυτό πρέπει να τηρούνται στη σύνθεση του δείγματος ώστε αυτό να είναι σε κάθε στιγμή αντιπροσωπευτικό του πληθυσμού.

Δ.Η δημιουργία «αποθέματος νοικοκυριού» από το οποίο επιλέγονται εκείνα που θα συμμετάσχουν στο δείγμα της έρευνας τηλεθέασης.

Ε.Η διερεύνηση και διαχρονική παρακολούθηση τηλεοπτικών συνηθειών και συμπεριφορών.

Η Έρευνα Βάσης διεξάγεται σε συνεχή βάση επί 11 μήνες το χρόνο, με ρυθμό περίπου 1500 συνεντεύξεις το μήνα (περίπου 16.500 το χρόνο). Καλύπτει όλες τις περιοχές όπου διεξάγεται η έρευνα τηλεθέασης, δηλαδή το σύνολο της ηπειρωτικής χώρας και Κρήτης.

Η επιλογή δείγματος στην Έρευνα Βάσης πραγματοποιείται με τη μέθοδο απολύτως τυχαίων τηλεφωνικών αριθμών, με τη βοήθεια κατάλληλου προγράμματος ηλεκτρονικού υπολογιστή.

4.1.2.2.Το δείγμα νοικοκυριών

Μετά την ολοκλήρωση της Έρευνας Βάσης ακολουθεί στατιστική επεξεργασία για τον τελικό σχεδιασμό του δείγματος. Στη συνέχεια, επιλέγονται τα νοικοκυριά που πληρούν τις αναλογίες του δείγματος όπως έχουν καθοριστεί στην Έρευνα Βάσης, έτσι ώστε να αντιπροσωπεύονται αναλογικά τα κυριότερα χαρακτηριστικά του πληθυσμού στο δείγμα. Όλα τα νοικοκυριά του δείγματος της AGB προέρχονται από την Έρευνα Βάσης, και η διασπορά τους στις διάφορες περιοχές ακολουθεί αυστηρούς κανόνες που έχουν συμφωνηθεί με την ΕΕΕΤ. Για την επιλογή νοικοκυριών του δείγματος χρησιμοποιούνται συστήματα GIS-Geographical Information Systems- δηλαδή ψηφιακοί χάρτες, που εξασφαλίζουν την τήρηση των κανόνων διασποράς και των αναλογιών ως προς τα διάφορα χαρακτηριστικά του πληθυσμού.

4.1.2.3.Οι μετρητές

Για την ανάπτυξη στον τομέα των μετρητών τηλεθέασης, ο Όμιλος έχει ιδρύσει τις εταιρείες AGB Tech και AGB Lab, που έχουν ως αποκλειστικά αντικείμενα την παραγωγή μετρητών τηλεθέασης και την ανάπτυξη της σχετικής τεχνογνωσίας.

Οι μετρητές people meters εγκαθίστανται σε κάθε τηλεοπτική συσκευή του νοικοκυριού, και καταγράφουν το χρόνο, την κατάσταση της τηλεόρασης (ανοιχτή / κλειστή), το σταθμό που παρακολουθείται, και το ποιος το παρακολουθεί. Οι πληροφορίες που αφορούν το αν και ποιο σταθμό παρακολουθεί το νοικοκυριό κάθε λεπτό της ημέρας καταγράφονται αυτόματα, χωρίς καμία δυνατότητα για ανθρώπινη παρέμβαση. Η πληροφορία για το ποιος παρακολουθεί καταγράφεται μέσω ενός τηλεχειριστηρίου όπου το κάθε μέλος του νοικοκυριού, πατώντας το κουμπί που του αντιστοιχεί, δηλώνει την παρουσία του.

Ο Όμιλος AGB, παρακολουθώντας από κοντά τις εξελίξεις στον τηλεοπτικό χώρο, έχει αναπτύξει την τεχνολογία για τη μέτρηση κωδικοποιημένης μετάδοσης και ψηφιακής μετάδοσης. Η τεχνολογία αυτή έχει ενσωματωθεί στο σύστημα ώστε η μέτρηση της τηλεθέασης να γίνεται πιστά και με ακρίβεια και για τις περιπτώσεις αυτές.
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4.1.2.4.Η συλλογή των στοιχείων

Η συλλογή των πληροφοριών γίνεται κάθε βράδυ από τον κεντρικό υπολογιστή της AGB μέσω modem και τηλεφωνικών γραμμών ISDN, ενώ υπάρχει η δυνατότητα  για την συλλογή των στοιχείων με άλλους τρόπους (ραδιοσυχνότητες, σύστημα κινητής τηλεφωνίας κλπ.), όπου αυτό κριθεί απαραίτητο.

4.1.2.5.Η παραγωγή των στοιχείων 

Η «καρδιά» του συστήματος της AGB είναι το κεντρικό σύστημα παραγωγής των στοιχείων τηλεθέασης POLLUX. Το POLLUX είναι το λογισμικό παραγωγής στοιχείων, που συλλέγει, επεξεργάζεται, ελέγχει, επικυρώνει, σταθμίζει και παράγει τα στοιχεία τηλεθέασης και τους πίνακες ελέγχου ποιότητας που εξετάζονται και χρησιμοποιούνται σε καθημερινή βάση.

Το POLLUX αναπτύσσεται και υποστηρίζεται από την AGB Media Services και βασίζεται στη φιλοσοφία του «black box». Αυτό σημαίνει ότι πρόσβαση στους κώδικες (source codes) υπάρχει μόνο από την AGB Media Services και όχι από τις κατά τόπους εταιρείες, διασφαλίζοντας έτσι τη λειτουργία του συστήματος με ενιαίο, διαφανή και αξιόπιστο τρόπο σε όλες τις χώρες.

Οι έλεγχοι είναι σημαντικό μέρος των διαδικασιών της AGB. Καθημερινά και περιοδικά διενεργείται μεγάλος αριθμός αυτόματων και μη ελέγχων, που έχουν ως στόχο την διασφάλιση της ποιότητας και της απόδοσης του συστήματος μέτρησης. Όλοι οι έλεγχοι έχουν καταγραφεί στο σύστημα ποιότητας της AGB, που έχει πιστοποιηθεί με ISO 9002, ενώ το POLLUX έχει πιστοποιηθεί επίσης από την Ernst και Young στις ΗΠΑ. 

Σημαντικό χαρακτηριστικό του POLLUX είναι η διαφάνεια των λειτουργιών του, η δυνατότητα δηλαδή να ανατρέξει κάποιος σε παλαιότερα διαστήματα και να εξετάσει όλη τη διαδικασία παραγωγής των στοιχείων για οποιαδήποτε ημέρα. Αυτό δίνει τη δυνατότητα για πλήρη έλεγχο του συστήματος από τους ελεγκτές της ΕΕΕΤ.

4.1.2.6.Τα στοιχεία ροής προγραμμάτων και διαφημιστικών διαλειμμάτων

Το σύστημα της AGB δίνει τη δυνατότητα αναλύσεων ως προς χρονικές ζώνες, αλλά και ως προς συγκεκριμένα τηλεοπτικά προγράμματα και διαφημιστικές εκστρατείες. Τα στοιχεία ροής προγράμματος και διαφημιστικών μηνυμάτων εισάγονται καθημερινά στο σύστημα της AGB, αφού παραχθούν από την εταιρεία Media Services Α.Ε.

4.1.2.7.Ανάλυση των στοιχείων τηλεθέασης

Η ανάπτυξη λογισμικών ανάλυσης στοιχείων τηλεθέασης αποτελεί κύριο στόχο του Group, καθώς θεωρείται αναπόσπαστο μέρος της υπηρεσίας προς τους πελάτες. Η AGB Hellas παρέχει στους πελάτες της λογισμικά που έχουν αναπτυχθεί από το Group ή από την AGB Hellas σε συνεργασία με άλλους φορείς. Η ανάλυση των στοιχείων τηλεθέασης γίνεται από την AGB και τους πελάτες της χρησιμοποιώντας στοιχεία λεπτό προς λεπτό, άτομο προς άτομο.

Τα λογισμικά που παρέχονται στην ελληνική αγορά είναι τα εξής:

Α. Λογισμικά που έχουν αναπτυχθεί από την AGB Media Services:

Telemonitor: Ανάλυση τηλεοπτικών συμπεριφορών, με δυνατότητες ανάλυσης σε μεγάλη λεπτομέρεια και για μεγάλο αριθμό κοινών.

Telespot: Αποτίμηση διαφημιστικής εκστρατείας και διαφημιστικής δαπάνης.

Β. Λογισμικά που έχουν αναπτυχθεί στην Ελλάδα και διατίθενται από το Group:

FOR TV: Πρόβλεψη (forecasting) τηλεοπτικής απόδοσης προγραμμάτων και διαφημιστικών διαλειμμάτων. Το λογισμικό έχει αναπτυχθεί σε συνεργασία με τη Μονάδα Συστημάτων Πρόβλεψης και Προοπτικής του Εθνικού Μετσόβιου Πολυτεχνείου.

PICTAR: Απεικόνιση των τηλεοπτικών προγραμμάτων των σταθμών συγχρόνως με την εξέλιξη της τηλεθέασης που τους αντιστοιχεί. Το λογισμικό έχει αναπτυχθεί σε συνεργασία με τη Zoobidon και τη Δέλτα Singular.

Τα στοιχεία τηλεθέασης για επεξεργασία από τα λογισμικά παρέχονται στους πελάτες της εταιρείας σε καθημερινή βάση, μέσω Internet.

Η εξέλιξη των λογισμικών από την AGB Media Services γίνεται με βάση τα αιτήματα των πελατών κάθε χώρας, μέσω της εταιρείας της χώρας. Οι νέες εκδόσεις του λογισμικού, που ενσωματώνουν κάθε χρόνο και νέες λειτουργίες, διατίθενται σε όλες τις χώρες του Group, ώστε να μεταδίδονται και νέες ιδέες για επεξεργασίες και αναλύσεις μεταξύ των διαφόρων χωρών.

Επιπλέον από το 2001 παρέχεται η δυνατότητα επεξεργασίας από τους χρήστες των στοιχείων τηλεθέασης ομαδοποιώντας το κοινό βάσει των καταναλωτικών συνηθειών του. Η δυνατότητα αυτή δίνεται με τη χρήση της μεθόδου data fusion, που επιτρέπει τη σύνθεση του δείγματος της AGB με το δείγμα της μεγάλης σταθερής έρευνας TGI, που διενεργείται από την MRB Hellas. Η έρευνα TGI αποτυπώνει τις καταναλωτικές συνήθειες και άλλα χαρακτηριστικά του πληθυσμού (κατανάλωση μέσων, συνήθειες διασκέδασης, ελεύθερος χρόνος κλπ.) και η σύνδεσή της με την έρευνα της AGB είναι αποτέλεσμα συνεργασίας της MRB με την AGB. Η μέθοδος data fusion είναι η πλέον αποδεκτή στατιστική μέθοδος διεθνώς για την σύνδεση και αξιοποίηση διαφορετικών βάσεων δεδομένων.

4.1.3 Τι είναι το TGI
Η έρευνα TGI (Target Group Index) είναι μία έρευνα που γίνεται με την ίδια μεθοδολογία σε πολλές χώρες και έχει το κύρος της πλέον αποδεκτής ευρείας έρευνας καταναλωτικών συμπεριφορών διεθνώς. Στην Ελλάδα διεξάγεται από την MRB Hellas, σε 11.000 ερωτώμενους πανελλαδικά ετησίως, και διατίθενται στην ελληνική τηλεοπτική και διαφημιστική αγορά. Στην έρευνα TGI διερευνώνται οι καταναλωτικές συνήθειες του κοινού, η κατανάλωση μέσων, συνήθειες διασκέδασης, ελεύθερος χρόνος, στοιχεία τρόπου ζωής, ψυχογραφικά κλπ. Η AGB Hellas και η MRB Hellas, σε αποκλειστική συνεργασία, εφαρμόζουν τη μέθοδο data fusion για τη σύνδεση των δύο ερευνών, δίνοντας τη δυνατότητα επεξεργασιών των στοιχείων τηλεθέασης όπου τα κοινά ορίζονται βάσει των καταναλωτικών συμπεριφορών που καταγράφονται από την έρευνα TGI.

4.1.4 Τι είναι το data fusion
Η μέθοδος του data fusion εφαρμόζεται διεθνώς από το δίκτυο BMRB/KMR για τη σύνδεση των δεδομένων του TGI με βάσεις δεδομένων τηλεθέασης, και είναι η πλέον αποδεκτή μέθοδος που χρησιμοποιείται για το σκοπό αυτό.

Το data fusion είναι στατιστική τεχνική, με την οποία συνδέονται δύο ξεχωριστές βάσεις δεδομένων. Στην περίπτωση αυτή, τα άτομα του δείγματος της AGB αντιστοιχίζονται, βάσει συγκεκριμένων κριτηρίων και με συγκεκριμένες βαρύτητες, με άτομα από την έρευνα TGI της MRB.

4.1.5 Fusion TGI/AGB: Αξιοποίηση δύο σημαντικών πηγών πληροφορίας

Η στόχευση κοινών με τον “παραδοσιακό” τρόπο γίνεται με τη χρήση δημογραφικών στοιχείων. Ορίζεται το κοινό –στόχος- ενός προϊόντος βάσει των δημογραφικών χαρακτηριστικών του (π.χ. φύλο, ηλικία, κοινωνικοοικονομική τάξη) και γίνεται ο σχεδιασμός της διαφημιστικής εκστρατείας ώστε να επιτευχθούν οι στόχοι κάλυψης (πόσοι είδαν το μήνυμα) και συχνότητας (πόσες φορές το είδαν) για την διαφημιστική εκστρατεία. Με τη σύνδεση (fusion) των στοιχείων του TGI με τα στοιχεία της AGB, υπάρχει πλέον η δυνατότητα σχεδιασμού και αποτίμησης της διαφημιστικής εκστρατείας ως προς εξειδικευμένα κριτήρια καταναλωτικών συνηθειών. Έτσι, παραδείγματος χάρη, η στόχευση για μια διαφημιστική εκστρατεία για μια μάρκα μπορεί να γίνει όχι στο σύνολο, π.χ. των 18-44 (που έχει οριστεί ως κοινό-στόχος για το συγκεκριμένο προϊόν), αλλά στους 18-44 που καταναλώνουν το προϊόν ανεξάρτητα από την ηλικία τους ή σε όσους καταναλώνουν μια συγκεκριμένη μάρκα του προϊόντος. Αναζητώντας τις συνήθειες τηλεθέασης του κοινού με βάση τα χαρακτηριστικά αυτά, είναι πολύ πιο εστιασμένη η στόχευση του κάθε προϊόντος και της κάθε διαφημιστικής εκστρατείας, βελτιώνοντας σημαντικά την αποτελεσματικότητά της.

Λειτουργίες της έρευνας βάσης

Η έρευνα βάσης αποτελεί μία έρευνα μεγάλης κλίμακας, σχεδιασμένη ώστε να παρέχει τα χαρακτηριστικά του ερευνώμενου πληθυσμού ως προς τις κύριες δημογραφικές μεταβλητές και αυτές της κατοχής τηλεοπτικών (και άλλων συναφών) συσκευών και της λήψης του τηλεοπτικού περιεχομένου.

Σχεδόν όλα τα δείγματα φυσικής αντικατάστασης (panels) χρησιμοποιούν μία έρευνα βάσης ή μία άλλη βασική έρευνα μεγάλης κλίμακας για τους σκοπούς αυτούς. Οι έρευνες αυτές είναι ιδιαίτερα σημαντικές επειδή οι πληροφορίες που παρέχουν τη δυνατότητα ελέγχου της αντιπροσωπευτικότητας του panel ως προς επιλεγμένες μεταβλητές κατά την επιλογή και την συντήρηση του δείγματος, και τη δυνατότητα της διόρθωσης των αποκλίσεων από την αντιπροσωπευτικότητα κατά τη διάρκεια της παραγωγής των στοιχείων τηλεθέασης, μέσω των κατάλληλων σταθμίσεων, είναι ζωτικές.

Η δημιουργία μίας βάσης δεδομένων – από την έρευνα βάσης – με διευθύνσεις νοικοκυριών για την επιλογή τους στο panel, αποτελεί μία συνήθη, αλλά όχι παγκοσμίως εφαρμοζόμενη πρακτική.

Τα δυνητικά πλεονεκτήματα της χρήσης των αποτελεσμάτων της έρευνας βάσης για την επιλογή των νοικοκυριών του panel, σε σχέση με άλλες μεθόδους επιλογής, συνίσταται στο ότι

· Δημιουργούνται οικονομίες κλίμακος

· Προσφέρεται μεγαλύτερη διαφάνεια ως προς τις μεθόδους δειγματοληψίας

· Προσφέρεται μεγαλύτερη εξασφάλιση ως προς τις πιθανές μεροληψίες που μπορούν να επιφέρουν οι λανθάνουσες (latent) μεταβλητές. Το γεγονός αυτό οφείλεται στο ότι τα ποσοστά ανταπόκρισης (response rates) στις έρευνες βάσης είναι, συνήθως αρκετά υψηλότερα από τα ποσοστά αποδοχής (της συμμετοχής) στο panel (panel acceptance rates). Εάν η έρευνα βάσης αποτελέσει την κύρια πηγή της επιλογής νοικοκυριών για το panel, τότε θα είμαστε σε θέση να ελέγξουμε με λεπτομέρεια τα χαρακτηριστικά του δείγματος των νοικοκυριών του panel σε σχέση με τα νοικοκυριά που αποτελούν το δείγμα της έρευνας βάσης.

Μία άλλη, λιγότερο συνηθισμένη χρήση της έρευνας βάσης είναι η – σε τακτά χρονικά διαστήματα – ενημέρωση των ποσοτικών εκτιμήσεων του πληθυσμού. Αυτό έχει εφαρμογή σε χώρες όπου τα στοιχεία της Απογραφής πληθυσμού είναι περιορισμένου χαρακτήρα ή προβληματικά.

4.2 Η έρευνα βάσης της AGB Hellas
4.2.1 Χρήσεις

Η έρευνα βάσης πραγματοποιείται από το 1990 και μετά, ανά έτος. Από το 1993 και μετά, πραγματοποιείται στις ευρύτερες περιοχές των Αθηνών και της Θεσσαλονίκης, καθώς και σε έναν αριθμό μεγάλων αστικών κέντρων.

Η έρευνα βάσης αποτελεί μία δειγματοληπτική έρευνα μεγάλης έκτασης, από την οποία συλλέγονται στοιχεία και πληροφορίες σχετικά με το μέγεθος, την δημογραφική σύνθεση, καθώς και τις τηλεοπτικές συνήθειες και συμπεριφορές του (τηλεοπτικού) κοινού. Χρησιμεύει, κατ’ αυτήν την έννοια, στην παρακολούθηση των μεταβολών των χαρακτηριστικών του τηλεοπτικού κοινού και στην καταγραφή των εξελίξεών του.

Το μέγεθος του δείγματος της έρευνας βάσης, καθώς και ο όγκος των στοιχείων τα οποία συλλέγονται, επιτρέπουν να εκτιμάται με σχετικά μεγάλη ακρίβεια, η μεταβολή του συνολικού αριθμού των νοικοκυριών ανά πόλη, σε σχέση με την Απογραφή του πληθυσμού (Ε.Σ.Υ.Ε. – Εθνική Στατιστική Υπηρεσία της Ελλάδος, 1991).

Η έρευνα βάσης αποτελεί την κύρια πηγή άντλησης των απαραίτητων πληροφοριών για την επιλογή ενός αντιπροσωπευτικού δείγματος νοικοκυριών (panel), στο οποίο βασίζεται η έρευνα τηλεθέασης της AGB Hellas. Η έρευνα τηλεθέασης βασίζεται σε στοιχεία και πληροφορίες που συγκεντρώνονται από ένα σταθερό αντιπροσωπευτικό δείγμα νοικοκυριών (panel), επιλεγμένο με τέτοιο τρόπο ώστε η δομή και η σύνθεσή του να είναι αντιπροσωπευτική του συνόλου των νοικοκυριών των αστικών κέντρων με μέγεθος μεγαλύτερο των 10.000 νοικοκυριών.

4.2.2 Η έρευνα βάσης του 1997

Πραγματοποιήθηκε στις ευρύτερες περιοχές των Αθηνών και της Θεσσαλονίκης, καθώς και σε δέκα αστικές περιοχές, έκαστη με πληθυσμό τουλάχιστον 10.000 νοικοκυριών, σε δύο φάσεις:

· Ιούνιος – Ιούλιος 1997 (το 40% της έρευνας)

· Οκτώβριος – Νοέμβριος 1997 (το 60% της έρευνας)

Κατά τη διάρκεια της έρευνας βάσης του 1997 κατεγράφησαν 77.394 κατοικημένα νοικοκυριά, από τα οποία ερευνήθηκαν τα 6.947. Η κατανομή των νοικοκυριών που κατεγράφησαν και αυτών που ερευνήθηκαν, ανά ευρεία γεωγραφική περιοχή, έχει ως εξής:

	
	Νοικοκυριά που κατεγράφησαν
	        %
	Νοικοκυριά που ερευνήθηκαν
	         %

	Αθήνα
	34.711
	44.8
	2.112
	30.4

	Θεσ/νίκη
	15.525
	20.0
	1.007
	14.5

	Αθήνα+Θεσ/νίκη
	50.236
	64.8
	3.119
	44.9

	Αστικές Περιοχές
[image: image6.wmf])

1

(


	21.765
	28.1
	3.195
	46.0

	Αστικές Περιοχές
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	5.393
	7.1
	633
	9.1

	Αστικές Σύνολο
	27.158
	35.2
	3.828
	55.1

	ΣΥΝΟΛΟ
	77.394
	100.0
	6.947
	100.0


(1): Περιλαμβάνονται στην έρευνα τηλεθέασης

(2): Δεν περιλαμβάνονται στην έρευνα τηλεθέασης

Πόλεις που συμπεριλαμβάνονται στην Έρευνα Βάσης

                                        1997
Αθήνα

Θεσ/νίκη

Αστικές περιοχές

α. Περιλαμβανόμενες στο δείγμα

Ηράκλειο

Ιωάννινα                                                                        

Καβάλα

Λάρισα

Πάτρα

β. Μη συμπεριλαμβανόμενες στο δείγμα

Βόλος

Λαμία

Σέρρες

Χανιά

Βέροια

Καλαμάτα

Χαλκίδα

Αγρίνιο

Αλεξανδρούπολη

4.2.2.1 Πληθυσμός που καλύπτεται από την έρευνα βάσης 1997

Η έρευνα βάσης αναφέρεται στον πληθυσμό των νοικοκυριών

· Της ευρύτερης περιοχής των Αθηνών

· Του πολεοδομικού συγκροτήματος της Θεσσαλονίκης και των ακόλουθων αστικών κέντρων:

1. πολεοδομικό συγκρότημα Πάτρας

2. πολεοδομικό συγκρότημα Βόλου

3. πολεοδομικό συγκρότημα Ηρακλείου

4. πολεοδομικό συγκρότημα Χανίων

5. Ιωάννινα

6. Λάρισα

7. Λαμία

8. Βέροια

9. Σέρρες

10. Καβάλα

Κατά τη διαδικασία απογραφής του κάθε (απογραφόμενου) νοικοκυριού, απεγράφησαν

· Όλα τα μέλη του, ανεξαρτήτως ηλικίας, φύλου ή εργασιακής απασχόλησης

· Τα μέλη εκείνα που απουσίαζαν προσωρινά από το νοικοκυριό (π.χ. έλειπαν σε ταξίδι).

Οι συνεντεύξεις δόθηκαν μόνο από τα ενήλικα μέλη των νοικοκυριών, ηλικίας 15+ ετών.

Αποκλείστηκαν από την έρευνα – μη συμπεριλαμβανόμενα στα μέλη των νοικοκυριών – τα άτομα σε μακρόχρονη ή αόριστης διάρκειας απουσία από την κατοικία τους (π.χ. μετακίνηση σε άλλη πόλη λόγω εργασίας ή σπουδών, εγκατάσταση σε ίδρυμα – π.χ. γηροκομείο – στράτευση κ.λ.π.).

Επίσης, η έρευνα δεν συμπεριέλαβε συλλογικές κατοικίες, όπως:

1. καταλύματα προσωρινής διαμονής, όπως νοσοκομεία, κλινικές, ξενοδοχεία κ.λ.π.

2. χώρους που στεγάζουν συλλογικές συμβιώσεις: επαγγελματικές στέγες, στρατώνες, σωφρονιστήρια κ.λ.π.

4.2.2.2 Η γεωγραφική κάλυψη της έρευνας και η επιλογή των πόλεων

Η ευρύτερη περιοχή των Αθηνών αποτελείται από το πολεοδομικό συγκρότημα των Αθηνών. Αυτό περιλαμβάνει τους 57 Δήμους και κοινότητες της «Τέως Διοικήσεως Πρωτευούσης», καθώς και εκείνους τους δήμους και τις κοινότητες που γειτνιάζουν με αυτούς του πολεοδομικού συγκροτήματος Αθηνών και εξυπηρετούνται με αστική συγκοινωνία και τηλεφωνία.

Η επιλογή των αστικών περιοχών, για την συγκρότηση του τελικού δείγματος, πραγματοποιήθηκε με τέτοιο τρόπο ώστε να αντιπροσωπευθεί η πλειοψηφία των γεωγραφικών διαμερισμάτων της χώρας (εκτός από τις νησιωτικές περιοχές του Αιγαίου και του Ιονίου πελάγους).

Αρχικά, επελέγησαν οι πόλεις οι οποίες είχαν, (με βάση την Απογραφή του 1991) τουλάχιστον 10.000 νοικοκυριά. Οι πόλεις αυτές κάλυψαν όλα σχεδόν τα γεωγραφικά διαμερίσματα της χώρας, όπως:

· Πελοπόννησο – Θεσσαλία – Ανατολική Μακεδονία, και

· Θράκη – Κεντρική Μακεδονία – Ήπειρο – Κρήτη

Η Λαμία επελέγη ως εκπρόσωπος της Στερεάς Ελλάδας και η Βέροια ως εκπρόσωπος της Δυτικής Μακεδονίας, αντικαθιστώντας την Κοζάνη.

Με βάση τα αποτελέσματα της τελευταίας Απογραφής (1991), ο συνολικός πληθυσμός των δέκα αυτών πόλεων ανήρχετο σε 759,6 χιλιάδες άτομα και αποτελούσε το 63% του συνολικού πληθυσμού των πόλεων με πληθυσμό τουλάχιστον 10.000 νοικοκυριών εκάστη, της ηπειρωτικής χώρας και της Κρήτης (εκτός από τις νησιωτικές περιοχές του Αιγαίου και του Ιονίου πελάγους).

4.3 Μεθοδολογικά θέματα

4.3.1 Σχήμα δειγματοληψίας

Η φυσική συγκέντρωση πληθυσμών σε πόλεις και σε γειτνιάζουσες αυτών περιοχές, σε συνδυασμό με την ανάγκη παροχής εκτιμήσεων για βασικά στοιχεία (π.χ. φύλου, ηλικίας) στις επιμέρους περιοχές, κατευθύνει προς την χρήση ενός στρωματοποιημένου σχήματος δειγματοληψίας. Επιπλέον, ενώ παρατηρούνται πληθυσμιακές ομοιογένειες ως προς τη συμπεριφορά και τις συνήθειες αυτών των πληθυσμών – σε γειτνιάζουσες περιοχές, παρατηρούνται σημαντικές ανομοιογένειες μεταξύ των πληθυσμών των διαφόρων πόλεων ή ακόμα και μεταξύ περιοχών των ιδίων πόλεων.

Κατά συνέπεια, η στρωματοποίηση σε επίπεδο πόλεων, σε ένα πρώτο στάδιο, και σε επίπεδο περιοχών στο εσωτερικό κάθε πόλης, σε ένα δεύτερο στάδιο, επιβάλλεται ώστε να ληφθούν υπ’ όψη αυτές οι ανομοιογένειες, ενώ ταυτόχρονα εγγυάται την επαρκή εκπροσώπηση κάθε τμήματος του πληθυσμού στο δείγμα.

Τέλος, με την χρήση ενός στρωματοποιημένου σχήματος δειγματοληψίας, μειώνεται σημαντικά το σφάλμα δειγματοληψίας στις εκτιμήσεις των διαφόρων μεγεθών.

Για όλους τους παραπάνω λόγους, στην έρευνα βάσης χρησιμοποιήθηκε ένα πολυσταδιακό στρωματοποιημένο σχήμα δειγματοληψίας.

Στην έρευνα βάσης, το νοικοκυριό έχει αποτελέσει την μονάδα δειγματοληψίας, ανεξάρτητα αν – κατά το στάδιο επεξεργασίας των στοιχείων – μονάδα ανάλυσης μπορεί να είναι τόσο το νοικοκυριό, όσο και το άτομο.

Κατά συνέπεια, ο πληθυσμός-στόχος της έρευνας είναι το σύνολο των νοικοκυριών στο σύνολο των αστικών περιοχών, συνολικά 1.632 χιλιάδες νοικοκυριά, με βάση την Απογραφή του 1991.

Το βασικό πλαίσιο αναφοράς – το πλαίσιο της δειγματοληψίας (sampling frame) από το οποίο έχει επιλεγεί το δείγμα, είναι οι κατάλογοι της Ε.Σ.Υ.Ε., με τον αριθμό των νοικοκυριών ανά Δήμο, τομέα του Δήμου και οικοδομικό τετράγωνο του τομέα, σύμφωνα με την καταγραφή που πραγματοποιήθηκε κατά την Απογραφή του 1991.

4.3.1.1. Διαίρεση ευρύτερων περιοχών σε στρώματα

Η ευρύτερη περιοχή των Αθηνών, το πολεοδομικό συγκρότημα της Θεσσαλονίκης και τα δέκα αστικά κέντρα, απετέλεσαν τις ευρύτερες περιοχές.

Στη συνέχεια, οι ευρύτερες περιοχές των Αθηνών και της Θεσσαλονίκης χωρίσθηκαν σε στρώματα, δηλαδή σε σύνολα γειτνιαζουσών περιοχών, με πληθυσμό 20-30 χιλιάδων νοικοκυριών. Για το σκοπό αυτό χρησιμοποιήθηκε η φυσική διαίρεση των πόλεων σε δήμους και κοινότητες.

Κατά συνέπεια, ένα στρώμα της ευρύτερης περιοχής των Αθηνών ή του πολεοδομικού συγκροτήματος της Θεσσαλονίκης μπορεί να αποτελείται από τμήμα ή σύνολο δήμων και κοινοτήτων με ευδιάκριτα όρια, ούτως ώστε ο πληθυσμός του να ικανοποιεί το πληθυσμιακό κίνητρο που αναφέρθηκε προηγουμένως. Τα δέκα αστικά κέντρα αποτέλεσαν στρώματα αφ’ εαυτών.

Για τις ανάγκες της απογραφής, οι δήμοι και οι κοινότητες διαιρούνται –από την Ε.Σ.Υ.Ε.– σε μικρότερα –κατά το δυνατόν ισομεγέθη– τμήματα, τους τομείς. Οι τομείς αποτελούνται από ένα σύνολο γειτονικών τετραγώνων, τα οποία αποτελούν τις τελικές –προς επιλογή–επιφάνειες του δείγματος.

4.3.1.2. Διαίρεση στρωμάτων σε επιφάνειες

Το κάθε στρώμα χωρίζεται σε επιφάνειες, δηλαδή σε ένα σύνολο γειτονικών τομέων ενός δήμου, με πληθυσμό μη υπερβαίνοντα τα 3.000 νοικοκυριά.

Το όριο των 3.000 νοικοκυριών ανά επιφάνεια έχει καθοριστεί ώστε να εξασφαλίζεται ικανοποιητική διασπορά σε κάθε επιφάνεια. Ο αριθμός των επιφανειών κάθε στρώματος είναι περίπου ανάλογος του αριθμού των νοικοκυριών του.

4.3.1.3 Επιλογή τομέων στο εσωτερικό των επιφανειών

Με συστηματική δειγματοληψία στο εσωτερικό κάθε επιφάνειας, επιλέγεται ένα νοικοκυριό.

Το επίπεδο αναφοράς είναι, τώρα πλέον, ο τομέας στον οποίο ανήκει αυτό το νοικοκυριό. Επειδή όμως ο αριθμός των νοικοκυριών σε κάθε τομέα είναι σχετικά μεγάλος και η επιλογή όλων των νοικοκυριών θα καθιστούσε την δειγματοληψία αρκετά δύσκαμπτη, επίπονη και αντιοικονομική, λαμβάνονται ως τελικές μονάδες επιφάνειας ένα ή περισσότερα οικοδομικά τετράγωνα στο εσωτερικό του τομέα, με πληθυσμό 50-100 νοικοκυριών.
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Η επιλογή των νοικοκυριών πραγματοποιείται, με τρόπο ώστε να εξασφαλίζεται η τυχαιότητα της επιλογής.

Από τις αθροιστικές σειρές Ε.Σ.Υ.Ε., τα ολιγομελή τετράγωνα έχουν – εκ των προτέρων –ομαδοποιηθεί με γειτονικά τους ούτως ώστε κάθε ομάδα τετραγώνων να διαθέτει τουλάχιστον 60 νοικοκυριά. Με αυτόν τον τρόπο, επιλέγουμε ως τελική επιφάνεια δειγματοληψίας το τετράγωνο – ή την ομάδα τετραγώνων – μέσα στο οποίο εντάσσεται το συγκεκριμένο νοικοκυριό.

4.3.1.4. Επιλογή νοικοκυριών στο εσωτερικό των οικοδομικών τετραγώνων

Τα νοικοκυριά του δείγματος επιλέγονται με συστηματική δειγματοληψία, μέσα από τα οικοδομικά τετράγωνα στα ποία είχαμε καταλήξει, κατά το προηγούμενο στάδιο της διαδικασίας. Ταυτόχρονα, καταγράφονται όλα τα κατοικημένα
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 νοικοκυριά των συγκεκριμένων τετραγώνων, τα οποία αποτελούν και τις τελικές μονάδες δειγματοληψίας, ώστε να μπορούν να πραγματοποιηθούν πληθυσμιακές εκτιμήσεις.

Έχουμε δηλαδή συνοπτικά τα εξής στάδια:

1. διαίρεση των ευρύτερων περιοχών σε στρώματα

2. διαίρεση των στρωμάτων σε επιφάνειες

3. επιλογή τομέων στο εσωτερικό κάθε επιφάνειας

4. επιλογή οικοδομικών τετραγώνων στο εσωτερικό του συγκεκριμένου τομέα,  και τέλος

5. επιλογή του δείγματος από τα συγκεκριμένα οικοδομικά τετράγωνα
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Έχουν δοθεί συγκεκριμένες οδηγίες στους ερευνητές, ώστε να καταγράφονται μόνο τα κατοικημένα

4.3.2 Αριθμός στρωμάτων, αριθμός επιφανειών και μέγεθος δείγματος

Στην έρευνα βάσης, η ακρίβεια εκτίμησης της μεταβολής από την Απογραφή της Ε.Σ.Υ.Ε. (1991) του αριθμού των νοικοκυριών καθώς και του πληθυσμού, εξαρτάται από δύο – κυρίως – παράγοντες:

1. από το πλήθος των επιφανειών, δηλαδή των πρωτογενών μονάδων δειγματοληψίας και

2. από το μέγεθος της ομάδας των οικοδομικών τετραγώνων, δηλαδή των δευτερογενών μονάδων δειγματοληψίας, οι οποίες απογράφονται εξ ολοκλήρου ως προς το αν κατοικούνται.

Από την άποψη αυτή, με επιφάνειες μεγέθους 2.000-3.000 νοικοκυριών, και με οικοδομικά τετράγωνα (προς απογραφή) μεγέθους 60-150 νοικοκυριών στο εσωτερικό κάθε επιφάνειας, η ακρίβεια της εκτίμησης του συνολικού αριθμού των νοικοκυριών και του πληθυσμού ανά μείζονα περιοχή (Αθήνα, Θεσσαλονίκη και λοιπές αστικές περιοχές) μπορεί να θεωρηθεί απόλυτα ικανοποιητική, εφ’ όσον το ποσοστό κάλυψης της κάθε επιφάνειας κυμαίνεται μεταξύ 3%(=60/2000) και 5%(=150/3000).

Εκτός από τις εκτιμήσεις του πληθυσμού, η έρευνα βάσης αποσκοπεί στην εκτίμηση και άλλων μεγεθών, όπως είναι π.χ. οι συνήθειες τηλεθέασης.

Η ακρίβεια αυτών των μετρήσεων εξαρτάται από τους παράγοντες που αναφέρθηκαν παραπάνω, και από τον αριθμό των νοικοκυριών στα οποία υποβάλλονται τα λεπτομερή ερωτηματολόγια. Συνοπτικά θα μπορούσαμε να πούμε ότι η ακρίβεια εκτίμησης ενός μεγέθους ως προς τον πληθυσμό εξαρτάται κυρίως από το απόλυτο μέγεθος του δείγματος.

Στην απολύτως τυχαία δειγματοληψία, η ακρίβεια εκτίμησης ενός ποσοστού στον πληθυσμό μεταβάλλεται – με αρκετά καλή προσέγγιση – σχεδόν ανεξάρτητα από το μέγεθος Ν του πληθυσμού, και ανάλογα με το 1/
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, όπου n (πολύ μικρότερο του Ν) είναι το μέγεθος του δείγματος.

Κατά συνέπεια, ο στόχος της έρευνας βάσης είναι η εξασφάλιση δειγμάτων ικανοποιητικού δείγματος (μεγαλύτερα των 800 ατόμων) στις τρεις μείζονες περιοχές (Αθήνα, Θεσσαλονίκη, λοιπές αστικές περιοχές) με την ταυτόχρονη απαίτηση ενός ελάχιστου μεγέθους δείγματος ανά στρώμα (ή ομάδας γειτονικών στρωμάτων) της τάξεως των 100.

Αναλυτικότερα, ο αριθμός των στρωμάτων, των επιφανειών και των ερωτηματολογίων έχει ως εξής ανά περιοχή:

Ευρύτερη περιοχή των Αθηνών

Η ευρύτερη περιοχή των Αθηνών, η οποία αποτελείται από 57 γειτονικούς δήμους και κοινότητες, χωρίστηκε σε 42 – συνολικά – στρώματα και 286 επιφάνειες, από τις οποίες οι 262 επιφάνειες ανήκαν στο πολεοδομικό συγκρότημα των Αθηνών και οι 24 επιφάνειες ήταν εκτός του. Ο στόχος της έρευνας βάσης ήταν να συμπεριληφθούν 1700 νοικοκυριά από την ευρύτερη περιοχή των Αθηνών στο τελικό δείγμα. Όμως εξαιτίας των αυξήσεων του πληθυσμού, συμπεριελήφθησαν –τελικά – 2.112 νοικοκυριά.

Πολεοδομικό συγκρότημα της Θεσσαλονίκης

Το πολεοδομικό συγκρότημα της Θεσσαλονίκης χωρίστηκε σε 10 περίπου ισομεγέθη στρώματα και σε 105 επιφάνειες.

Ο στόχος της έρευνας βάσης ήταν να συμπεριληφθούν 800 νοικοκυριά από το πολεοδομικό συγκρότημα της Θεσσαλονίκης στο τελικό δείγμα. Όμως, εξαιτίας των αυξήσεων του πληθυσμού, συμπεριελήφθησαν – τελικά – 1.007 νοικοκυριά.

Αστικές περιοχές

Το κάθε αστικό στρώμα αποτέλεσε ένα στρώμα από μόνο του, ενώ ο αριθμός των επιφανειών του κάθε στρώματος ήταν ανάλογος του μεγέθους του.

	Πόλη
	Αριθμός επιφανειών

	Πάτρα
	20

	Ιωάννινα
	8

	Λάρισα
	12

	Λαμία
	8

	Βέροια
	6

	Σέρρες
	10

	Καβάλα
	10

	Ηράκλειο
	12

	Χανιά
	10

	Βόλος
	12

	Σύνολο
	108


Για την επίτευξη μεγαλύτερης ακρίβειας στην εκτίμηση, σε κάθε ένα από τα πέντε μεγάλα αστικά κέντρα (Πάτρα, Ιωάννινα, Λάρισα, Καβάλα και Ηράκλειο) όπου πραγματοποιείται η έρευνα τηλεθέασης της AGB Hellas, έγινε πολλαπλή δειγματοληψία σε κάθε επιφάνεια ώστε να απογραφούν 30-40 τετράγωνα, με ταυτόχρονη πραγματοποίηση 500 συνεντεύξεων ανά αστικό κέντρο. Αναλυτικά, ο αριθμός των τετραγώνων που απεγράφησαν ανά αστικό κέντρο έχει ως εξής:

	Πόλη
	Αριθμός τετραγώνων

	Πάτρα
	20 * 2 = 40

	Ιωάννινα
	8 * 4 = 32

	Λάρισα
	12 * 3 = 36

	Καβάλα
	10 * 3 = 30

	Ηράκλειο
	12 * 3 = 36

	Σύνολο
	       174


Με αρχικό στόχο να συμπεριληφθούν 5 * 500 = 2500 νοικοκυριά από τα πέντε μεγάλα αστικά κέντρα στο δείγμα, τελικά συμπεριελήφθησαν 3.195 νοικοκυριά.

Στα υπόλοιπα αστικά κέντρα, ο αρχικός στόχος ήταν να συμπεριληφθούν 5 * 100 = 500 νοικοκυριά στο δείγμα. Τελικά, συμπεριελήφθησαν 633 νοικοκυριά.

Με βάση τα αποτελέσματα της Απογραφής του 1991, ο πληθυσμός αυτών των δέκα πόλεων αποτελεί το 65,4% του συνολικού πληθυσμού των πόλεων με τουλάχιστον 10.000 νοικοκυριά, στην ηπειρωτική Ελλάδα και στην Κρήτη, εκτός της Αθήνας και της Θεσσαλονίκης. Κατά συνέπεια, για να αναγάγουμε οποιαδήποτε ποσότητα στον συνολικό πληθυσμό των πόλεων με τουλάχιστον 10.000 νοικοκυριά, την πολλαπλασιάζουμε με τον συντελεστή αναγωγής 1/0,654.

4.4 Στατιστικές εκτιμήσεις

4.4.1 Διαδικασία στάθμισης δείγματος με βάση το μέγεθος του νοικοκυριού

Η προσέγγιση του συνόλου του εκάστοτε αναλογούντων μονομελών νοικοκυριών αποτελεί πρόβλημα σε όλες τις δειγματοληπτικές έρευνες.

Η πιθανότητα εντοπισμού ενός μονομελούς νοικοκυριού είναι πολύ μικρότερη από αυτήν του εντοπισμού ενός πολυμελούς, εφ’ όσον όσο αυξάνεται ο αριθμός των μελών του νοικοκυριού, τόσο αυξάνεται και η πιθανότητα να βρίσκεται εκεί κάποιο από τα μέλη του κατά την επίσκεψη των ερευνητών.

Το φαινόμενο αυτό παρατηρείται σε όλες σχεδόν τις έρευνες που πραγματοποιούν οι εταιρείες ερευνών και η Ε.Σ.Υ.Ε.

Άρα, ενώ η εκτίμηση του συνολικού αριθμού των νοικοκυριών
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 αντικατοπτρίζει την πραγματική κατάσταση, παρατηρείται συνήθως διαφοροποίηση ως προς την εκτίμηση του αριθμού των μονομελών (αλλά και των άλλων σχετικών μεγεθών τους) νοικοκυριών, η οποία ενδέχεται να επηρεάσει τις εκτιμήσεις πληθυσμού, την δημογραφική σύνθεση του πληθυσμού και άλλα χαρακτηριστικά του.

Αξίζει να σημειωθεί ότι αν είχαμε στηριχθεί μόνο στα εξαγόμενα της έρευνας βάσης, θα έπρεπε να λάβουμε την εκτίμηση των αναλογιών του μεγέθους των νοικοκυριών από τα σχετικώς ολιγάριθμα νοικοκυριά (6.947 νοικοκυριά) τα οποία και απάντησαν στο ερωτηματολόγιο.

Απαιτείται, κατά συνέπεια, να σταθμιστεί κατάλληλα η κάθε ομάδα νοικοκυριών (μονομελή, διμελή κ.λ.π.) ούτως ώστε το τελικό δείγμα να προσεγγίζει την σύνθεση του πληθυσμού με ικανοποιητική ακρίβεια.

Η στάθμιση αυτή πραγματοποιήθηκε με βάση τα σχετικά στοιχεία της Ε.Σ.Υ.Ε., του Σεπτεμβρίου 1992. Για την κάθε μία από τις τρεις μείζονες περιοχές – Αθήνα, Θεσσαλονίκη, λοιπές αστικές – το δείγμα σταθμίστηκε ούτως ώστε οι αναλογίες των μονομελών, διμελών, τριμελών, τετραμελών, 5+ μελών νοικοκυριών να ταυτίζονται με αυτές της Ε.Σ.Υ.Ε.

Στον ακόλουθο πίνακα, ο συνολικός αριθμός των νοικοκυριών προέρχεται από τις εκτιμήσεις της έρευνας βάσης (1997), ενώ η ποσοστιαία κατανομή των νοικοκυριών από τα σχετικά στοιχεία της Ε.Σ.Υ.Ε.

                       Εκτιμήσεις – 1997 – σε χιλιάδες νοικοκυριά            ΕΣΥΕ -%κατανομή
	Μέγεθος νοικοκυριού
	Αθήνα
	%
	Θεσ/νικη
	%
	Λοιπές αστικές
	%
	Αθήνα
	Θεσ/νικη
	Λοιπές αστικές

	1ο μέλος
	299.5
	22.4
	75.0
	23.1
	87.0
	17.1
	22.4 %
	23.2 %
	17.1 %

	2 μέλη
	361.0
	26.9
	83.5
	25.8
	129.0
	25.3
	27.0
	25.8
	25.4

	3 μέλη
	272.5
	20.3
	63.0
	19.4
	107.5
	21.1
	20.3
	19.4
	21.1

	4 μέλη
	317.0
	23.7
	83.0
	25.6
	128.5
	25.2
	23.6
	25.6
	25.2

	5 μέλη
	89.5
	6.7
	19.5
	6.1
	57.0
	11.3
	6.7
	6.0
	11.2

	Σύνολο
	1339.5
	100.0
	324.0
	100.0
	509.0
	100.0
	100.0
	100.0
	100.0
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 Εκτίμηση, η οποία στην έρευνα βάσης προκύπτει αποκλειστικά από την απογραφή των κατοικημένων νοικοκυριών.

4.4.2 Εκτιμήσεις πληθυσμών

Ως προς τις εκτιμήσεις του πληθυσμού – με σκεπτικό ανάλογο με το προηγούμενο (Δ.1), το δείγμα έχει σταθμιστεί, ούτως ώστε ο μέσος αριθμός μελών του νοικοκυριού ανά στρώμα να ταυτίζεται με τον προκύπτοντα από τα στοιχεία της Απογραφής του 1991.

Εκτιμήσεις πληθυσμού και αριθμού νοικοκυριών ανά περιοχή και πόλη δίδονται στους πίνακες που ακολουθούν.

Σχετικά με τον αριθμό των (κατοικημένων) νοικοκυριών, παρατηρείται μία αύξηση

· της τάξεως του 21.5 % στην Αθήνα

· της τάξεως του 22.6 % στην Θεσσαλονίκη, και

· της τάξεως του 25.5 % στο σύνολο των δέκα πόλεων, μεταξύ των εκτιμήσεων της AGB (1997)και των αντίστοιχων μεγεθών της απογραφής του 1991.

Ανάλογες αυξήσεις παρατηρούνται και στον πληθυσμό.

Αυτό είναι αναμενόμενο, και οφείλεται σε μετακινήσεις πληθυσμών που παρατηρούνται κατά την διάρκεια της απογραφής, οπότε οι ετεροδημότες – μόνιμοι κάτοικοι των μεγάλων αστικών κέντρων – απογράφονται συνήθως στους τόπους καταγωγής τους.

Άρα ο μόνιμος πληθυσμός της Αθήνας, της Θεσσαλονίκης καθώς και των μεγάλων αστικών κέντρων είναι, στην πραγματικότητα, μεγαλύτερος από τον καταγραφόμενο κατά την διάρκεια της απογραφής.

Οι ετήσιες εκτιμήσεις πληθυσμού, οι οποίες πραγματοποιούνται σύμφωνα με τα αποτελέσματα των ερευνών βάσης, συνεισφέρουν θετικά στην αποκατάσταση αυτής της ανεπάρκειας.

Εκτίμηση πληθυσμού ανά περιοχή / πόλη (σε χιλιάδες)

	
	AGB - 1997
	%
	Απογραφή 1991
	%
	%
[image: image14.wmf](*)



	Αθήνα – Σύνολο
	3.780
	66.7
	3.123
	67.9
	+21.0

	Θε/νικη – Σύνολο
	883
	15.6
	715
	15.6
	+23.5

	Αθήνα + Θε/νικη
	4.663
	82.3
	3.838
	83.5
	+21.5

	Σύνολο 10 πόλεων
	1.005
	17.7
	760
	16.5
	+32.2

	Γενικό Σύνολο
	5.668
	100.0
	4.598
	100.0
	+23.3

	Αστικές περιοχές με 10.000
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νοικοκυριά
	1.595
	
	1.205
	
	+32.3



[image: image16.wmf](*)


: ποσοστιαία μεταβολή των εκτιμήσεων της AGB (1997) σε σχέση με την Απογραφή πληθυσμού του 1991

4.5 Βελτιώσεις της έρευνας

Σημαντικές βελτιώσεις έχουν πραγματοποιηθεί τόσο στο σχεδιασμό, όσο και στην διεξαγωγή της έρευνας βάσης του 1997.

Οι κυριότερες από αυτές αφορούν στις τεχνικές προδιαγραφές της έρευνας πεδίου καθώς και στους σχετικούς ελέγχους, και είναι οι ακόλουθες:

1. Εφαρμογή της τεχνικής της επανεπίσκεψης: τρεις επανεπισκέψεις για τα νοικοκυριά του δείγματος σε περίπτωση που δεν απαντούσαν το κουδούνι ή που δεν υπήρχε κανένα άτομα μεγαλύτερο από 15 ετών εκείνη την ώρα στο σπίτι. Με αυτόν τον τρόπο, ο αριθμός των συμπληρωμένων συνεντεύξεων ανήλθε στο 38% των νοικοκυριών του βήματος. Σε περίπτωση αδυναμίας πραγματοποίησης της συνέντευξης στο νοικοκυριό του βήματος, τότε εθεωρείτο ως νοικοκυριό του βήματος το αμέσως επόμενο στην αρίθμηση. Στην περίπτωση αυτή, πραγματοποιείτο μια επανεπίσκεψη.

2. Αποκλείστηκε η δυνατότητα συμπλήρωσης συνεντεύξεων από διπλανά / διαγώνια τετράγωνα, σε περιπτώσεις που «κυκλωνόταν» το τετράγωνο χωρίς να έχει συμπληρωθεί ο απαιτούμενος αριθμός συνεντεύξεων. Σε αυτές τις περιπτώσεις, το τετράγωνο «ξανακυκλωνόταν» από την αρχή, με νέο σημείο εκκίνησης το μέσο του βήματος.

3. Σε κάθε νοικοκυριό, η συνέντευξη πραγματοποιήθηκε με μία παραλλαγή της μεθόδου Kish: ο ερευνητής αριθμούσε τα άτομα του νοικοκυριού με βάση το φύλο και την ηλικία τους, ενώ σε κάθε ερωτηματολόγιο υπήρχε ένας κατάλογος τυχαίων αριθμών για την επιλογή του προς συνέντευξη ατόμου (ένας αριθμός για κάθε μέγεθος νοικοκυριού). Αν το κατάλληλο άτομο δεν ήταν σε θέση να δώσει συνέντευξη, τότε η συνέντευξη πραγματοποιείτο επιλέγοντας το επόμενο άτομο στην αρίθμηση, και δεν γινόταν επανεπίσκεψη.

4. Ελέγχθηκε το 45% τουλάχιστον των ερωτηματολογίων κάθε ερευνητή (15% επιτόπιος και 30% τηλεφωνικός έλεγχος), χρονικά ίσα κατανεμημένος για κάθε ερευνητή. Οι νέοι ερευνητές ελέγχθηκαν κατά 100%.

5. Για κάθε ερευνητή υπολογίστηκαν τα ποσοστά αρνήσεων, απουσιών και συνεντεύξεων από τα νοικοκυριά του βήματος, για τον εντοπισμό των αποκλίσεων από το μέσο όρο. Λήφθηκαν κατάλληλα διορθωτικά μέτρα εκεί όπου επισημάνθηκαν σημαντικές αποκλίσεις.

Πραγματοποιήθηκαν δύο μεταβολές στο επίπεδο του μεγέθους του δείγματος:

· Στην Θεσσαλονίκη αυξήθηκε κατά 50% το πλήθος των σημείων εκκίνησης, ώστε, με δεδομένο τον συνολικό αριθμό συνεντεύξεων, να ελαττωθεί ο αριθμός των συνεντεύξεων ανά σημείο εκκίνησης.

· Η Βέροια προστέθηκε στον κατάλογο των προς αποφυγή πόλεων, και αντικατέστησε την Κοζάνη (η οποία δεν απογράφεται από το 1995 εξαιτίας των σεισμών).

4.6 Σημειώσεις

Οι βασικές λειτουργίες των ερευνών βάσης ή άλλων πηγών βασικών στοιχείων παρέχουν:

· Εκτιμήσεις για τη δημογραφική σύνθεση του εξεταζόμενου πληθυσμού

· Εκτιμήσεις για την κατοχή συσκευών σχετικών με τα τηλεοπτικά ηλεκτρονικά Μ.Μ.Ε. (συσκευή / ες τηλεόρασης, VCR κ.λ.π) από τα νοικοκυριά, καθώς και την μορφή της λήψης του σήματος και την διείσδυση των τηλεοπτικών σταθμών

· Έναν κατάλογο διευθύνσεων νοικοκυριών με γνωστή δημογραφική σύνθεση, τα οποία είναι εντάξιμα στο panel.

Μέχρις στιγμής χρησιμοποιούνται δύο εκτεταμένες (και διαφορετικές μεταξύ τους) κατηγορίες ερευνών βάσης, οι οποίες – μερικές φορές – αντλούν συμπληρωματικά στοιχεία και από άλλες έρευνες.

Τα panels των ανθρωπομετρητών διαιρούνται, σχεδόν εξίσου μεταξύ τους, σε αυτά για τα οποία έχει διεξαχθεί η δική τους έρευνα βάσης και σε αυτά τα οποία αντλούν στοιχεία σχετικά με την έρευνα βάσης από άλλες έρευνες εθνικής κλίμακας που περιλαμβάνουν έναν αριθμό Μ.Μ.Ε. (multimedia surveys).

Το δυνητικό πλεονέκτημα της διεξαγωγής μιας έρευνας βάσης εστιάζεται στην δυνατότητα να την προσαρμόσει με ικανοποιητική προσέγγιση στις συγκεκριμένες απαιτήσεις και στα συγκεκριμένα χαρακτηριστικά της (εκάστοτε δεδομένης) τηλεοπτικής αγοράς, ενώ οι έρευνες multimedia διευκολύνουν μια εναλλακτική λύση, με καλύτερη σχέση κόστους-αποτελέσματος, με τη δυνατότητα μιας βελτιωμένης παραπομπής και χρήσης στοιχείων που αναφέρονται σε άλλα Μ.Μ.Ε. (εκτός από την τηλεόραση).

Το πλαίσιο της δειγματοληψίας (sampling frame) σχετίζεται άμεσα με την (βασική) πηγή πληροφόρησης για το μέγεθος του πληθυσμού, την διασπορά και – σε μερικές περιπτώσεις – με βασικά δημογραφικά στοιχεία (π.χ. σχετικά με τα μεγέθη των νοικοκυριών – με ένα, δύο κ.λ.π. μέλη – από τα στοιχεία της Απογραφής πληθυσμού) που χρησιμοποιούνται για την διαμόρφωση του δείγματος της έρευνας βάσης.

Γενικά χρησιμοποιείται ένας αριθμός διαφορετικών πλαισίων δειγματοληψίας, γεγονός το οποίο αντανακλά σημαντικές διαφορές εμπειρίας μεταξύ των κρατών ως προς την ύπαρξη, τον βαθμό πληροφοριοδότησης και την αξιοπιστία της κάθε μιας πηγής.

Σε αντιστοίχιση με την έκταση της επιλογής πλαισίων δειγματοληψίας, χρησιμοποιείται ένα ευρύ φάσμα διαφορετικών μεθόδων για τη δημιουργία αντιπροσωπευτικών δειγμάτων. Στις μισές περιπτώσεις χρησιμοποιούνται τεχνικές στρωματοποίησης (stratification techniques) ώστε να βελτιωθεί ο βαθμός τυχαιότητας (randomness) των τελικών δειγμάτων και ιδιαίτερα η γνώση / πληροφόρηση της γεωγραφικής διασποράς, η οποία συνεισφέρει στην επιλογή των σημείων δειγματοληψίας (sampling points).

Παρόμοια, οι υπόλοιπες μισές περιπτώσεις χρησιμοποιούν ποσοστώσεις (quotas) ώστε να επιτύχουν τον αριθμό επιλεγμένων κατηγοριών του πληθυσμού, οι οποίοι έχουν τεθεί (εκ των προτέρων) ως στόχοι (target numbers). Μια συνακόλουθη ερώτηση είναι ο βαθμός κατά τον οποίο οι ποσοστώσεις έχουν καθορισθεί ανάλογα με την γεωγραφία (geographically fixed) ή έχουν βασισθεί στην επίτευξη των δημογραφικών στόχων (με την επακόλουθη πιθανότητα μεροληψίας κατά την δειγματοληψία – sample bias).

Τα μεγέθη για τον αριθμό των σημείων δειγματοληψίας (sampling points) έχουν δοθεί είτε κατά προσέγγιση ή με βάση τα μεγέθη των περισσότερο προσφάτων ερευνών βάσης.

Στην περίπτωση της τυχαίας τηλεφωνικής συνέντευξης (random dialing) από καταλόγους αριθμών τηλεφώνου, όλες οι απαντήσεις έχουν ταξινομηθεί ως «μη κατάλληλες – not applicable», επειδή οι συγκεκριμένες αυτές έρευνες έχουν χρησιμοποιήσει την τυχαία τηλεφωνική συνέντευξη με βάση τους τηλεφωνικούς καταλόγους. Οπότε σε αυτήν την περίπτωση, θα μπορούσαμε να πούμε ότι ο αριθμός των σημείων δειγματοληψίας ισούται με το δείγμα της έρευνας. Ωστόσο, η χρήση των τηλεφωνικών καταλόγων σαν πλαίσιο δειγματοληψίας, δεν συνεπάγεται την τυχαία τηλεφωνική συνέντευξη ως μια μέθοδο δειγματοληψίας.

4.6.1 Η Έρευνα Βάσης (Establishment Survey)

Ένα εθνικό δείγμα, υψηλής ποιότητας (υψηλών προδιαγραφών και αντιπροσωπευτικό) δείγμα νοικοκυριών πρέπει να ερευνάται περίπου κατά το ίδιο χρονικό διάστημα σε ετήσια βάση ή σε μια συνεχή βάση, ώστε να προσδιορίζονται τα ακριβή χαρακτηριστικά των τηλεοπτικών νοικοκυριών ως προς τα δημογραφικά κριτήρια / χαρακτηριστικά και τον βαθμό κατοχής συσκευών σχετικών με τα τηλεοπτικά ηλεκτρονικά Μ.Μ.Ε.

Μία τέτοια έρευνα (που συνήθως αποκαλείται Έρευνα Βάσης) είναι ο βασικός και ζωτικός τρόπος μέσω του οποίου μετρώνται ανά έτος οι μεταβολές του τηλεοπτικού περιβάλλοντος (television environment). Μέσω αυτού το δείγμα / panel των τηλεοπτικών νοικοκυριών προσαρμόζεται ώστε να εναρμονίζεται (accord) κατά το δυνατόν εγγύτερα με τις πλέον πρόσφατες εκτιμήσεις του πληθυσμού των ιδιωτικών νοικοκυριών κατόχων συσκευής / ων τηλεόρασης.

Μία θεμελιώδης απόφαση για τον σχεδιασμό (design) της Έρευνας Βάσης είναι το εάν αυτή θα βασισθεί σε ένα τυχαίο δείγμα (probability sample) ή σε ένα δείγμα ποσοστώσεων (quota sample). Ένα τυχαίο δείγμα απαιτεί την τυχαία σύνθεση (ισοπίθανη) επιλογή των νοικοκυριών, με βάση γνωστές πιθανότητες, από έναν δημόσια διαθέσιμο κατάλογο. Σε αντίθεση, ένα δείγμα ποσοστώσεων απαιτεί την συμμόρφωση του δείγματος σε προκαθορισμένες ποσοστώσεις ενός φάσματος δημογραφικών και άλλων χαρακτηριστικών, όπως η ηλικία του ατόμου που συνήθως ψωνίζει και ο αριθμός των συσκευών τηλεόρασης στο νοικοκυριό.

Στην ιδανική περίπτωση, η Έρευνα Βάσης θα έπρεπε να χρησιμοποιεί έναν σχεδιασμό τυχαίου δείγματος, ώστε τα νοικοκυριά να επιλέγονται τυχαία από τον καλύτερο (δηλ. πληρέστερο) δημόσια διαθέσιμο κατάλογο των νοικοκυριών της χώρας. Διαφορετικά, ορισμένοι τύποι ατόμων, όπως φοιτητές ή τα άτομα που ανήκουν σε εθνικές υπο-ομάδες (μειοψηφίες – minorities) είναι πιθανόν να υπο-αντιπροσωπεύονται και στο σύστημα μέτρησης (της τηλεθέασης).

Η καλύτερη πηγή για την επιλογή (του δείγματος) είναι αυτή που είναι η πληρέστερη, η πλέον αξιόπιστη και (η πλέον) ενημερωμένη. Τα συνήθη (σχετικά) παραδείγματα περιλαμβάνουν την εθνική Απογραφή του πληθυσμού, τους εκλογικούς καταλόγους, τα αρχεία των ταχυδρομικών διευθύνσεων και τους τηλεφωνικούς καταλόγους. Αυτό που αποτελεί την καλύτερη πηγή για μια χώρα πιθανόν να μην είναι η καλύτερη πηγή για μιαν άλλη χώρα, ούτε σημαίνει πως θα αποτελεί την καλύτερη πηγή στην ίδια χώρα για ένα εκτεταμένο χρονικό διάστημα.

Η διαδικασία επιλογής περιλαμβάνει – αρχικά – την επιλογή ενός αντιπροσωπευτικού αριθμού σημείων δειγματοληψίας (sampling points) και – μετέπειτα – την επιλογή μεμονωμένων διευθύνσεων. Κάθε ν-οστή διεύθυνση του καταλόγου επιλέγεται με βάση μια διαδικασία επιλογής με σταθερό βήμα (fixed interval selection procedure). Με αυτόν τον τρόπο δημιουργείται ένα αμερόληπτο (unbiased) δείγμα νοικοκυριών για την Έρευνα Βάσης.

Οι διαδικασίες του τυχαίου δείγματος (probability sample procedures) είναι κατά πολύ προτιμότερες από τις τεχνικές της δειγματοληψίας κατά ποσοστώσεις (quota sampling techniques). Η τεχνική ατή συνεπάγεται τον καθορισμό ποσοστώσεων σχετικών με τα δημογραφικά χαρακτηριστικά π.χ. μέγεθος της οικογένειας / νοικοκυριού, που θα πρέπει να ικανοποιεί το δείγμα. Αυτό είναι λιγότερο ικανοποιητικό, επειδή μπορούν να τεθούν ποσοστώσεις για μεταβλητές που δεν σχετίζονται με την τηλεοπτική συμπεριφορά. Κατ’ αυτόν τον τρόπο, μπορεί να μη γίνουν γνωστές οι εκτιμήσεις του πληθυσμού για έναν αριθμό κρισίμων μεταβλητών, όπως η λήψη των δορυφορικών τηλεοπτικών σταθμών. Δεν είναι εύκολα να τεθούν ποσοστώσεις για τις μεταβλητές αυτές. Το δείγμα πιθανόν να υπο-αντιπροσωπεύει τέτοιες μεταβλητές. Η άσκηση αυτή ενδέχεται να είναι πρόσφορη σε μεροληπτικές τάσεις, των οποίων η κατεύθυνση και η έκταση δεν είναι γνωστές.

Η Έρευνα Βάσης μπορεί να αποτελέσει μίαν επί τούτοις, ειδικά σχεδιασμένη έρευνα ή να αποτελεί μία από τις συνιστώσες μιας μεγάλης κλίμακας έρευνας (ιδανικά) βασισμένης σε ένα τυχαίο δείγμα, η οποία να εξυπηρετεί μίαν ευρύτερη στόχευση. Σε μερικές χώρες χρησιμοποιείται – για αυτόν το σκοπό – μία έρευνα multimedia (έρευνες που περιλαμβάνουν ένα αριθμό Μ.Μ.Ε.). Σε αυτή τη (τελευταία) περίπτωση, οι απαιτήσεις της Έρευνας Βάσης δεν θα πρέπει να έρθουν σε συμβιβασμό με τους στόχους αυτής της (ευρύτερης) έρευνας.

Η ουσία της Έρευνας Βάσης είναι η παρακολούθηση και η καταγραφή των νοικοκυριών της (κάθε) χώρας ως προς τα ατομικά και τα οικογενειακά δημογραφικά στοιχεία και ως προς την κατοχή και την χρήση των συσκευών των σχετικών με τα τηλεοπτικά ηλεκτρονικά Μ.Μ.Ε. Τα στοιχεία αυτά χρησιμοποιούνται για την προβολή των πληθυσμιακών εκτιμήσεων αυτών των χαρακτηριστικών για τους σκοπούς του ελέγχου του panel και της παρουσίασης των στοιχείων.

Κατά δεύτερο λόγο, μπορεί να παρέχει ένα πλαίσιο δειγματοληψίας από την οποία να «κατασκευασθεί» το panel των μετρητών. Οι οικογένειες / νοικοκυριά τα οποία, συμμετέχουν στο panel μπορούν να επιλεγούν από τα νοικοκυριά τα οποία συμμετέχουν στην Έρευνα Βάσης. Τα χαρακτηριστικά τους, ως προς τα δημογραφικά στοιχεία και αυτά που σχετίζονται με τα τηλεοπτικά ηλεκτρονικά Μ.Μ.Ε., είναι ήδη γνωστά.

4.6.2 Στόχοι – γενικά χαρακτηριστικά

Η δημιουργία του σταθερού δείγματος φυσικής αντικατάστασης (panel) της AGB βασίζεται σε μεγάλου εύρους δειγματοληπτική έρευνα, που διεξάγει η εταιρεία. Η έρευνα αυτή (Έρευνα Βάσης – Establishment survey) γίνεται με τη μέθοδο του ερωτηματολογίου, και έχει τους παρακάτω στόχους:

1. Η συλλογή πληροφοριών σχετικά με το μέγεθος, τη σύνθεση και την κατανομή του πληθυσμού στις περιοχές όπου πραγματοποιούνται οι  μετρήσεις.

2. Η δημιουργία «αποθέματος» νοικοκυριών, ώστε να είναι δυνατή η αντικατάσταση νοικοκυριών που αποχωρούν από το δείγμα με άλλα, αντίστοιχης δημογραφικής σύνθεσης.

3. Η παρακολούθηση τηλεοπτικών συνηθειών του πληθυσμού, για να υπάρχει πρόσθετη πληροφορία που διευκολύνει την ερμηνεία τηλεοπτικών συμπεριφορών που παρατηρούνται στις καθημερινές μετρήσεις.

4. Η διερεύνηση άλλων θεμάτων ειδικού ενδιαφέροντος που κατά καιρούς χρήζουν ειδικότερης προσοχής.

Η Έρευνα Βάσης διεξάγεται κάθε χρόνο.

Έκθεση Αποτελεσμάτων της Έρευνας Βάσης αποστέλλεται στους χρήστες της έρευνας κάθε χρόνο. Η έκθεση περιλαμβάνει τη μεθοδολογία της έρευνας, τις στατιστικές εκτιμήσεις (σταθμίσεις δείγματος, εκτιμήσεις πληθυσμού, παραγωγή πινάκων δείγματος), και παρουσίαση ειδικών θεμάτων που διερευνήθηκαν.

4.7 Παράρτημα

4.7.1 Η βασική δομή του ερωτηματολογίου της Έρευνας Βάσης 1997

α. Στυλ / τρόπος ζωής

Ερωτήσεις μέσω των οποίων «διαγράφονται» τα βασικά χαρακτηριστικά του τρόπου ζωής των νοικοκυριών.

β. Κατοχή και χαρακτηριστικά ηλεκτρονικών συσκευών

Κατοχή συσκευής / ων τηλεόρασης, τηλεφώνου, VCR.

Ερωτήσεις σχετικά

· Με τη συμμετοχή στους ελληνικούς συνδρομητικούς σταθμούς

· Με την ποιότητα λήψης ανά σταθμό

γ. Συνήθειες τηλεθέασης του ερωτώμενου

Μέσος ημερήσιος χρόνος παρακολούθησης. Τηλεθέαση συγκεκριμένων τηλεοπτικών προγραμμάτων – τα «αγαπημένα» τηλεοπτικά προγράμματα.

δ. Δημογραφικά χαρακτηριστικά, για όλα τα μέλη του νοικοκυριού

ε. Ερώτηση για ενδεχόμενη συμμετοχή στο δείγμα των νοικοκυριών της έρευνας τηλεθέασης.

4.7.2 Δειγματοληψία με ποσοστώσεις (quota sampling)

Η δειγματοληψία με την μέθοδο των ποσοστώσεων (quota sampling) αποτελεί μια εναλλακτική λύση σε σχέση με την τυχαία δειγματοληψία (random sampling), και ιδιαίτερα στις περιπτώσεις εκείνες όπου το πλαίσιο της δειγματοληψίας (sampling frame) παρουσιάζει προβλήματα.

Μερικοί από τους λόγους μη εφαρμογής της τυχαίας δειγματοληψίας:

· Όταν δεν υπάρχει κάποιος αξιόπιστος / πρόσφατα ενημερωμένος κατάλογος που να μπορεί να χρησιμοποιηθεί ως πλαίσιο δειγματοληψίας.

· Όταν δεν υπάρχει ανάγκη να ερευνήσουμε έναν αριθμό υπο-ομάδων του δείγματος, ο βαθμός συμμετοχής των οποίων στο δείγμα είναι τόσο μικρός ώστε να χρειάζονται πολύ μεγάλα τυχαία δείγματα για να διαθέτουμε μία επαρκή αντιπροσώπευση.

Ένα σημαντικό ποσοστό των ερευνών υλοποιείται με τεχνικές ποσοστώσεων. Σε αρκετές περιπτώσεις οι ποσοστώσεις βασίζονται σε περιοχές που έχουν επιλεγεί τυχαία, σε μία προηγούμενη φάση της διαδικασίας της δειγματοληψίας.

Ένα δείγμα ποσοστώσεων είναι δείγμα το οποίο έχει σχεδιαστεί επί τούτου, ώστε να είναι ένα αντιπροσωπευτικό δείγμα του πληθυσμού. Αυτή η προς τούτοις διαδικασία δειγματοληψίας διαθέτει το πρόσθετο πλεονέκτημα ότι ο ερευνητής μπορεί να είναι βέβαιος πως διαθέτει ένα δείγμα που είναι αντιπροσωπευτικό ως προς τα επιθυμητά χαρακτηριστικά του πληθυσμού, ακριβώς επειδή έχει δομηθεί κατ’ αυτόν τον τρόπο.

Στο δείγμα ποσοστώσεων (quota sample), τα μέλη του δείγματος επιλέγονται ώστε μία ή περισσότερες ιδιότητές τους να ανταποκρίνονται σε / να πληρούν ένα προκαθορισμένο ή γνωστό ποσοστό. Λ.χ. ένας ερευνητής που ενδιαφέρεται να βρει με ποιους τρόπους οι κάτοικοι VCR από τους μη-κατόχους VCR ως προς τους τρόπους με τους οποίους κάνουν χρήση της τηλεόρασης, γνωρίζει (λ.χ.) ότι το 40% ενός δεδομένου πληθυσμού διαθέτει VCR. Σ
την περίπτωση αυτή, το δείγμα που επιλέγει ο ερευνητής θα αποτελείται κατά 40% από κατόχους VCR και κατά 60% από μη-κατόχους VCR.

Οι βασικές προϋποθέσεις της δειγματοληψίας κατά ποσοστώσεις δεν απέχουν από αυτές της τυχαίας δειγματοληψίας: η αρχή της στατιστικής κανονικότητας αναφέρει ότι οι ομάδες που προκύπτουν από ευρύτερες ομάδες θα τείνουν να αντανακλούν τα κυριότερα χαρακτηριστικά των ευρύτερων ομάδων.

Εάν οι μικρότερες ομάδες έχουν εξαρχής κατασκευασθεί ώστε να περιλαμβάνουν την πλειονότητα των κυριότερων χαρακτηριστικών των ευρύτερων ομάδων σε πολύ περισσότερο ακριβείς αναλογίες απ’ ό,τι είναι εφικτό μέσω των διαδικασιών εκτίμησης του τυχαίου δείγματος, τότε θα πρέπει να αναμένεται πως η κάθε μικρότερη τέτοια ομάδα (που αποτελεί, τώρα πλέον, ένα δείγμα ποσοστώσεων) θα αντανακλά επίσης πολλά από τα δευτερεύοντα – και μη προσδιορισμένα εκ των προτέρων – χαρακτηριστικά της ευρύτερης ομάδας.

Με αυτήν την έννοια, θα πρέπει να αναμένεται ότι η μικρότερη ομάδα θα εμπεριέχει αυτά τα χαρακτηριστικά στον ίδιο βαθμό ακρίβειας με ένα τυχαιοποιημένο δείγμα αυτού του μεγέθους.

Η δειγματοληψία με ποσοστώσεις αποτελεί μια εφαρμογή της δειγματοληψίας κατά στάδια (sequential sampling) στην δειγματοληψία κατά στρώματα (stratified sampling). Εφαρμόζεται η δειγματοληψία κατά στάδια έως ότου κάθε στρώμα διαθέτει τον σωστό αριθμό μελών του δείγματος.

Όταν ένα στρώμα συμπληρωθεί ως προς την δειγματοληψία, η διαδικασία προχωρά στο επόμενο. Η έρευνα συνεχίζεται έως ότου καλυφθεί και η τελευταία ποσόστωση.

                                       ΣΤΑΘΜΙΣΕΙΣ

5.1 Σταθμίσεις της μέτρησης της AGB Hellas
Η σύνθεση του πάνελ της AGB Hellas, καθώς και οι καθημερινές σταθμίσεις του στηρίζονται σε πληθυσμιακά δεδομένα που προέρχονται, τόσο από στοιχεία της Ε.Σ.Υ.Ε. (απογραφικά ή μη), όσο και από στοιχεία που προκύπτουν κατόπιν επεξεργασιών των ερευνών βάσης που διεξάγει η AGB Hellas. Η διαθεσιμότητα κάποιων νέων στοιχείων από την τελευταία απογραφή της Ε.Σ.Υ.Ε του 2001, καθώς και η αλλαγή μεθόδου έρευνας βάσης από το 2002, διαμορφώνουν ένα νέο πλαίσιο του οποίου τα κύρια χαρακτηριστικά παρουσιάζονται στη συνέχεια.

5.1.1. Η μέχρι το 2001 κατάσταση.

Από το 1994 (οπότε και ήταν διαθέσιμα τα στοιχεία της απογραφής της ΕΣΥΕ του 1991) έως και το 1999, τα στοιχεία σταθμίσεων προέρχονταν από τις απογραφικές έρευνες βάσης της AGB των οποίων ο δειγματοληπτικός σχεδιασμός (και πιο συγκεκριμένα η γεωγραφική στρωματοποίηση) στηριζόταν στα στοιχεία της απογραφής του 1991.

5.1.1.1 Η απογραφή του 1991 – Λοιπά στοιχεία ΕΣΥΕ μέχρι το 2001.

Η απογραφή του 1991 έδινε πληθυσμιακά στοιχεία ανά δήμο, οικισμό και (για τους δήμους-κοινότητες άνω των 2000 κατοίκων) οικοδομικό τετράγωνο, τόσο για τα νοικοκυριά, όσο και για τους κατοίκους, συνοδευόμενα από αντίστοιχους χάρτες που επέτρεπαν με καλή σαφήνεια τη γεωγραφική αντιστοίχιση τετραγώνων, οικισμών και δήμων. Έδινε επίσης κάποια στοιχεία που αφορούσαν τη μόρφωση, την κατοχή αγαθών και την κοινωνική στάθμη, τα οποία δεν θεωρούνταν ιδιαίτερα αξιόπιστα και ουδέποτε χρησιμοποιήθηκαν.

Σε συγκεντρωτικό επίπεδο στατιστικών στοιχείων και πινάκων, από την ΕΣΥΕ γινόταν ένας μείζων διαχωρισμός σε αστικά (άνω των 10.000 κατοίκων), ημιαστικά (2.000-10.000 κάτοικοι) και αγροτικά (κάτω των 2.000 κατοίκων). Από τους πίνακες αυτούς προέκυπτε ότι μερικά πολύ χαρακτηριστικά μεγέθη όπως το μέγεθος των νοικοκυριών, η ηλικία και η μόρφωση των μελών, η κατοχή αγαθών, κ.λ.π. συνδέονταν σε μεγάλο βαθμό με την ως άνω ορισθείσα «αστικότητα». Για τον λόγο αυτό, τόσο οι έρευνες βάσης, όσο και το πάνελ της AGB είχαν ως πρωταρχική μεταβλητή στρωματοποίησης και σταθμίσεων την αστικότητα (σε πέντε κατηγορίες: ΕΠΑ, ΠΣΘ, λοιπά αστικά, ημιαστικά, αγροτικά).

Το μεγάλο ερωτηματικό ως προς την ακρίβεια των στοιχείων της απογραφής του 1991 αφορούσε την έκταση του φαινομένου της ετερο-απογραφής και τον τρόπο με τον οποίο αυτό κατεγράφη και ελήφθη υπ’ όψιν από την ΕΣΥΕ κατά την επεξεργασία των στοιχείων.

Ένα δεύτερο μεγάλο ερωτηματικό δημιουργήθηκε από τον τρόπο εκτίμησης της ετήσιας μεταβολής του πληθυσμού από την ΕΣΥΕ κατά τα έτη 1992-2000, όπου λαμβάνονταν υπ’ όψιν μόνο οι τοπικές γεννήσεις και θάνατοι, ενώ αγνοούνταν τόσο οι εσωτερικές μετακινήσεις πληθυσμών, όσο και η μαζική άφιξη μεταναστών από τις αρχές της δεκαετίας του 1990.

5.1.1.2 Κύρια χαρακτηριστικά σχεδιασμού-σταθμίσεων των ερευνών βάσης

Οι ετήσιες έρευνες βάσης της AGB μέχρι και το 2000 είχαν και απογραφικό χαρακτήρα, γίνονταν δε με τη μέθοδο των προσωπικών συνεντεύξεων, σε τυχαία επιλεγμένα μέλη, τυχαία επιλεγμένων νοικοκυριών, κατόπιν πολυσταδιακής στρωματοποιημένης δειγματοληψίας (απογραφή περί των 20.000 κατοικημένων νοικοκυριών, σε 40 αστικά, 60 ημιαστικά και 60 αγροτικά κέντρα, με 700 σημεία εκκίνησης και υλοποίηση 8 «μικρών» και 4 «μεγάλων» συνεντεύξεων ανά σημείο εκκίνησης).

Ποια στοιχεία της ΕΣΥΕ χρησιμοποιούνταν για τον σχεδιασμό των ερευνών, και πώς;

Α) Το πρώτο στάδιο της στρωματοποίησης περιείχε τον διαχωρισμό σε ΕΠΑ, ΠΣΘ, αστικά, ημιαστικά και αγροτικά –σύμφωνα με την απογραφή του 1991. Ο αριθμός συνεντεύξεων ανά βαθμό αστικότητας ήταν ανάλογος του αντιστοιχούντος πληθυσμού σύμφωνα με την απογραφή. Παρομοίως, ο αριθμός συνεντεύξεων ανά επιλεγόμενη πόλη ή χωριό ήταν ακριβώς ανάλογος του πληθυσμού σύμφωνα με την ίδια απογραφή. Επίσης ο χωρισμός κάθε αστικού ή ημιαστικού κέντρου σε «επιφάνειες» ίσου πληθυσμού (όπου σε κάθε επιφάνεια υπήρχε ένα σημείο εκκίνησης) γινόταν σύμφωνα με τα στοιχεία της απογραφής.

Β) Σε κάθε σημείο εκκίνησης (που ήταν ένα σαφώς περιγεγραμμένο οικοδομικό τετράγωνο) γινόταν από τους ερευνητές απογραφή του πληθυσμού των κατοικημένων νοικοκυριών, κατόπιν δε συγκρίσεως του αριθμού αυτού με τον αριθμό κατοικημένων νοικοκυριών σύμφωνα με απογραφή, προέκυπτε μια ποσοστιαία διαφοροποίηση πληθυσμού μεταξύ έρευνας βάσης και απογραφής για το εν λόγω σημείο εκκίνησης. Το κατάλληλα σταθμισμένο σύνολο των διαφοροποιήσεων αυτών, οδηγούσε κατόπιν υπολογισμών στις συνολικές εκτιμήσεις πληθυσμών της AGB για τα πέντε βασικά στρώματα (ΕΠΑ, ΠΣΘ, αστικά, ημιαστικά, αγροτικά), οι οποίες χοντρικά ισούνταν  με τους αντίστοιχους πληθυσμούς της απογραφής του 1991 πολλαπλασιασμένους επί τους μέσους συντελεστές διαφοροποίησης πληθυσμού ανά σημείο εκκίνησης.

Γ) Ένα τρίτο σημαντικό στοιχείο που λαμβανόταν από την ΕΣΥΕ για την ορθή στάθμιση των αποτελεσμάτων της έρευνας βάσης ήταν η κατανομή του αριθμού μελών των νοικοκυριών ανά κύριο στρώμα. Η κατανομή αυτή δεν λαμβανόταν από τα στοιχεία της απογραφής (γιατί δεν θεωρούνταν αξιόπιστα ως προς το κριτήριο αυτό), αλλά από άλλη μεγάλη έρευνα της ΕΣΥΕ του 1992. Αυτό κρίθηκε απαραίτητο, καθώς οι έρευνες βάσης είχαν τάση να «υποτιμούν» τον αριθμό ολιγομελών νοικοκυριών (αφού η πιθανότητα να πετύχεις έστω και ένα (ή το μοναδικό) μέλος ολιγομελούς νοικοκυριού παρόν κατά την επίσκεψη και τις επανεπισκέψεις του ερευνητή είναι προφανώς μικρότερη από αυτή του να πετύχεις έστω και ένα μέλος πολυμελούς νοικοκυριού).

Όλα τα λοιπά στατιστικά στοιχεία σταθμίσεων της έρευνας, που συνήθως λαμβάνονται από τις εθνικές απογραφές (π.χ. κατανομή φύλων, ηλικιών, μορφωτικών επιπέδων, βιοτικών επιπέδων), δεν λαμβάνονταν από την ΕΣΥΕ, αλλά γίνονταν εκτιμήσεις από τις έρευνες βάσης. Συγκεκριμένα, ακολουθείτο η εξής διαδικασία σταθμίσεων της έρευνας:

Α) Το αρχείο νοικοκυριών σταθμιζόταν με αλγόριθμο τύπου RIM, ως προς δύο μεταβλητές:

· Αστικότητα * αριθμός μελών (5*5=25 κατηγορίες)

· Διοικητική περιφέρεια * αστικότητα (2+9*3=29 κατηγορίες)

όπου οι συνολικοί πληθυσμοί νοικοκυριών για κάθε μία από τις πέντε κατηγορίες αστικότητας εκτιμούνταν από την έρευνα βάσης (κατά το 1999, αυτό έγινε κατόπιν διασταύρωσης με τα πλήρη αρχεία ενεργών μετρητών νοικοκυριών της ΔΕΗ), ενώ οι αναλογίες αριθμού μελών λαμβάνονταν από την προαναφερθείσα έρευνα της ΕΣΥΕ.

Β) Έχοντας σταθμίσει το αρχείο νοικοκυριών ως ανωτέρω (έχοντας κατά συνέπεια υπολογίσει ένα συντελεστή βαρύτητας για κάθε νοικοκυριό της έρευνας), το βάρος κάθε νοικοκυριού δινόταν σε όλα τα μέλη του (ανεξαρτήτως φύλου, ηλικίας ή άλλου χαρακτηριστικού), και έτσι προέκυπταν οι συντελεστές σταθμίσεων του αρχείου μελών νοικοκυριών. Με την εφαρμογή αυτών των συντελεστών σταθμίσεως, γίνονταν όλες οι εκτιμήσεις πληθυσμών ατόμων (ανά φύλο, ηλικία, μορφωτικό επίπεδο, κοινωνική τάξη, κατοχή αγαθών, τηλεοπτικό εξοπλισμό κ.τ.λ.).

5.1.1.3 Κύρια χαρακτηριστικά σύνθεσης-σταθμίσεων του πάνελ. 

Ο καθημερινός στόχος σύνθεσης του πάνελ καθοριζόταν από τις εκτιμήσεις πληθυσμών της έρευνας βάσης (που προέκυπταν, όπως προαναφέρθηκε) σε ότι αφορά τις μεταβλητές: 

· Αστικότητα * αριθμός μελών (5*5=25 κατηγορίες)

· Διοικητική περιφέρεια * αστικότητα (2+9*3=29 κατηγορίες)

· (Και στο μέτρο του δυνατού) αριθμός τηλεοπτικών συσκευών, κοινωνική τάξη, φύλο και ηλικία μελών.

Με βάση τα όσα εξηγήθηκαν στην προηγούμενη παράγραφο (1.2), προκύπτει ότι η σύνθεση του πάνελ είχε ως στόχο μεγέθη σε μεγάλο βαθμό αναλογικά των αποτελεσμάτων της απογραφής του 1991.

Αντίθετα, τα ημερήσια αποτελέσματα μετρήσεων τηλεθέασης του πάνελ σταθμίζονταν με αλγόριθμο RIM, βάσει των εκτιμήσεων πληθυσμών μελών νοικοκυριών από την έρευνα βάσης, ως προς τις ακόλουθες μεταβλητές:

· Φύλο (σε 3 κατηγορίες) * ηλικία (8 κατηγορίες) * αστικότητα (5 κατηγορίες). Συνολικά, κατόπιν συμπτύξεων, 85 κατηγορίες.

· Ηλικία ενηλίκων (3 κατηγορίες) * αστικότητα (3 κατηγορίες) * μορφωτικό επίπεδο (4 κατηγορίες). Συνολικά, κατόπιν συμπτύξεων, 27 κατηγορίες.

· Αστικότητα (3) * κοινωνική τάξη (3) = 9 κατηγορίες.

· Αριθμός μελών (4 κατηγορίες) * Αριθμός συσκευών (3 κατηγορίες). Συνολικά, κατόπιν συμπτύξεων, 10 κατηγορίες.

· Διοικητική περιφέρεια (πλην ΕΠΑ, ΠΣΘ) (9 κατηγορίες) * αστικότητα (3 κατηγορίες). Σύνολο, 27 κατηγορίες.

· Για αστικά κέντρα, δύο κατηγορίες: άνω ή κάτω των 30.000 κατοίκων.

Οι ανωτέρω ημερήσιες σταθμίσεις στηρίζονταν στις εκτιμήσεις πληθυσμών της έρευνας βάσης, οι οποίες αρκετές φορές απέχουν σημαντικά από αυτές της ΕΣΥΕ. Για παράδειγμα, οι εκτιμήσεις πληθυσμών της AGB για την Ε.Π.Α. ή τα μεγάλα αστικά κέντρα (> 30.000 κατοίκους) ήταν κατά 20%-25% μεγαλύτερες από αυτές της απογραφής του 1991 (ενώ αντίστοιχα οι εκτιμήσεις για τους αγροτικούς πληθυσμούς ήταν σημαντικά μικρότερες). Αυτό αντικατοπτρίζει το γεγονός, ότι τα απογραφόμενα τετράγωνα από του ς ερευνητές της έρευνας βάσης έδιναν αριθμούς κατοικημένων περιοχών στην ΕΠΑ και στα αστικά κέντρα, συστηματικά μεγαλύτερους κατά 23%-28% από αυτούς της απογραφής. Ειδικά για την ΕΠΑ, αξίζει να σημειωθεί ότι παρεμφερής έρευνα βάσης μεγάλης κλίμακας που υλοποίησε η Αττικό Μετρό κατά το 1995 οδήγησε σε εκτιμήσεις πληθυσμών πολύ κοντινές αυτών της AGB.

5.1.2.1 Η σημερινή κατάσταση.

Ως γνωστό, η ΕΣΥΕ πραγματοποίησε κατά το 2001 νέα εθνική απογραφή. Παράλληλα, από το 2002 η AGB άλλαξε μεθοδολογία έρευνας βάσης (τηλεφωνικές συνεντεύξεις αντί για επιτόπιες επισκέψεις, με αλλαγή βάσης δειγματοληψίας και δειγματοληπτικού σχεδίου, ενώ η έρευνα δεν έχει πλέον απογραφικό χαρακτήρα).

Η αλλαγή μεθοδολογίας έρευνας οδήγησε σε περαιτέρω βελτιώσεις του δείγματος της έρευνας βάσης. Πιο συγκεκριμένα:

· Στην αύξηση του ποσοστού απαντήσεων (με την πάροδο του χρόνου, όλο και λιγότερα νοικοκυριά και συχνά όλο και λιγότερες πολυκατοικίες άνοιγαν τις πόρτες τους σε ερευνητές)

· Στην μείωση του αριθμού των σταδίων της πολυσταδιακής στρωματοποιημένης δειγματοληψίας και τη συνεπακόλουθη βελτίωση της ποιότητας της διασποράς του δείγματος. Συγκεκριμένα, δεν επιλέγονται πλέον τυχαία πόλεις και χωριά στο πρώτο στάδιο (που σημαίνει ότι κάποιες πόλεις αποκλείονται πλήρως από τα επόμενα στάδια), ούτε κάποια τετράγωνα μέσα σε αυτές τις πόλεις στο δεύτερο στάδιο (που σημαίνει ότι τα υπόλοιπα τετράγωνα αποκλείονται στα επόμενα στάδια), αλλά σχηματίζονται από τον υπολογιστή απολύτως τυχαίοι τηλεφωνικοί αριθμοί. Δεδομένου ότι η διείσδυση του σταθερού τηλεφώνου στα νοικοκυριά είναι της τάξης του 95%, προκύπτει ότι με την τηλεφωνική έρευνα, αποκλείεται μόνο ένα 5% περίπου των νοικοκυριών.

Όπως αναφέρεται στην συνέχεια στο κεφ. 2.2, η AGB προτείνει να χρησιμοποιηθούν για τις σταθμίσεις, οι πληθυσμοί που προέκυψαν από την απογραφή του 2001. Από τα αποτελέσματα της έρευνας βάσης, θα υπολογισθούν οι συντελεστές στάθμισης για τις παραμέτρους «νοικοκυρές», «κοινωνική τάξη» και «κατοχή τηλεοπτικού εξοπλισμού».

5.1.2.2 Επεξεργασία στοιχείων της απογραφής του 2001 κατά τον 07/2002. Διαθεσιμότητα αποτελεσμάτων.

Μέχρι και τις αρχές Ιουλίου 2002, τα ακόλουθα δύο πληθυσμιακά στοιχεία ήταν διαθέσιμα από την ΕΣΥΕ, με τον χαρακτήρα πάντα του «προσωρινού»:

· Αριθμός κατοίκων (νόμιμος και πραγματικός πληθυσμός) ανά νομό και φύλο

· Αριθμός κατοίκων ανά δήμο, δημοτικό διαμέρισμα εντός του δήμου και οικισμό εντός του δημοτικού διαμερίσματος.

Αντίθετα δεν διατίθενται βασικά στοιχεία σταθμίσεων αποτελεσμάτων ερευνών όπως:

· Πληθυσμοί νοικοκυριών

· Κατανομές αριθμού μελών νοικοκυριών

· Ηλικιακές κατανομές και μάλιστα ανά φύλο ή με γεωγραφική στρωματοποίηση

· Κατανομές μορφωτικού επιπέδου

· Κατανομή οιουδήποτε χαρακτηριστικού σε αστικά – ημιαστικά - αγροτικά

Σύμφωνα με τα λεγόμενα των υπαλλήλων της ΕΣΥΕ, αναμένονται περισσότερα αποτελέσματα περί των αρχών του 2003. Δεν προσδιορίζεται όμως ποια ακριβώς αποτελέσματα.

Οι ανωτέρω καθυστερήσεις και αβεβαιότητες ως προς τη διαθεσιμότητα στοιχείων από την ΕΣΥΕ δημιουργούν δύο μείζονες περιοχές προβληματισμού για τη στάθμιση των ερευνών βάσης του πάνελ:

· Τόσο στην έρευνα βάσης, όσο και στο πάνελ, η δειγματοληπτική μονάδα είναι το νοικοκυριό. Κατά συνέπεια, τόσο οι εκτιμήσεις πληθυσμών νοικοκυριών όσο και η κατανομή του αριθμού μελών είναι καταλυτικής σημασίας για τον ορθό σχεδιασμό τους. Λογικά, τα σχετικά στοιχεία θα είναι διαθέσιμα από την ΕΣΥΕ κατά τις αρχές του 2003.

· Όπως φάνηκε στην ενότητα 1.3 η κύρια στρωματοποίηση των ερευνών βάσης και του πάνελ, το σύνολο των σταθμίσεων του πάνελ, καθώς και ο κύριος επιμερισμός των ημερήσιων αποτελεσμάτων τηλεθέασης γίνονται βάσει της μεταβλητής «αστικότητα». Στα αποτελέσματα όλων των απογραφών μέχρι και το 1991, η μεταβλητή αστικότητα είχε κεντρικό ρόλο. Λόγω όμως του νέου διαχωρισμού δήμων με το σχέδιο «Καποδίστριας», η ΕΣΥΕ εξετάζει σοβαρά το ενδεχόμενο να μην προχωρήσει αυτή τη φορά στη δημοσιοποίηση αποτελεσμάτων βάσει της αστικότητας.

5.1.2.3 Προτεινόμενη μεθοδολογία σταθμίσεων της έρευνας βάσης και του πάνελ.

Συνεκτιμώντας τα προαναφερθέντα, και κυρίως τον παράγοντα αβεβαιότητας ως προς την ημερομηνία διάθεσης τελικών αποτελεσμάτων από την ΕΣΥΕ για την απογραφή του 2001,η AGB προτείνει, κατά τον Ιούλιο του 2002, την ακόλουθη μεθοδολογία.

1. Η AGB έχει ανάγκη από δύο σειρές στατιστικών στοιχείων: αυτά που αφορούν τα νοικοκυριά, και αυτά που αφορούν τα μέλη νοικοκυριών. Είναι δε ιδιαίτερα σημαντικό οι στατιστικές που αφορούν τα μέλη νοικοκυριών να συνάγουν με τις στατιστικές που αφορούν τα νοικοκυριά, κάτι που συμβαίνει όταν οι δύο σειρές στατιστικών στοιχείων προέρχονται από την επεξεργασία του ίδιου αρχείου απογραφής. Μέχρι στιγμής, η ΕΣΥΕ δεν έχει δώσει κανένα στοιχείο για νοικοκυριά, παρά μόνο στοιχεία μόνο για τον πληθυσμό και τα φύλα των κατοίκων των διαφόρων περιοχών (που διαφέρουν κατά λίγες ποσοστιαίες μονάδες από τα μέλη νοικοκυριών, κυρίως λόγω των συλλογικών κατοικιών). Παραμένει δε αβέβαιο, πότε θα δοθούν στοιχεία για τα μέλη νοικοκυριών. 

Στο πλαίσιο αυτό και μέχρι τη δημοσιοποίηση στοιχείων μελών νοικοκυριών της απογραφής 2001 από την ΕΣΥΕ, η AGB προτείνει, κρατώντας σταθερές τις αναλογίες σχετικά με την κατανομή του αριθμού μελών νοικοκυριών, να αλλάξει από τον Ιανουάριο του 2003 τους συντελεστές στάθμισης που αφορούν τους ΣΥΝΟΛΙΚΟΥΣ ΠΛΗΘΥΣΜΟΥΣ ΜΕΛΩΝ ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΩΝ ΑΝΑ ΔΙΟΙΚΗΤΙΚΗ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ. Για τον υπολογισμό των νέων συντελεστών, θα θεωρηθεί ως πληθυσμός μελών της κάθε διοικητικής περιφέρειας αυτός που δημοσίευσε η ΕΣΥΕ ως «προσωρινός πληθυσμός κατοίκων έτους 2001».

2. Μέχρι τη δημοσιοποίηση από την ΕΣΥΕ στατιστικών στοιχείων για πληθυσμούς νοικοκυριών και κατανομές αριθμού μελών, δεν γίνεται καμία αλλαγή ούτε στις αναλογίες – στόχους ως προς το μέγεθος των νοικοκυριών στο πάνελ, ούτε στους χρησιμοποιούμενους σήμερα συντελεστές στάθμισης (που υπολογίστηκαν στις αρχές του 2000) που αφορούν διασταύρωση της μεταβλητής «αριθμός μελών» με άλλο χαρακτηριστικό.

3. Ίδια ακριβώς πολιτική σε ό,τι αφορά τις κατανομές του ΜΟΡΦΩΤΙΚΟΥ ΕΠΙΠΕΔΟΥ.

4. Μέχρι τη δημοσιοποίηση από την ΕΣΥΕ στατιστικών στοιχείων σχετικών με ΗΛΙΚΙΑΚΕΣ ΚΑΤΑΝΟΜΕΣ ΚΑΙ ΔΗ ΑΝΑ ΦΥΛΟ, καμία αλλαγή στους σχετικούς χρησιμοποιούμενους συντελεστές στάθμισης. Μετά τη σχετική δημοσιοποίηση, πλήρης ευθυγράμμιση των σταθμίσεων αυτών με τα στοιχεία της ΕΣΥΕ.

5. Υπολογισμός συντελεστών σταθμίσεων σχετικών με το χαρακτηριστικό «ΝΟΙΚΟΚΥΡΑ», και μάλιστα με την κατανομή του ανά ηλικία και μέγεθος οικισμού, από την ανάλυση της τηλεφωνικής έρευνας βάσης.

6. Υπολογισμός συντελεστών σταθμίσεων σχετικών με την ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΤΑΞΗ από την ανάλυση της τηλεφωνικής έρευνας βάσης. Να σημειωθεί ότι στην νέα έρευνα βάσης, η κοινωνική τάξη δεν υπολογίζεται πλέον βάσει κατοχής αγαθών, αλλά βάσει επαγγέλματος και μορφωτικού επιπέδου κύριου εισοδηματία (εκτός αν αυτός δεν εργάζεται, οπότε διερευνάται η κατοχή κάποιων αγαθών, ακριβώς όπως στη σχετική μεθοδολογία της ESOMAR).

7. Υπολογισμός συντελεστών σταθμίσεων σχετικών με την ΚΑΤΟΧΗ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΟΥ ΕΞΟΠΛΙΣΜΟΥ από την ανάλυση της τηλεφωνικής έρευνας βάσης.

8. Σε ότι αφορά το κρίσιμο χαρακτηριστικό στρωματοποίησης του πάνελ και σταθμίσεων, ήτοι την «ΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ», προτείνεται το εξής:

· Αν η ΕΣΥΕ δώσει τελικά αποτελέσματα για πληθυσμούς νοικοκυριών και ατόμων, για φύλα, ηλικίες και μορφωτικά επίπεδα βάσει κάποιου βαθμού αστικότητας, θα υπάρξει πλήρης ευθυγράμμιση της στρωματοποίησης και των σταθμίσεων με τα στοιχεία αυτά. Αν το επίπεδο αναλυτικότητας των αποτελεσμάτων δεν ικανοποιεί, η AGB  θα χρησιμοποιήσει ως βάση τα όσα στοιχεία της ΕΣΥΕ και θα υπολογίσει τις επιμέρους κατανομές από τις αναλύσεις των στοιχείων της έρευνας βάσης.

Αν η ΕΣΥΕ δεν δώσει κάποιο τέτοιο αποτέλεσμα, τότε η AGB προτείνει να προχωρήσει σε μια σχετική στρωματοποίηση του πάνελ (και υπολογισμό αντίστοιχων σχετικών σταθμίσεων), αναλύοντας τα επίσημα στοιχεία της ΕΣΥΕ, ως εξής :

· Διατηρείται ο σημερινός διαχωρισμός σε πέντε κύρια στρώματα.

· Το πρώτο στρώμα αποτελείται από την περιφέρεια Αττικής

· Το δεύτερο στρώμα από το (τέως;) ΠΣΘ, που αν δεν ξαναορισθεί από την ΕΣΥΕ, θα αποτελείται από τους ίδιους ακριβώς δήμους, όπως και κατά την απογραφή του 1991

· Τα υπόλοιπα τρία στρώματα θα είναι συνέχεια των σημερινών «αστικών, ημιαστικών, αγροτικών»

· Όσοι δήμοι αποτελούνται από ένα μόνο δημοτικό διαμέρισμα, θα κατατάσσονται σε «αστικά», «ημιαστικά», ή αγροτικά, αναλόγως εάν ο πληθυσμός τους είναι άνω των 10.000, μεταξύ 2.000 και 10.000 ή κάτω των 2.000 κατοίκων

· Αν κάποια δημοτικά διαμερίσματα ή δήμοι εξακολουθούν να εντάσσονται από την ΕΣΥΕ σε «πολεοδομικά συγκροτήματα» μεγάλων δήμων (π.χ. Γιάννινα, Καλαμάτα, Βόλος, Χαλκίδα, κ.λ.π), τότε για τους υπολογισμούς της AGB, αυτά «αφομοιώνονται» πλήρως από τον οικείο μεγάλο δήμο

· Στην συνηθέστερη περίπτωση, αυτής των «καποδιστριακών» δήμων που αποτελούνται από περισσότερα δημοτικά διαμερίσματα(παλαιοί δήμοι) και δεν συνιστούν πολεοδομικό συγκρότημα, οι καποδιστριακοί δήμοι «αποσυντίθενται» στα δημοτικά διαμερίσματα, τα οποία κατατάσσονται σε αστικά – ημιαστικά ή αγροτικά, αναλόγως του πληθυσμού τους. Για να γίνει κάτι τέτοιο, απαραίτητη προϋπόθεση είναι να δώσει η ΕΣΥΕ στοιχεία φύλων, ηλικιών και αριθμού μελών ανά δημοτικό διαμέρισμα. Σε αντίθετη περίπτωση, όπου το χαμηλότερο επίπεδο γα το οποίο τα στοιχεία αυτά θα δοθούν θα είναι αυτό του δήμου, τότε η AGB προτείνει και πάλι 3 «επίπεδα αστικότητας» των καποδιστριακών δήμων, αναλόγως του πληθυσμού του μεγαλύτερου δημοτικού διαμερίσματος του καποδιστριακού δήμου.

Έλεγχος της έρευνας της AGB HELLAS  σχετικά με την μέτρηση του τηλεοπτικού ακροατηρίου

6.1 Εισαγωγή

Η AGB Hellas λειτουργεί μίαν υπηρεσία μέτρησης του τηλεοπτικού ακροατηρίου μέσω της συσκευής του ανθρωπομετρητή ήδη από το έτος 1987. Η μεθοδολογία η οποία χρησιμοποιεί τον ανθρωπομετρητή για την ποσοτική εκτίμηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων έχει de facto αναδυθεί ως το διεθνές πρότυπο κατά τη διάρκεια της τελευταίας δεκαετίας.

Τα καθοριστικά του χαρακτηριστικά είναι η ταυτόχρονη καταγραφή της χρήσης της τηλεοπτικής συσκευής και της παρουσίας του τηλεθεατή στο νοικοκυριό μέσω της χρήσης των μετρητών και της συνεχούς, σε εικοσιτετράωρη βάση, μέτρησης καθ’ όλη την διάρκεια του έτους, ενός μακροπρόθεσμου δείγματος.

Η υπηρεσία την οποία παρέχει η AGB Hellas, ελέγχεται σε μια συνεχή βάση ήδη από τις αρχές του έτους 1997, κατόπιν σχετικής εντολής της Ε.Ε.Ε.Τ. Κατά την διάρκεια αυτής της χρονικής περιόδου, ο έλεγχος έχει προσφέρει μίαν συνεχή αποτίμηση της ποιότητας των στοιχείων τηλεθέασης της AGB Hellas, καθώς και μίαν αξιολόγηση των (τηρουμένων) διαδικασιών, σε συνδυασμό με προτάσεις για αλλαγές και βελτιώσεις κάθε φορά κατά την οποία αυτό κρίνεται αναγκαίο.

Οι απαιτήσεις της Ε.Ε.Ε.Τ έχουν προσδιορίσει ένα πρόγραμμα ελέγχων σε τακτική βάση, έλεγχοι οι οποίοι συνεχίσθηκαν και κατά το έτος 2000, έτος κατά το οποίο ο πληθυσμός της έρευνας επεκτάθηκε και το δείγμα της διευρύνθηκε από περίπου 800 σε περίπου 1150 ιδιωτικά νοικοκυριά με τηλεόραση, ώστε να παρέχει πλήρη γεωγραφική κάλυψη των αστικών και αγροτικών περιοχών στην ηπειρωτική Ελλάδα και στην Κρήτη. Τα αποτελέσματα του ελέγχου του έτους 2000 έδειξαν μία ικανοποιητική ευστάθεια του δείγματος της AGB Hellas, καθώς και την συνέχεια των στοιχείων τηλεθέασης κατά την διάρκεια της χρονικής περιόδου της άνω μεταβολής.

Ο έλεγχος έχει μεταβάλλει την κατεύθυνσή του, όσον αφορά στο έτος 2001. Στην θέση ενός γενικού ελέγχου του δείγματος της AGB Hellas, η Ε.Ε.Ε.Τ ζήτησε έναν έλεγχο με αρκετά στενότερη εστίαση, καθώς και με λεπτομερέστερη ανάλυση εξειδικευμένων θεμάτων. Κατά συνέπεια, οι δραστηριότητες του ελέγχου του έτους 2001 έχουν ομαδοποιηθεί σε τέσσερις κύριες ενότητες, τις εξής:

· Δείκτες της λειτουργίας του δείγματος

· Οριακές συμπεριφορές ως προς την τηλεθέαση

· Λοιπά ειδικά θέματα

Στο κεφάλαιο 2, σχετικά με τους δείκτες της λειτουργίας του δείγματος, προτείνονται πέντε γενικοί δείκτες για την παρουσίαση των βασικών τάσεων της λειτουργίας του δείγματος. Το κεφάλαιο 3, σχετικά με τις οριακές συμπεριφορές ως προς την τηλεθέαση, διαπραγματεύεται δύο κύρια ζητήματα. Το πρώτο αφορά στα επίπεδα παραγωγής και στοχεύει στο να απαντήσει στα ερωτήματα: ποιες είναι οι κύριες αιτίες της μη-παραγωγής, καθώς και στο τι είναι εφικτό να πραγματοποιηθεί ώστε να αυξηθούν τα επίπεδα της παραγωγής, και κατά συνέπεια, να βελτιωθεί η συνολική ποσότητα των στοιχείων τηλεθέασης. Το δεύτερο ζήτημα αφορά στην πραγματικότητα της οριακά εντατικής και της οριακά περιστασιακής τηλεθέασης, όπως αυτές καταγράφονται από τους ανθρωπομετρητές, και αποσκοπεί να απαντήσει στο ερώτημα σχετικά με τον βαθμό στον οποίο τα στοιχεία τηλεθέασης απεικονίζουν την πραγματικότητα. Το κεφάλαιο 4 συνοψίζει διάφορες άλλες εργασίες του ελέγχου, οι οποίες δεν έχουν καλυφθεί στα προηγούμενα δύο κεφάλαια. Περιλαμβάνει τέσσερα θέματα:

· Τις σταθμίσεις του δείγματος και την διακύμανση των εκτιμήσεων των μεγεθών της τηλεθέασης.

· Τις εσωτερικές μελέτες ταυτοχρονίας ως προς την τηλεθέαση.

· Τις μεταβολές στην μεθοδολογία της Έρευνας Βάσης.

Τα μέλη της Ε.Ε.Ε.Τ θέλουν να συσχετίσουν τις ισχύουσες πρακτικές της έρευνας τηλεθέασης, όπως αυτή διεξάγεται στην Ελλάδα, με τα διεθνή πρότυπα (standards) και πρακτικές, όπως αυτά εφαρμόζονται σε άλλες Ευρωπαϊκές χώρες.

Το βιβλίο με τίτλο : «Προς τις Παγκόσμιες Κατευθυντήριες Οδηγίες για την Μέτρηση της Τηλεθέασης» (Towards Global Guidelines for Television Audience Measurement – GGTAM) αποτελεί την αποκλειστική και βασική πηγή ως προς τα σχετικά διεθνή πρότυπα. Το βιβλίο αυτό έχει συνταχθεί από την ομάδα με τίτλο ‘Audience Research Methods’ (ARM) και η έκδοση του 1999 έχει επιχορηγηθεί από την Ευρωπαϊκή Ραδιοτηλεοπτική Ένωση (European Broadcasting Union). Τα μέλη της ομάδας ARM περιλαμβάνουν εννέα διεθνείς ενώσεις οι οποίες εκπροσωπούν τηλεοπτικές επιχειρήσεις, διαφημιζόμενους, διαφημιστικές εταιρείες και media shops / specialists, καθώς και ενώσεις εταιρειών έρευνας αγοράς.

Το μόνο πρόσφατο βιβλίο αναφοράς για την έρευνα τηλεθέασης με την χρήση ανθρωπομετρητών στις Ευρωπαϊκές χώρες είναι αυτό με τον τίτλο «Έρευνα τηλεθέασης με την χρήση ανθρωπομετρητών στην Ευρώπη» (‘Television Peoplemeters in Europe’). Το βιβλίο αυτό έχει γραφτεί από τον Dr. Toby Syfret και έχει εκδοθεί το έτος 2001 από το Παγκόσμιο Κέντρο για την Έρευνα στην Διαφήμιση (‘World Advertising Research Center – WARC) σε συνεργασία με την Ευρωπαϊκή Ένωση Εταιρειών Επικοινωνίας (European Association of Communication Agencies – EACA). Η έκθεση αυτή περιλαμβάνει – σε 433 σελίδες – την λεπτομερή απ’ ευθείας περιγραφή όλων των συστημάτων έρευνας τηλεθέασης με την χρήση ανθρωπομετρητών στην Ευρώπη και στην Μέση Ανατολή, τα οποία παρέχουν στις αντίστοιχες τηλεοπτικές τους αγορές τα μεγέθη τηλεθέασης.

6.2 Δείκτες της λειτουργία του δείγματος

6.2.1 Επιλεγμένοι δείκτες

Το κύριο θέμα είναι η διαχρονική ποιότητα του δείγματος, στο βαθμό κατά τον οποίο επηρεάζει ευθέως την ποιότητα των στοιχείων τηλεθέασης. Τούτο ισχύει ιδιαιτέρως ως προς την μεταβλητότητα (variability) των εκτιμήσεων των ακροατηρίων. Έχουν επιλεγεί πέντε βασικοί δείκτες σχετικά με την παρακολούθηση της λειτουργίας του δείγματος. Οι δείκτες αυτοί είναι δυνατόν να ομαδοποιηθούν σε τρεις ευρείες κατηγορίες:

· Συνολική δομή του δείγματος
1. Μέγεθος του δείγματος

2. Σύνθεση του δείγματος / ικανοποιητική κατάσταση του δείγματος

· Συνολικές διαχρονικές μεταβολές του δείγματος
3. Ρυθμός αντικατάστασης του δείγματος

4. Ηλικία του δείγματος

· Τελικό ημερήσιο δείγμα άντλησης στοιχείων
5. Επίπεδα παραγωγής του δείγματος

(1) Μέγεθος του δείγματος

Υπάρχουν δύο θέματα, διαφορετικά μεταξύ τους. Το ένα αφορά στις συμβατικές υποχρεώσεις και στις όποιες δεσμεύσεις, που έχει αναλάβει ο προμηθευτής των στοιχείων αναφορικά με την εγκατεστημένη βάση των νοικοκυριών του δείγματος. Το άλλο, είναι η απλή ερώτηση εάν το δείγμα διατηρείται, διαχρονικά, σε ακμαία κατάσταση.

(2) Σύνθεση του δείγματος / ικανοποιητική κατάσταση του δείγματος

Το ιδανικό δείγμα είναι απολύτως αντιπροσωπευτικό, και αυτό οδηγεί στο ότι τα χαρακτηριστικά του δείγματος ως προς τις βασικές μεταβλητές οι οποίες σχετίζονται με την τηλεθέαση είναι ταυτόσημα με τα χαρακτηριστικά του πληθυσμού τον οποίο (το δείγμα αυτό) εκπροσωπεί. Στην πράξη, αυτό δεν επιτυγχάνεται ποτέ, εξ’ ου και η εφαρμογή των σταθμίσεων, οι οποίες απαλείφουν τις στρεβλώσεις μέσω της διόρθωσης των αποκλίσεων στα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων. Το μοναδικό πρόβλημα έγκειται στο ότι οι σταθμίσεις μειώνουν τα ενεργά μεγέθη των δειγμάτων (τα οποία χρησιμεύουν) για την ανάλυση των στοιχείων τηλεθέασης με τρόπον ώστε όσο μεγεθύνονται οι αποκλίσεις, τόσο διευρύνεται το εύρος των σταθμίσεων και μειώνεται το ενεργό μέγεθος του δείγματος, και συνεπώς αυξάνονται τα σχετικά με αυτό περιθώρια σφάλματος των στοιχείων τηλεθέασης.

(3) Ρυθμός αντικατάστασης του δείγματος

Η αντικατάσταση του δείγματος αναφέρεται σε νοικοκυριά τα οποία εξέρχονται του δείγματος, και τα οποία αντικαθίστανται από νέα νοικοκυριά. Παρέχει έναν δείκτη διαχρονικής ευστάθειας του δείγματος, και διαθέτει δύο πλευρές:

· Τον συνολικό ρυθμό αντικατάστασης

· Τις αιτίες της αντικατάστασης

Συνολικός ρυθμός αντικατάστασης: Αυτό αποτελεί ένα συνολικό μέτρο ευστάθειας και συνήθως εκφράζεται ως το ποσοστό των νοικοκυριών τα οποία εξέρχονται του δείγματος κατά τη διάρκεια μιας δεδομένης περιόδου (με συνήθη δωδεκάμηνη διάρκεια ή με διάρκεια ενός ημερολογιακού έτους) ως προς την εγκατεστημένη βάση των νοικοκυριών του δείγματος κατά την έναρξη αυτής της χρονικής περιόδου. Κατώτεροι ρυθμοί αντικατάστασης συνεπάγονται μεγαλύτερη ευστάθεια, δεδομένο το οποίο είναι θετικό για την διαχρονική συγκρισιμότητα του δείγματος ή άλλες αναλύσεις οι οποίες αναφέρονται σε μία μεγάλη χρονική περίοδο (longitudinal) όπως είναι η κάλυψη μίας διαφημιστικής εκστρατείας, αλλά και λιγότερο χρήσιμο στο βαθμό κατά τον οποίο επίσης συνεπάγεται μεγαλύτερη μέση διάρκεια παραμονής στο δείγμα και τον επακόλουθο κίνδυνο κόπωσης (αυτών των συγκεκριμένων νοικοκυριών). Ιδανικά, ο ρυθμός αντικατάστασης του δείγματος δεν χρειάζεται να είναι πολύ υψηλός ή πολύ χαμηλός. Οι κατευθυντήριες γραμμές του GGTAM δεν υποδεικνύουν έναν ιδανικό ρυθμό αντικατάστασης. Απλώς καταγράφουν ότι «θα κυμαίνεται ανά χώρα και θα κινείται μεταξύ του 15 % και του 25 % σε ετήσια βάση, μη συμπεριλαμβανομένων, και των απαιτήσεων για την οποιαδήποτε διαδικασία αναγκαστικής αντικατάστασης».

Αιτίες της αντικατάστασης: Το κρίσιμο θέμα είναι ο βαθμός κατά τον οποίο η αντικατάσταση προέρχεται από «φυσικά» αίτια ή είναι «αναγκαστική». Η «φυσική» αντικατάσταση αποτελείται κυρίως από νοικοκυριά τα οποία αποχωρούν από το δείγμα ή τα οποία επιλέγουν να αποχωρήσουν δεδομένης της δυνατότητας επιλογής με το πέρας κάθε ακέραιας δωδεκάμηνης παραμονής στο δείγμα. Αλλά επίσης περιλαμβάνει περιπτώσεις κατά τις οποίες προκύπτουν ανυπέρβλητες δυσχέρειες (π.χ. τεχνικά σφάλματα ή μετακόμιση του νοικοκυριού) και το νοικοκυριό δεν είναι πλέον σε θέση να παραμείνει στο δείγμα. Αντιθέτως, η «αναγκαστική» αντικατάσταση αφορά σε περιπτώσεις όπου τα νοικοκυριά αφαιρούνται από το δείγμα εξ’ αιτίας της πολιτικής του προμηθευτή των στοιχείων.

Παραδείγματος χάριν, μερικά νοικοκυριά μπορούν να αφαιρεθούν εξ’ αιτίας της συνεχούς μη-συμμόρφωσης με τις οδηγίες σχετικά με το πάτημα των κουμπιών (του ανθρωπομετρητή) ή πιθανόν να έχει τεθεί ένας στόχος ετήσιου ρυθμού αντικατάστασης, ή μία μέγιστη χρονική διάρκεια παραμονής στο δείγμα σύμφωνα με την οποία αποφασίζεται πότε μερικά νοικοκυριά θα αφαιρεθούν από το δείγμα. Κατά συνέπεια το κρίσιμο θέμα το οποίο αφορά στον έλεγχο είναι το εάν η πολιτική της «αναγκαστικής» αντικατάστασης είναι αντικειμενική και διαφανής, ή είναι αδιαφανής και αποτελεί μια δυνητική πηγή στρεβλώσεων.

(4) Ηλικία του δείγματος

Όπως ανεφέρθη προηγουμένως, ο χαμηλός ρυθμός αντικατάστασης του δείγματος συνεπάγεται μεγαλύτερη μέση διάρκεια παραμονής των νοικοκυριών (του δείγματος) στο δείγμα, η οποία σχετίζεται με δύο δυσάρεστα ενδεχόμενα. Το ένα είναι ο κίνδυνος της κόπωσης (μερικών) νοικοκυριών του δείγματος, οπότε τα μέλη αυτά του δείγματος τείνουν ολοένα και λιγότερο να πατάνε σωστά τα κουμπιά τους, όσο περισσότερο παραμένουν στο δείγμα. Το άλλο είναι ο κίνδυνος της υπεισερχόμενης στρέβλωσης, κατά την οποία το δείγμα παρουσιάζει μία χρονικά αυξανόμενη πόλωση αποτελούμενο από νοικοκυριά τα οποία – οικεία βουλήσει – επιθυμούν να παραμείνουν στο δείγμα οριστικά.

(5) Επίπεδα παραγωγής του δείγματος

Το ζήτημα είναι, απλώς, η προκύπτουσα απώλεια η οποία προκύπτει όταν ένα μέρος του συνολικού δείγματος εξαιρείται από το ημερήσιο δείγμα άντλησης στοιχείων. Τα χαμηλότερα επίπεδα παραγωγής συνεπάγονται – γενικά – μεγαλύτερη καθημερινή μεταβλητότητα των δειγμάτων άντλησης στοιχείων, δεδομένο το οποίο επιφέρει μειώσεις στις αναλύσεις μεγάλης χρονικής περιόδου (longitudinal) των τηλεοπτικών προγραμμάτων και των μεγεθών της κάλυψης και της συχνότητας στις διαφημιστικές εκστρατείες.

Ωστόσο, δεν υπάρχουν διεθνείς κατευθυντήριες οδηγίες οι οποίες να αναφέρουν ποια είναι τα αποδεκτά επίπεδα παραγωγής, εφόσον αυτό εξαρτάται από έναν αριθμό παραγόντων που σχετίζονται με το εκάστοτε σύστημα ανά χώρα, πέραν της ποιότητας των εγκαταστάσεων των (ανθρωπο)μετρητών και της συνεργασίας ενός εκάστου των μελών του δείγματος. Οι (εκάστοτε) τοπικές παραλλαγές αποτρέπουν τις ακριβείς συγκρίσεις μεταξύ των διαφόρων συστημάτων έρευνας τηλεθέασης με την χρήση ανθρωπομετρητών.

6.3 Οριακές συμπεριφορές ως προς την τηλεθέαση

Η κατηγορία αυτή περιλαμβάνει δύο θέματα:

· Τα επίπεδα παραγωγής του δείγματος

· Την πραγματικότητα της οριακά εντατικής (extreme heavy) και της οριακά περιστασιακής (extreme light) τηλεθέασης.

6.3.1 Επίπεδα παραγωγής του δείγματος

Στον έλεγχο για την μέτρηση της τηλεθέασης θα πρέπει να εξεταστούν ποιοι παράγοντες επηρεάζουν την απόρριψη των νοικοκυριών του δείγματος από τα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων, εστιάζοντας την προσοχή στις περιπτώσεις εκείνες οι οποίες απορρίπτονται και συχνότερα. Ο στόχος είναι η ανεύρεση τρόπων επίτευξης υψηλότερων επιπέδων παραγωγής και κατά συνέπεια μεγαλύτερων και πλέον ανθεκτικών δειγμάτων για την ανάλυση των στοιχείων τηλεθέασης τα οποία παράγονται από το δείγμα. Επειδή η κύρια αιτία της μη–παραγωγής είναι η εσφαλμένη συμμόρφωση με τις οδηγίες τις σχετικές με το πάτημα των κουμπιών (του ανθρωπομετρητή), η συχνή απόρριψη είναι δυνατόν να θεωρηθεί ως μια μορφή υπερβολικής τηλεθέασης στις περισσότερες των περιπτώσεων.

Τα επίπεδα παραγωγής του δείγματος αναφέρονται στον μέσο όρο των νοικοκυριών του δείγματος τα οποία περιλαμβάνονται στα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων κατά την διάρκεια μίας δεδομένης χρονικής περιόδου. Αποτελεί συνήθη πρακτική η χρήση των επιπέδων παραγωγής ως προς δύο κριτήρια αναφοράς:

· Την συνολική εγκατεστημένη βάση των νοικοκυριών του δείγματος.

· Τον συνολικό αριθμό των νοικοκυριών του δείγματος σε φάση παραγωγής. Το άθροισμα αυτό ισούται με την συνολικά εγκατεστημένη βάση εάν αφαιρεθούν τα νοικοκυριά τα οποία έχουν ταξινομηθεί ως νοικοκυριά τα οποία δεν καλούνται τηλεφωνικά – off directory- (δηλαδή νοικοκυριά εκτός παραγωγής). Υπάρχουν αρκετοί πιθανοί λόγοι σύμφωνα με τους οποίους ένα νοικοκυριό του δείγματος δεν καλείται τηλεφωνικά. Παραδείγματος χάριν, στο νοικοκυριό αυτό πιθανόν να εκτελούνται οικοδομικές εργασίες ή η οικογένεια μπορεί να μετακομίζει αλλά να επιθυμεί να παραμείνει στο δείγμα. Ή η οικογένεια να έχει αποχωρήσει από το δείγμα και να περιμένει την επίσκεψη του τεχνικού της AGB Hellas ώστε να αποσυνδεθούν οι συσκευές ή ένα μέλος της οικογένειας να είναι σοβαρά άρρωστο στο νοσοκομείο.

Επειδή το δείγμα σε φάση παραγωγής είναι εξ’ ορισμού μικρότερο από την εγκατεστημένη βάση, θα αποδώσει σχετικά υψηλότερα ποσοστά. Το βέλτιστο επίπεδο παραγωγής είναι το 100%. Απλώς όσο υψηλότερο είναι το επίπεδο παραγωγής, τόσο το καλύτερο. Και αυτό επειδή τα υψηλότερα επίπεδα παραγωγής συνεπάγονται:

· Μικρότερη απώλεια δείγματος.

· Μειωμένη διακύμανση των σταθμίσεων σε επίπεδο μελών του δείγματος.

· Βελτιωμένη ποιότητα των αναλύσεων μεγάλης χρονικής περιόδου (π.χ. υπολογισμοί για την διαφημιστική κάλυψη και συχνότητα), με μειωμένη εξάρτηση από την χρήση (μαθηματικών) μοντέλων και άλλων παραδοχών για την πλήρωση των κενών τα οποία δημιουργούνται όταν λείπουν νοικοκυριά από τα δείγματα παραγωγής.

Αλλά το επίπεδο παραγωγής 100% δεν είναι δυνατόν να υπάρξει στην πράξη, και τα επίπεδα παραγωγή τα οποία υπερβαίνουν το 95% είναι σπάνια. Στις Ευρωπαϊκές χώρες, τα επίπεδα παραγωγής κυμαίνονται μεταξύ 90% και 95% ως προς την εγκατεστημένη βάση και τείνουν να είναι χαμηλότερα στις χώρες του Νότου από ότι στις χώρες του Βορρά. Ωστόσο, οι ευθείες συγκρίσεις ενέχουν κινδύνους, εξ’ αιτίας των ακολούθων λόγων:

· Τα επίπεδα παραγωγής αντανακλούν την αυστηρότητα των κανόνων επικύρωσης, οι οποίοι αποφασίζουν εάν τα νοικοκυριά θα συμπεριληφθούν ή όχι στα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων. Από την άποψη αυτή, η οικογένεια των δειγμάτων με (χρήση του) ανθρωπομετρητή ασκεί αυστηρότερους ελέγχους από αυτούς που απαντώνται σε άλλα δείγματα.

· Τα επίπεδα παραγωγής αντανακλούν επίσης την ύπαρξη μιας ποικιλομορφίας παραγόντων οι οποίοι σχετίζονται με την κάθε συγκεκριμένη χώρα. Μπορούν να σχετίζονται με κοινωνικο-πολιτισμικούς παράγοντες, όπως είναι γενικά ο βαθμός συμμόρφωσης του δείγματος και των επισκεπτών στο να ακολουθούν τις οδηγίες σχετικά με το πάτημα των κουμπιών του ανθρωπομετρητή ή το γενικό επίπεδο των εισοδημάτων, το οποίο επηρεάζει την εξόφληση των λογαριασμών τηλεφώνου. Ή πιθανόν να σχετίζονται με τεχνικούς και περιβαλλοντολογικούς παράγοντες όπως είναι η ποιότητα των τηλεφωνικών εγκαταστάσεων και των ηλεκτρικών εγκαταστάσεων, ή η συχνότητα εμφάνισης καταιγίδων ή ο βαθμός ευκολίας των επισκέψεων των τεχνικών (σε νοικοκυριά του δείγματος) εξ’ αιτίας της γεωγραφικής μορφολογίας και της ποιότητας των οδών κ.ο.κ.

Σε κάθε περίπτωση δεν υφίστανται αμετακίνητα διεθνή πρότυπα ως προς τα ελάχιστα επίπεδα παραγωγής. Μάλλον η κεντρική ερώτηση για το δείγμα της AGB Hellas ή για οποιοδήποτε άλλο δείγμα είναι το εξής: Ποια είναι τα βήματα αυτά, τα οποία πρέπει να πραγματοποιηθούν, ώστε τα επίπεδα παραγωγής να βελτιωθούν πέραν των σημερινών τους τιμών:
6.3.2 Τα αίτια της μη-παραγωγής 

Τα αίτια της μη-παραγωγής μπορούν να κατανεμηθούν σε τρεις κατηγορίες:

· Νοικοκυριά τα οποία δεν κλήθηκαν τηλεφωνικά, εκτός καταλόγου-εγκατεστημένα νοικοκυριά αλλά εκτός παραγωγής.

· Νοικοκυριά τα οποία δεν κλήθηκαν τηλεφωνικά (not polled) –νοικοκυριά σε φάση παραγωγής, αλλά τα οποία δεν κλήθηκαν τηλεφωνικά, και τα στοιχεία των οποίων δεν επεξεργάσθηκαν.

· Μη επικυρωμένα νοικοκυριά (non-validated) - νοικοκυριά σε φάση παραγωγής, τα οποία κλήθηκαν τηλεφωνικά αλλά τα οποία απερρίφθησαν κατά την διαδικασία επικύρωσης.

Η ομάδα των μη επικυρωμένων νοικοκυριών μπορεί να υποδιαιρεθεί –περαιτέρω- σε τρεις κύριες ομάδες:

· Νοικοκυριά τα οποία απερρίφθησαν για λόγους σχετικούς με την τηλεθέαση, εκ των οποίων η κύρια κατηγορία είναι η μη-αποδιδόμενη τηλεθέαση 
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.

· Νοικοκυριά τα οποία απερρίφθησαν για λόγους τεχνικής φύσεως (π.χ. εκτροπή της ώρας / χρόνου του μετρητή, άκυρη συλλογή δεδομένων, κ.τ.λ.).

· Νοικοκυριά τα οποία συγκρατούνται από την παραγωγή (π.χ. νέο νοικοκυριό κατά την διάρκεια της δοκιμαστικής περιόδου ή νοικοκυριό με πρόσφατη επισκευή, το οποίο ελέγχεται προτού του επιτραπεί να επιστρέψει στο κύριο δείγμα παραγωγής).
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Ο παρακάτω πίνακας καταγράφει τα μέσα ετήσια επίπεδα της μη-παραγωγής κατά το έτος 2001:

	Κατηγορία μη-παραγωγής
	Μέσος αριθμός περιπτώσεων
	   %

	Σύνολο μη-παραγομένων
	145.7
	 100.0   

	Νοικοκυριά εκτός καταλόγου
	40.8
	28.0

	Νοικοκυριά μη κληθέντα τηλεφωνικά
	23.6
	16.2

	Νοικοκυριά μη επικυρωμένα
	81.3
	55.8

	1) Απερρίφθησαν για λόγους σχετικούς με την τηλεθέαση
	23.7
	16.3

	2) Απερρίφθησαν για τεχνικούς λόγους
	1.7
	1.2

	3)Δεν περιελήφθησαν στην παραγωγή
	55.9
	38.3


Ο πίνακας αυτός δείχνει ότι οι δύο κύριες αιτίες της μη-παραγωγής είναι τα νοικοκυριά εκτός καταλόγου και τα νοικοκυριά τα οποία απερρίφθησαν για λόγους σχετικούς με την τηλεθέαση. Το έτος 2001 οι δύο αυτές κατηγορίες αποτελούσαν τα δύο τρίτα των μη-παραγόμενων νοικοκυριών. 

Αναζητώντας τρόπους ώστε να αυξηθούν τα επίπεδα παραγωγής θα πρέπει να διερευνηθούν θέματα τα οποία σχετίζονται με

α) την ποιότητα της διαχείρισης του δείγματος, και

β) την ανάλυση της κατανομής συχνότητας των μη-παραγόμενων νοικοκυριών, με ειδική έμφαση στις οριακές περιπτώσεις της πολύ συχνής μη-παραγωγής. 

6.3.2.1 Ποιότητα της διαχείρισης του δείγματος

Το κοινωνικό περιβάλλον στην Ελλάδα διαφέρει από αρκετά άλλα ως προς το ότι πολλές ελληνικές οικογένειες δέχονται επισκέψεις εκτεταμένης διάρκειας και / ή σε τακτά χρονικά διαστήματα από στενούς συγγενείς. Επιπλέον μερικά νοικοκυριά διαθέτουν βοηθητικό προσωπικό το οποίο παραμένει στο νοικοκυριό για κάποιο χρονικό διάστημα. Με βάση τους ισχύοντες κανόνες, οι τακτικοί επισκέπτες θα πρέπει να πιέζουν ένα από τα κουμπιά (που προορίζονται για τους τακτικούς επισκέπτες) όταν καταχωρούν τους εαυτούς τους ως τηλεθεατές. Αλλά αυτή η διαδικασία είναι άβολη, εάν συγκριθεί με την κανονική καταχώρηση των μελών της οικογένειας, εφόσον οι επισκέπτες δεν έχουν μόνο να πιέσουν ένα από τα σχετικά κουμπιά, αλλά πρέπει επίσης να εισάγουν και να επιβεβαιώσουν τις λεπτομέρειες του φύλου και της ηλικίας τους. Μια τέτοια περίπτωση έχει απαντηθεί όταν π.χ. μια μητέρα - επισκέπτρια παρακολουθούσε μόνη της τηλεόραση όταν ερχόταν από την επαρχία για να επισκεφθεί τα παιδιά της στην Αθήνα αλλά δεν γνώριζε πώς να καταχωρηθεί ως επισκέπτρια. Γενικά φαίνεται ότι το φαινόμενο του τακτικού επισκέπτη πιθανόν να αποτελεί μια σημαντική αιτία απορριπτόμενης και μη αποδιδόμενης τηλεθέασης για το δείγμα της AGB Hellas. 

Η λύση τότε βρίσκεται είτε σε βελτιωμένες διαδικασίες εκπαίδευσης ή στην απόδοση στους τακτικούς επισκέπτες δικών τους κουμπιών σαν να ήταν μέλη της οικογένειας αλλά κωδικοποιώντας τους ως επισκέπτες στις επεξεργασμένες δηλώσεις τηλεθέασης.

6.3.2.2 Αποτίμηση

Γενικά, η AGB Hellas διαχειρίζεται αποτελεσματικά και με ορθό τρόπο το δείγμα της.

Η εγγύτερη εξέταση των διαδικασιών εκπαίδευσης των μελών του δείγματος είναι σημαντική, στον βαθμό κατά τον οποίο μία αξιόλογη μειοψηφία νοικοκυριών του δείγματος – της τάξεως του 5% με 10% - συχνά δεν συμμορφώνεται με τις οδηγίες για το πάτημα των κουμπιών.

Το γεγονός αυτό αποδεικνύεται από

1. Τα σχετικώς υψηλά επίπεδα μη αποδιδόμενης τηλεθέασης στις επεξεργασμένες δηλώσεις τηλεθέασης.

2. Την παρουσία ενός αξιόλογου αριθμού οριακών καταστάσεων κατά τις οποίες νοικοκυριά έχουν είτε απορριφθεί από τα ημερήσια δείγματα άντλησής στοιχείων ή έχουν σημειωθεί κατά την διάρκεια ποιοτικών ελέγχων σχετικών με την μη αποδιδόμενη τηλεθέαση για αρκετές ημέρες.

Υπάρχει πεδίο βελτίωσης των επιπέδων παραγωγής του δείγματος της AGB Hellas, μέσω της αφαίρεσης μερικών από τις ακραίες περιπτώσεις μη παραγωγής, στις οποίες περιλαμβάνονται νοικοκυριά τα οποία έχουν κατηγοριοποιηθεί ως (νοικοκυριά) εκτός καταλόγου για χρονικά παρατεταμένες περιόδους. Επιπροσθέτως, οι επισκέψεις σε νοικοκυριά του δείγματος έχουν υποδείξει το επιθυμητό της απόδοσης, στους τακτικούς επισκέπτες, των δικών τους κουμπιών ως επισκέπτες. Έτσι με κατάλληλα επεξεργασμένες προτάσεις στα πλαίσια τα οποία μόλις έχουν περιγραφεί, τα επίπεδα παραγωγής είναι σε θέση να αυξηθούν κατά δύο ή τρεις ποσοστιαίες μονάδες και ότι τα σχετικώς υψηλά επίπεδα μη αποδιδόμενης τηλεθέασης στα επεξεργασμένα στοιχεία τηλεθέασης θα μπορέσουν – ταυτόχρονα – να μειωθούν.

Θα πρέπει ωστόσο να τονισθεί ότι όταν εξετάζονται θέματα όπως η απόρριψη κάποιων νοικοκυριών ή ο ορισμός μιας ειδικής κατηγορίας τακτικών επισκεπτών – εμπλέκονται άλλα θέματα, όπως η ανάγκη για σαφείς κανόνες, η δυνητική στρέβλωση του δείγματος, τα επίπεδα αντικατάστασης του δείγματος ή ο ορισμός των μελών ενός νοικοκυριού και το όλο θέμα θα πρέπει να χειρισθεί με προσοχή. 

6.3.2.3 Προτάσεις

Η AGB Hellas θα πρέπει να μειώσει τον αριθμό των εκτός καταλόγου (off directory) νοικοκυριών, υιοθετώντας κανόνες οι οποίοι θέτουν συντομότερα χρονικά περιθώρια ως προς το χρονικό διάστημα κατά το οποίο νοικοκυριά μπορούν να παραμένουν εκτός καταλόγου και – ταυτόχρονα – να προσμετρώνται ως ανήκοντα στην εγκατεστημένη βάση. Κατά την διαμόρφωση αυτών των κανόνων, η AGB Hellas θα πρέπει να λάβει υπ’ όψιν της τους διαφόρους λόγους σύμφωνα με τους οποίους ένα νοικοκυριό μπορεί να κατηγοριοποιείται ως εκτός καταλόγου, καθώς και το αν υπάρχει λόγος να τεθούν κατώφλια ανάλογα με την περίπτωση.

Η AGB Hellas θα πρέπει να διαμορφώσει κριτήρια σχετικά με την απόρριψη νοικοκυριών του δείγματος τα οποία αποκλείονται σε συνεχή βάση από τα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων εξ’ αιτίας της συμπεριφοράς τους. Ενδεχόμενα, αυτό πιθανόν να αναλύεται σε δύο εργασίες. Η πρώτη είναι η αφαίρεση από το δείγμα ενός ορισμένου αριθμού (π.χ. 20) νοικοκυριών, με εξαιρετικά υψηλά – και επί μακρόν χρόνο – επίπεδα αποκλεισμού από τα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων εξ’ αιτίας της συμπεριφοράς τους. Η δεύτερη είναι ο καθορισμός συγκεκριμένων κανόνων, οι οποίοι επιτρέπουν μια περιορισμένη ποσότητα αναγκαστικής αντικατάστασης στο μέλλον, στον βαθμό κατά τον οποίο εξακριβώνεται η ύπαρξη και άλλων οριακών καταστάσεων.

Σε μια προσπάθεια μείωσης των τρεχόντων επιπέδων της μη αποδιδόμενης τηλεθέασης προτείνεται όπως η AGB Hellas αποδώσει στους τακτικούς επισκέπτες κουμπιά «μέλους της οικογένειας», δεδομένο το οποίο θα τους επιτρέψει να κωδικοποιούνται ως επισκέπτες χωρίς οι συγκεκριμένοι να υποβάλλονται στην συνήθη άβολη διαδικασία να καταχωρούνται ως επισκέπτες, κάθε φορά κατά την οποία παρακολουθούν τηλεόραση.

Πρέπει να λάβουμε υπ’ όψιν ότι η δυνατότητα υλοποίησης αυτής της πρότασης εξαρτάται από την προσαρμοστικότητα του λογισμικού παραγωγής POLLUX, την ευθύνη για το οποίο φέρει η AGB Media Services. Διαφορετικά η AGB Hellas θα πρέπει να εξακριβώσει τα νοικοκυριά του δείγματος με τακτικούς επισκέπτες, από τα αρχεία των νοικοκυριών του δείγματος.

Η διαδικασία αυτή θα επιτρέψει – τουλάχιστον – την καλύτερη κατανόηση της συσχέτισης των τακτικών επισκεπτών και των υψηλών επιπέδων μη αποδιδόμενης τηλεθέασης. Εν τω μεταξύ, ο ορισμός και η ταύτιση των τακτικών επισκεπτών εγείρει το θέμα του προσδιορισμού της καταλληλότητας για το εάν ένας τακτικός επισκέπτης μπορεί να χαρακτηριστεί ως μέλος ενός νοικοκυριού.

Προτείνεται ακόμα η AGB Hellas  να διεξάγει συνεντεύξεις με νοικοκυριά εξερχόμενα του δείγματος, οι οποίες θα περιελάμβαναν νοικοκυριά σύμφωνα με την πρόταση (2) ως ανωτέρω, καθώς και άλλα νοικοκυριά τα οποία έχουν αποχωρήσει από το δείγμα μετά από πλήρη μονοετή ή διετή παραμονή σε αυτό. Ο σκοπός των συνεντεύξεων αυτών είναι τριμερής:

1. Η διακρίβωση ζητημάτων της διαχείρισης του δείγματος, τα οποία πιθανόν να επηρεάζουν τους ρυθμούς αποχώρησης (από το δείγμα).

2. Η βελτιωμένη κατανόηση των αιτιών της μη συμμόρφωσης με τις οδηγίες για τον χειρισμό του ανθρωπομετρητή.

3. Η εξακρίβωση πιθανών περιοχών βελτίωσης των μεθόδων εκπαίδευσης των μελών του δείγματος.

6.3.3 Η πραγματικότητα της οριακά εντατικής και της οριακά περιστασιακής τηλεθέασης.

Έχουν διατυπωθεί ορισμένες αμφιβολίες σχετικά με την πραγματικότητα των  στοιχείων τηλεθέασης τα οποία παράγονται από άτομα του δείγματος τα οποία έχουν κατηγοριοποιηθεί ως οριακά εντατικοί ή ως οριακά περιστασιακοί τηλεθεατές.

Το βασικό ζήτημα είναι το εάν η οριακά εντατική ή η οριακά περιστασιακή τηλεθέαση, όπως αυτές καταγράφονται από το σύστημα ανθρωπομετρητών της AGB Hellas, είναι γνήσιες. Ένα επιπλέον ζήτημα είναι η επίδραση την οποία έχουν οι ομάδες αυτές στα συνολικά ποσοστά τηλεθέασης. Στην περίπτωση των εντατικών τηλεθεατών, υφίσταται ένα επιπλέον ερώτημα σχετικό με την μεροληψία ως προς τους τηλεοπτικούς σταθμούς ή της επίδρασης των οριακά εντατικών τηλεθεατών στα μερίδια τηλεθέασης των τηλεοπτικών σταθμών.

Η εντατική τηλεθέαση αναφέρεται σε άτομα τα οποία παρακολουθούν τηλεόραση επί τουλάχιστον 500 λεπτά (τουλάχιστον 8.33 ώρες) ημερησίως, κατά μέσον όρο. Ανάλογα, με την ανάλυση, η οριακά περιστασιακή τηλεθέαση μπορεί να αναφέρεται σε άτομα τα οποία παρακολουθούν το λιγότερο δυνατόν (το πολύ της τάξεως των 10 λεπτών ημερησίως) ή μπορεί να αναφέρεται σε ιδιαίτερα συχνή μηδενική τηλεθέαση ανά νοικοκυριό ή ανά άτομο. Μία τρίτη σημαντική κατηγορία μηδενικής τηλεθέασης - σημαντική επειδή θα μπορούσε να παραπέμπει σε τεχνικά προβλήματα ή και σε μη-συνδεδεμένες εγκαταστάσεις ανθρωπομετρητών – είναι η μηδενική τηλεθέαση ανά τηλεοπτική συσκευή.

Με τελικό στόχο την αποτίμηση του βαθμού κατά τον οποίο είναι πραγματικές οι περιπτώσεις της υπερβολικά εντατικής και της υπερβολικά περιστασιακής τηλεθέασης, οι παρακάτω ενέργειες μπορεί να αποδειχθούν εξαιρετικά χρήσιμες:

1. Εξέταση των καταγεγραμμένων αρχείων του ποιοτικού ελέγχου, τα οποία αφορούν στην τηλεφωνική επικοινωνία (της AGB Hellas) με νοικοκυριά του δείγματος, και στις επισκέψεις των τεχνικών.

2. Έλεγχος των επιδράσεων στον συνολικό χρόνο τηλεθέασης και στα μερίδια τηλεθέασης των τηλεοπτικών σταθμών, μετά την απομάκρυνση οριακών περιπτώσεων από το δείγμα.

3. Εξέταση με συστηματικό τρόπο επιλεγμένων περιπτώσεων οριακά εντατικής και οριακά περιστασιακής τηλεθέασης.

6.3.3.1 Οριακά εντατική τηλεόραση

Με βάση τις εκθέσεις της AGB Hellas και τις αναλύσεις οι οποίες έχουν πραγματοποιηθεί από αυτήν, το 5% περίπου του δείγματος παρακολουθεί τουλάχιστον 500 λεπτά τηλεόραση σε ημερήσια  βάση. Το μεγαλύτερο μέρος της μετρούμενης οριακά εντατικής τηλεθέασης του δείγματος της AGB Hellas είναι πραγματικό και μάλιστα οι περιπτώσεις οριακά εντατικής τηλεθέασης καταγράφονται στα αρχεία του ποιοτικού ελέγχου της AGB Hellas. Τα καταγεγραμμένα στοιχεία της τηλεφωνικής επικοινωνίας με τα νοικοκυριά του δείγματος επιβεβαιώνουν χωρίς καμία εξαίρεση τις καταγραφές ιδιαίτερα σημαντικής εντατικής τηλεθέαση από τους μετρητές.

Οι περιπτώσεις εντατικής τηλεόρασης, μπορούν να κατανεμηθούν σε αρκετές – διαφορετικές μεταξύ τους – κατηγορίες και περισσότερο συγκεκριμένα σε

· ηλικιωμένα άτομα περιορισμένης ευκινησίας,

· μητέρες με μικρά παιδιά, οι οποίες παραμένουν σπίτι για το μεγαλύτερο διάστημα της ημέρας,

· διαζευγμένα άτομα τα οποία μένουν μόνα τους, χηρεύσαντες / σασες ή ζευγάρια με ατυχή γάμο, και

· θιασώτες της τηλεόρασης

Όσον αφορά στις οριακές περιπτώσεις, οι οποίες εντάσσονται στο άνω όριο της ημερήσιας τηλεθέασης τουλάχιστον 20 ωρών, θα πρέπει να παρατηρηθεί ότι η εξέταση των δηλώσεων τηλεθέασης του μετρητή υποδεικνύει ότι μερικές φορές οι εντατικοί τηλεθεατές θα κοιμηθούν καθώς παρακολουθούν τηλεόραση αλλά αυτοί οι ίδιοι ή κάποιος άλλος θα πρέπει να παρακολουθούσε τηλεόραση κατά το μεγαλύτερο μέρος αυτού του χρόνου, καθώς οι ιδιαίτερα εκτεταμένες – χρονικά – δηλώσεις τηλεθέασης περιελάμβαναν γενικά αναρίθμητες αλλαγές τηλεοπτικών σταθμών. Επιπλέον είχε παρατηρηθεί περίπτωση νοικοκυριού που είχε υπερβολικά εκτεταμένη τηλεθέαση, η οποία πλησίαζε το εικοσιτετράωρο. Όντως είναι πραγματικό γεγονός, εφόσον το συγκεκριμένο μέλος του νοικοκυριού είχε τραυματισθεί και μείνει ακίνητο, με την συσκευή της τηλεόρασης συνεχώς ανοικτή για συντροφιά.

Προφανώς, η απομάκρυνση των οριακά εντατικών τηλεθεατών θα επιφέρει μια σημαντική διαφορά. Δεδομένου ότι ο συνολικός μέσος ημερήσιος χρόνος τηλεθέασης σε ετήσια βάση είναι της τάξεως των τρεισήμισι ωρών, τότε στο 5 % του δείγματος με ημερήσια τηλεθέαση τουλάχιστον 500 λεπτών αναλογεί, περίπου, το 15 % της συνολικής τηλεθέασης. Κατά κύριο λόγο, η τηλεθέαση είναι της τάξεως των 500-600 λεπτών σε ημερήσια βάση.

Αν αναλυθεί η επίδραση την οποία θα είχε η αφαίρεση του συνόλου των ατομικών ημερησίων καταγραφών τηλεθέασης διάρκειας τουλάχιστον 600 λεπτών (10+ ωρών) υπάρχει μία πτώση του ημερήσιου ποσοστού τηλεθέασης κατά 2.3 %. Παρομοίως παρατηρείται μία πολύ επίδραση στα διαφημιστικά GRP’S των τηλεοπτικών σταθμών τη τάξης του 3 % ή και λιγότερο.

6.3.3.2 Οριακά περιστασιακή τηλεθέαση

Το μεγαλύτερο μέρος της οριακά περιστασιακής τηλεθέασης είναι πραγματικό, αλλά σε αντίθεση με την οριακά εντατική τηλεθέαση, διαθέτει μεγαλύτερες πιθανότητες να αναδείξει πρόσθετες περιπτώσεις μη-συμμόρφωσης στο πάτημα των κουμπιών (του ανθρωπομετρητή).

Ωστόσο θα πρέπει να τονισθεί ότι η μη συμμόρφωση με το πάτημα των κουμπιών αποτελεί ένα παγκόσμιο πρόβλημα της έρευνας με την χρήση ανθρωπομετρητών και υπάρχει, σε μεγαλύτερο ή μικρότερο βαθμό, σε όλα τα δείγματα. Όσον αφορά στο δείγμα της AGB Hellas, τα επίπεδα της μηδενικής τηλεθέασής του είναι παρόμοια με τα αντίστοιχα επίπεδα άλλων δειγμάτων. Πέραν τούτων, η επίδραση των μη-γνήσιων περιπτώσεων στην συνολικά μετρούμενη τηλεθέαση είναι αποδεδειγμένως πολύ μικρή και πιθανώς όχι μεγαλύτερη των δύο ή τριών ποσοστιαίων μονάδων το πολύ. Κατά συνέπεια, θα πρέπει να ειπωθεί ότι 

· το μεγαλύτερο μέρος της οριακά περιστασιακής τηλεθέασης είναι πραγματικό

· οι μη-γνήσιες των μέσων και των εντατικών τηλεθεατών οι οποίοι αμελούν να πατήσουν τα κουμπιά τους με τον ορθό τρόπο έχουν συχνά ως αποτέλεσμα να απορρίπτεται το νοικοκυριό από τα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων, ούτως ώστε η συνεισφορά τους στην μετρούμενη τηλεθέαση καθίσταται μηδενική.

· Όσον αφορά στην επίδραση των οριακά περιστασιακών τηλεθεατών ως προς τα συνολικά μεγέθη τηλεθέασης με τη μέθοδο της αφαίρεσης όλων των καταγεγραμμένων στοιχείων μηδενικής τηλεθέασης από τα επεξεργασμένα στοιχεία τηλεθέασης τα οποία έχουν προκύψει από αυτά τα συγκεκριμένα νοικοκυριά, παρατηρείται μία σχετική αύξηση των μέσων επιπέδων των ποσοστών τηλεθέασης η οποία δεν υπερβαίνει κατά πολύ το 1 %, καθώς και σε καμία σχεδόν διαφορά στα μερίδια τηλεθέασης των τηλεοπτικών σταθμών.

Το εναπομείναν θέμα είναι το εάν η διαχείριση του δείγματος της AGB Hellas λειτουργεί με τέτοιον τρόπο ούτως ώστε να ελέγχει τα επίπεδα της μη-γνήσιας μηδενικής τηλεθέασης, Μετά την εξέταση των διαδικασιών οι οποίες τηρούνται από την AGB Hellas παρατηρείται ότι :

1. Τα καταγεγραμμένα στοιχεία της διαχείρισης του δείγματος της AGB Hellas ήταν πλήρη, ενημερωμένα και σύμφωνα με την ορθή διαδικασία.

2. Η ομάδα διαχείρισης του δείγματος ήταν αποτελεσματική και καλώς πληροφορημένη για τα προβληματικά νοικοκυριά του δείγματος στην πλειονότητα των περιπτώσεων. Τα κυριότερα προβλήματα παρουσιάζονται όταν υπάρχει δυσκολία στην επικοινωνία με τα νοικοκυριά του δείγματος ή τα νοικοκυριά δεν ενημερώνουν την AGB Hellas που εργάζονται στην διαχείριση του δείγματος για τις επελθούσες μεταβολές στην σύνθεση του νοικοκυριού (οι οποίες λ.χ. οφείλονταν σε διαζύγιο).

3. Δεν υπάρχει να μην εξακριβωθούν οι υπερβολικές περιπτώσεις δεδομένου ότι εντοπίζονται σε κάποια χρονική στιγμή κατά την διάρκεια των ποιοτικών ελέγχων.

Ένα επιπλέον ζήτημα είναι η συχνή μηδενική τηλεθέαση η οποία οφείλεται σε χρονικά παρατεταμένες απουσίες μελών του δείγματος, που οφείλεται ειδικώς σε νεώτερης ηλικίας ενήλικες οι οποίοι φοιτούν σε Πανεπιστήμια, υπηρετούν την στρατιωτική τους θητεία ή βρίσκονται σε άλλα μέρη μαζί με τους συντρόφους τους. Το ζήτημα αυτό δεν έχει σχέση τόσο με τον βαθμό συμμόρφωσης των μελών του δείγματος (σχετικά με το πάτημα των κουμπιών) όσο με τον ορισμό της ιδιότητας του μέλους του νοικοκυριού.

6.3.3.3 Αποτίμηση

Λαμβανομένων υπ’ όψη όλων των συναφών παραγόντων, πρέπει να θεωρηθεί ότι το μεγαλύτερο μέρος της μετρούμενης οριακά εντατικής τηλεθέασης είναι πραγματικό. Επιπλέον, το μεγαλύτερο μέρος της οριακά περιστασιακής τηλεόρασης είναι επίσης πραγματικό, αλλά υπάρχουν προφανώς περισσότερες περιπτώσεις όπου η μετρούμενη περιστασιακή τηλεθέαση έχει προκληθεί από την μη-συμμόρφωση με το πάτημα των κουμπιών. Η επίδραση αυτών των ανακριβών περιπτώσεων στα μέσα μετρούμενα ποσοστά τηλεθέασης των τηλεοπτικών σταθμών και των διαφημιστικών GRP’s είναι μικρή και πιθανόν να μειώνει τα μέσα μετρούμενα επίπεδα τηλεθέασης κατά δύο έως τρεις ποσοστιαίες μονάδες το πολύ. Ωστόσο οι μη γνήσιες περιπτώσεις της οριακά περιστασιακής τηλεθέασης συνεισφέρουν επίσης στα σχετικά υψηλά επίπεδα απόρριψης νοικοκυριών από τα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων εξ’ αιτίας εσφαλμένων καταγραφών τηλεθέασης, καθώς και στα σχετικά υψηλά επίπεδα μη-αποδιδόμενης τηλεθέασης στα επεξεργασμένα γραπτά στοιχεία τηλεθέασης.

Κατά συνέπεια οποιαδήποτε περαιτέρω συστηματική εξέταση συμπεριφορών οριακής τηλεθέασης του δείγματος της AGB Hellas οφείλει να εστιασθεί αποκλειστικά στην οριακά περιστασιακή τηλεθέαση. Η σχετική ανάλυση θα πρέπει να συγκεντρωθεί ειδικά στην εξακρίβωση παραγόντων οι οποίοι συνδέονται με τις μη-γνήσιες περιπτώσεις ατόμων με οριακά περιστασιακή τηλεθέαση, καθώς και στην μηδενική τηλεθέαση σε επίπεδο τηλεοπτικής συσκευής.

6.3.3.4 Προτάσεις

Οι οριακές περιπτώσεις της περιστασιακής τηλεθέασης, ειδικότερα από άτομα με μηδενική τηλεθέαση, είναι περισσότερο προβληματικές καθόσον πιθανόν να είναι πραγματικές ή να υποδεικνύουν μη ορθή χρήση του ανθρωπομετρητή ή και σφάλματα τεχνικής φύσεως, όπως στην περίπτωση των τηλεοπτικών συσκευών με μηδενική τηλεθέαση. Προτείνεται λοιπόν η AGB Hellas  να διερευνήσει ενδελεχώς τις παραπάνω περιπτώσεις και συγκεκριμένα να αναζητήσει τρόπους εξακρίβωσης των ανακριβών περιπτώσεων με μεγαλύτερη αποτελεσματικότητα και ταχύτητα.

6.4.1 Οι σταθμίσεις του δείγματος και η διακύμανση

6.4.1.1 Επίδραση σταθμίσεων στα στοιχεία τηλεθέασης

Ο λόγος για τον οποίο εφαρμόζονται οι σταθμίσεις είναι η διόρθωση των αποκλίσεων στα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων, και η διατήρηση σταθερών εκτιμήσεων του πληθυσμού ως προς τις κύριες μεταβλητές των κοινών-στόχων. Η επιλογή των μεταβλητών στάθμισης θα πρέπει να βασίζεται στις μεταβλητές εκείνες οι οποίες συνδέονται στενότερα με μεταβολές στην τηλεθέαση, αν και πιθανόν να απαιτούνται επιπρόσθετες μεταβλητές οι οποίες είναι σημαντικές για τη διαφήμιση, ενώ δεν είναι κατ’ ανάγκη στενά συναρτημένες με την τηλεθέαση.

Τα μειονεκτήματα των σταθμίσεων είναι η μείωση του ενεργού μεγέθους του δείγματος και κατά συνέπεια, τα αυξημένα περιθώρια σφάλματος των στοιχείων τηλεθέασης. Το αρνητικό αυτό αποτέλεσμα συναρτάται με το συνολικό εύρος και την κατανομή των σταθμίσεων, για τις οποίες ο ημερήσιος λόγος της (κατά περίπτωση) μεγίστης και ελάχιστης στάθμισης αποτελεί μια βασική στατιστική.

Κατά γενικό κανόνα, όσο μικρότερος είναι ο λόγος μεταξύ του μεγίστου και του ελαχίστου συντελεστή στάθμισης, τόσο το καλύτερο. Ωστόσο, δεν υπάρχει κάποιος σαφής κανόνας, ούτε συγκεκριμένες κατευθυντήριες οδηγίες προσδιορισμού μίας αποδεκτής ή μη αποδεκτής τιμής σχετικά με το λόγο του μεγίστου και του ελαχίστου συντελεστή στάθμισης. Αυτό οφείλεται στο ότι οι λόγοι δεν εξαρτώνται μόνο από τον βαθμό της ικανοποιητικής κατάστασης του δείγματος στα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων, αλλά και από τους ακόλουθους λοιπούς παράγοντες, οι οποίοι παρουσιάζουν ευρείες αποκλίσεις στα διάφορα δείγματα ερευνών μέσω ανθρωπομετρητών στις διάφορες Ευρωπαϊκές χώρες:

· Συνολικό  μέγεθος δείγματος

· Αριθμός μεταβλητών στάθμισης και επίπεδα των μεταβλητών αυτών

· Χρήση πολυδιάστατων (cell matrix, στις οποίες συνεισφέρουν τουλάχιστον δύο αλληλοσχετιζόμενες μεταβλητές) μεταβλητών –π.χ. η ηλικία ως προς το φύλο και τον τύπο του οικισμού

· Χρήση δυσαναλογικής δειγματοληψίας, το αποτέλεσμα της οποίας είναι η αύξηση των λόγων μεταξύ των μεγίστων και των ελαχίστων συντελεστών στάθμισης. Περίπου το ένα τρίτο των δειγμάτων των ερευνών μέσω ανθρωπομετρητών στην Ευρώπη χρησιμοποιούν την δυσαναλογική δειγματοληψία. Σε αυτές περιλαμβάνεται και η AGB Hellas, αν και σε πολύ περιορισμένο βαθμό, που οφείλεται κατά κύριο λόγο στην υπερ-αντιπροσώπευση της Θεσσαλονίκης.

6.4.1.2 Αποτίμηση

Οι μεταβλητές στάθμισης οι οποίες χρησιμοποιούνται από την AGB Hellas περιλαμβάνουν το φύλο, την ηλικία, τον τύπο του οικισμού, την περιοχή, το επίπεδο εκπαίδευσης, το μέγεθος του νοικοκυριού, τις νοικοκυρές, τον αριθμό των τηλεοπτικών συσκευών, τις κοινωνικο-οικονομικές ομάδες. Η επιλογή των μεταβλητών είναι πρόσφορη και εντελώς λεπτομερής εν συγκρίσει με κάποια άλλα δείγματα παρομοίου μεγέθους, δεδομένου ότι αρκετές από τις σταθμίσεις (κατά rim) περιλαμβάνουν πολυδιάστατες αλληλοσχετιζόμενες μεταβλητές. Το μοναδικό σημείο προς κριτική αφορά στο χειρισμό του επιπέδου εκπαίδευσης, το οποίο αλληλοσχετίζεται με την ηλικία και τον τύπο του οικισμού σε ένα πίνακα (matrix) με 24 κελιά. Το πρόβλημα συνίσταται στο ότι το κάθε επίπεδο εκπαίδευσης σταθμίζεται μόνο εν μέρει, εξαιτίας της διαφορετικής διαμέρισης της μεταβλητής της εκπαίδευσης ως προς την ηλικιακή ομάδα, όπως περιγράφεται ως ακολούθως:

· Ενήλικες 15-34 ετών: άτομα τα οποία ταξινομούνται έως και το επίπεδο του λυκείου.

· Ενήλικες 15-34 ετών: άτομα τα οποία ταξινομούνται ως πέραν του επιπέδου του λυκείου.

· Ενήλικες 35-54 ετών: άτομα τα οποία ταξινομούνται έως και το επίπεδο του γυμνασίου.

· Ενήλικες 35-54 ετών: άτομα τα οποία ταξινομούνται ως πέραν του επιπέδου του γυμνασίου.

· Ενήλικες 55+ ετών: άτομα τα οποία ταξινομούνται έως και το πρωτοβάθμιο επίπεδο.

· Ενήλικες 55+ ετών: άτομα τα οποία ταξινομούνται ως πέραν του πρωτοβάθμιου επίπεδου.

Επειδή τα διαφορετικά επίπεδα εκπαίδευσης δεν σταθμίζονται ως προς το σύνολο του δείγματος, οι πληθυσμοί - στόχοι θα παρουσιάζουν διακυμάνσεις εξαιτίας των αποκλίσεων στα ημερήσια δείγματα άντλησης στοιχείων. Η μεθοδολογία που χρησιμοποιεί η AGB Hellas για την στάθμιση του επιπέδου εκπαίδευσης, δηλαδή την στάθμιση ως προς το επίπεδο εκπαίδευσης με βάση την ηλικία και τον τύπο του οικισμού είναι σωστή. Ωστόσο, εξαιτίας της μορφής του πίνακα στάθμισης, παρατηρούνται μικρές διακυμάνσεις του πληθυσμού ως προς το επίπεδο εκπαίδευσης σε ημερήσια βάση.

Ο ακόλουθος πίνακας καταγράφει τους υψηλότερους και τους χαμηλότερους λόγους των μεγίστων και των ελαχίστων συντελεστών στάθμισης ανά μήνα, κατά τη διάρκεια του έτους 2001:

Στατιστικές των λόγων των συντελεστών στάθμισης κατά το έτος 2001

	Μήνας
	Μέσος
	Υψηλότερος
	Χαμηλότερος

	Ιανουάριος
	31.5
	39.9
	25.0

	Φεβρουάριος
	28.6
	36.0
	23.4

	Μάρτιος
	23.9
	31.4
	19.5

	Απρίλιος
	24.1
	33.8
	19.2

	Μάιος
	22.8
	31.3
	16.7

	Ιούνιος
	23.5
	28.7
	17.7

	Ιούλιος
	19.9
	26.3
	16.2

	Αύγουστος
	21.0
	27.0
	17.2

	Σεπτέμβριος
	20.4
	25.3
	16.9

	Οκτώβριος
	20.9
	25.0
	17.3

	Νοέμβριος
	21.2
	26.7
	16.8

	Δεκέμβριος
	20.6
	28.1
	14.5

	Σύνολο
	23.2
	39.9
	14.5


Οι αριθμοί δείχνουν μια υποκείμενη βελτίωση κατά τους πρώτους έξι μήνες του έτους 2001 και μια ομαλή πορεία κατά το δεύτερο εξάμηνο του ιδίου έτους. Η βελτίωση αυτή αποδίδεται κυρίως στην μεγέθυνση του συνολικού δείγματος κατά την διάρκεια του έτους, η οποία είχε ως επακόλουθο την βελτίωση της ικανοποιητικής κατάστασης του δείγματος ως προς τον τύπο του οικισμού, καθώς τα δείγματα των Αθηνών και των αγροτικών περιοχών πλησίασαν τα στοχευόμενα μεγέθη τους. Εν τούτοις, ως προς άλλες απόψεις, η κατάσταση του δείγματος δεν παρουσίασε βελτίωση κατά την διάρκεια του έτους 2001. Μόνον όταν αυτό συμβεί οι λόγοι των μεγίστων και των ελαχίστων συντελεστών στάθμισης θα παρουσιάσουν μία περαιτέρω μείωση.

Τελικά, μετά την εξέταση της επενέργειας των σταθμίσεων στα διαφημιστικά GRP’S και στα μερίδια τηλεθέασης των τηλεοπτικών σταθμών, καταλήγουμε το συμπέρασμα ότι οι συντελεστές στάθμισης είχαν μία πολύ μικρής σημασίας επίδραση στα στοιχεία τηλεθέασης, καθώς και ότι οι υπερβολικά υψηλές τιμές ελάχιστα επηρεάζουν τα GRP’S των τηλεοπτικών σταθμών, ως προς τα επιλεγμένα διαφημιστικά κύρια κοινά – στόχος. Αυτό ωστόσο δεν σημαίνει ότι δεν θα υπάρξουν μεγαλύτερες διαφορές καθώς και περιθώρια σφάλματος, στις περιπτώσεις μικρότερων κοινών – στόχων, τα οποία συνδέονται με μικρότερα μεγέθη του δείγματος και με επιλεγμένες χρονικές ζώνες του εικοσιτετραώρου.

6.4.1.3. Προτάσεις

Η AGB Hellas θα πρέπει να μελετήσει την δυνατότητα μιας (πιθανώς) διαφορετικής κλιμάκωσης των παραμέτρων –οι οποίες, ωστόσο θα πρέπει να μην μεταβληθούν- ώστε να ελαχιστοποιηθούν, κατά το δυνατόν, οι όποιες ημερήσιες διακυμάνσεις του πληθυσμού ως προς το επίπεδο εκπαίδευσης.

6.4.2 Έρευνες ταυτοχρονίας ως προς την τηλεθέαση

6.4.2.1 Ταυτοχρονία

Η πλειοψηφία των συστημάτων μέτρησης του τηλεοπτικού ακροατηρίου στην Ευρώπη, διεξάγουν μία ή δύο εσωτερικές έρευνες ταυτοχρονίας ως προς την τηλεθέαση (CVS) σε ετήσια βάση ώστε να καλύπτεται μέρος ή το σύνολο του δείγματος. Όπως συμβαίνει και σε μερικά δείγματα άλλων χωρών, η AGB Hellas διεξάγει δύο εσωτερικές έρευνες ταυτοχρονίας ως προς την τηλεθέαση ανά έτος. Η καθεμία από αυτές καλύπτει το μισό δείγμα, ακολουθώντας ένα τυποποιημένο ερωτηματολόγιο το οποίο χρησιμοποιείται από την AGB και σε άλλες χώρες.

Το CVS αποτελεί έναν σημαντικό ποιοτικό έλεγχο, με τους εξής κύριους στόχους:

· Να ελέγξει και να ενημερώσει, όπου αυτό είναι αναγκαίο, τα βασικά καταγεγραμμένα στοιχεία ως προς τα δημογραφικά και την κατοχή συσκευών, όπως το μέγεθος και την σύνθεση του νοικοκυριού, τον αριθμό των τηλεοπτικών συσκευών, το εικονοσκόπιο (VCR) και την κατοχή λοιπού εξοπλισμού.

· Να ελέγξει την λειτουργία του ανθρωπομετρητή και του λοιπού τηλεοπτικού εξοπλισμού.

· Να ελέγξει την κατά δήλωση τηλεθέαση ανά τηλεοπτική συσκευή μέσω του CVS σε σχέση με τις καταγραφές του ανθρωπομετρητή της καθεμιάς τηλεοπτικής συσκευής, και την καταγραφή των τηλεθεατών.

· Να ελέγξει τις συμπληρωματικές δράσεις (σε περίπτωση διαφοράς) οι οποίες πραγματοποιούνται από το τμήμα διαχείρισης του δείγματος της AGB Hellas, καθώς και την ταχύτητα ανταπόκρισης αυτών.

Βέβαια δεν έχει επιχειρηθεί να αποτιμηθούν οι τάσεις σχετικά με την ποιότητα των απαντήσεων που εδόθησαν κατά την διάρκεια των CVS, και ειδικότερα την ακρίβεια των καταγραφών τηλεθέασης μέσω του ανθρωπομετρητή.

6.4.2.2 Αποτίμηση

Τα αποτελέσματα της έρευνας ταυτοχρονίας είναι πολύ ικανοποιητικά και έχουν επιβεβαιώσει την συνολική ακρίβεια των καταγεγραμμένων στοιχείων της AGB Hellas ως προς τις κύριες μεταβλητές αν εξαιρεθούν οι περιπτώσεις εκείνες στις οποίες έχουν επέλθει μεταβολές σχετικά πρόσφατα. Αντίστοιχα, οι καταγραφές τηλεθέασης ήταν κατά κύριο λόγο ακριβείς αν και σε μερικές από τις τηλεφωνικές συνεντεύξεις έχει διαφανεί το πρόβλημα της ορθής καταχώρησης των επισκεπτών.

6.4.3 Μεθοδολογία της Έρευνας Βάσης

6.4.3.1 Έρευνα Βάσης

Η AGB Hellas έχει διεξάγει 7.462 συνεντεύξεις για την Έρευνα Βάσης, σε τρία κύματα κατά την διάρκεια των ετών 2000 και 2001 (Οκτώβριος 2000 – Ιανουάριος 2001, Μάρτιος – Μάιος 2001, Μάιος – Ιούλιος 2001). Το κάθε κύμα απέδωσε 2500 συνεντεύξεις.

Εν τω μεταξύ, η μεθοδολογία της Έρευνας Βάσης του έτους 2002 παρουσίασε μια ριζική μεταβολή. Η AGB Hellas μετέβη από την προηγούμενη μεθοδολογία της προσωπικής συνέντευξης, την οποία διεχειρίσθη η Centrum σε μεθόδους τηλεφωνικής συνέντευξης με την υποστήριξη ηλεκτρονικού υπολογιστή (CATI), την οποία διαχειρίζεται μια διαφορετική εταιρεία έρευνας αγοράς, η MRB International. Η απόφαση της αλλαγής μεθοδολογιών είχε ως κίνητρο τα αρκετά σημαντικά πλεονεκτήματα των διαδικασιών CATI, τα οποία περιλαμβάνουν:

· Υψηλότερα ποσοστά ανταπόκρισης (όπως δηλώνει η MRB, του ύψους περίπου του 60%)

· Δείγμα με μεγαλύτερη διασπορά

· Πρόβλεψη για μεγαλύτερα δείγματα και για περισσότερο χρονικά συνεχή μέτρηση (με προγραμματισμένες 16.500 συνεντεύξεις κατά τη διάρκεια 11 μηνών ανά έτος, με 1.500 συνεντεύξεις ανά μήνα)

· Βελτιωμένους τρόπους ελέγχου της φάσης συλλογής των στοιχείων

6.4.3.2 Αποτίμηση

Η μεταβολή σε διαδικασίες CATI εγείρει έναν αριθμό σημαντικών ζητημάτων. Η τεκμηρίωση σχετικά με την νέα μεθοδολογία φαίνεται να είναι ικανοποιητική αλλά θα πρέπει να εξετασθούν σε μεγαλύτερο βάθος διάφορες πλευρές της, οι οποίες περιλαμβάνουν:

· Την αξιολόγηση των διαδικασιών τυχαίας δειγματοληψίας.

· Την εξέταση των μεθόδων εκτίμησης των ποσοστών ανταπόκρισης.

· Την αποτίμηση του σχεδιασμού και του περιεχομένου του ερωτηματολογίου.

· Την εξέταση των διαδικασιών της φάσης συλλογής στοιχείων.

· Την εναρμόνιση των πινακοποιήσεων της Έρευνας Βάσης του έτους 2002 σχετικά με τα δημογραφικά στοιχεία και τα στοιχεία τα σχετικά με την κατοχή συσκευών, με αντίστοιχες πινακοποιήσεις παρελθόντων Ερευνών Βάσης οι οποίες χρησιμοποιούσαν την μεθοδολογία της προσωπικής συνέντευξης.

· Τον συντονισμό των γεωγραφικών ταξινομήσεων της μεθόδου CATI με τα στοιχεία απογραφής πληθυσμού της ΕΣΥΕ του έτους 2001, καθώς και την νέα μέθοδο για την παραγωγή μελλοντικών εκτιμήσεων πληθυσμού.

Το τελευταίο ζήτημα είναι ιδιαίτερα επείγον εάν θα πραγματοποιηθούν προσαρμογές των στοχευομένων εκτιμήσεων του πληθυσμού κατά τις αρχές του 2003. Η AGB Hellas έχει χρησιμοποιήσει τις ίδιες εκτιμήσεις των χαρακτηριστικών του πληθυσμού για τις κύριες μεταβλητές ως προς την δημογραφία και την κατοχή συσκευών από τον Ιανουάριο του έτους 2000, και οι ισχύουσες εκτιμήσεις χρειάζεται να αναθεωρηθούν.

6.4.3.3 Κύρια συμπεράσματα

Το δείγμα της AGB HELLAS παρήγαγε ευσταθείς εκτιμήσεις τηλεθέασης κατά την διάρκεια του έτους 2001. Ο έλεγχος έχει δείξει ότι η ποιότητα, γενικά, των καταγεγραμμένων στοιχείων της διαχείρισης του δείγματος και των διαδικασιών ποιοτικού ελέγχου, είναι καλή, και η συνολική διαδικασία του συστήματος μέτρησης του τηλεοπτικού ακροατηρίου της AGB HELLAS, ως προς την καταγραφή και την παρουσίαση της τηλεθέασης των μελών του δείγματος είναι ακριβής. Ωστόσο, μπορούν να διαπιστωθούν αρκετές βελτιώσεις, οι οποίες περιλαμβάνουν:

· Την αύξηση του συνολικού δείγματος, η οποία προσδίδει βελτιωμένη αντιπροσώπευση των Αθηνών και των αγροτικών περιοχών

· Την παράλληλη απομείωση των ορίων των σταθμίσεων του δείγματος

· Τον μειωμένο ρυθμό αντικατάστασης

· Την ελαφρά βελτίωση των επιπέδων παραγωγής

Όλοι οι ανωτέρω παράγοντες καταδεικνύουν μία περισσότερο ευσταθή κατάσταση του δείγματος της AGB HELLAS.

Ωστόσο, παραμένουν μερικά αρνητικά σημεία:

· Διατηρούνται σημαντικές αποκλίσεις του δείγματος ως προς αρκετές μεταβλητές, τόσο δημογραφικές όσο και κατοχής εξοπλισμού, οι οποίες χρησιμοποιούνται ως έλεγχοι του δείγματος.

· Τα ημερήσια επίπεδα παραγωγής του δείγματος παραμένουν ακόμη σχετικώς χαμηλά, και λιγότερο από το 90 % της εγκατεστημένης βάσης των νοικοκυριών του δείγματος συνεισφέρει – κατά μέσον όρο – στα ημερήσια δείγματα παραγωγής.

Το συνδυασμένο αποτέλεσμα των αποκλίσεων του δείγματος (οι οποίες διορθώνονται μέσω των σταθμίσεων) και των σχετικώς χαμηλών επιπέδων παραγωγής, είναι η μείωση του μεγέθους των ενεργών δειγμάτων άντλησης στοιχείων και η αύξηση της διακύμανσής τους σε επίπεδο ημέρας. Ως προς τα ζητήματα των οριακών συμπεριφορών (οριακά υπερβολική, οριακά περιστασιακή τηλεθέαση), τα αποτελέσματα των αναλύσεων καταδεικνύουν ότι το σύνολο σχεδόν αυτών των μετρούμενων συμπεριφορών καταγράφεται ορθά. Ειδικότερα, μικρό μέρος της περιστασιακής τηλεθέασης είναι πιθανόν να σχετίζεται με την μη ορθή συμμόρφωση τηλεθεατών με τις οδηγίες σχετικές με το πάτημα των κουμπιών.

Σε κάθε περίπτωση, η συνολική επίδραση των ανωτέρω συμπεριφορών επί των μετρούμενων επιπέδων τηλεθέασης είναι αμελητέα.

                                         ΓΕΡΜΑΝΙΑ

7.1 Γερμανία - GfK Fernsehforschung

Η GfK Fernsehforschung Νυρεμβέργης (Γερμανία) έχει αναλάβει να πραγματοποιήσει 
συνεχή έρευνα των τηλεοπτικών ακροατηρίων από το 1985. Το πιο σημαντικό στοιχείο  αυτής της έρευνας είναι η καθημερινή εγγραφή στο δευτερόλεπτο από τους ηλεκτρονικούς μετρητές της τηλεθέασης των οικογενειών και των ανθρώπων που τις αποτελούν. 

	ΠΕΡΙΟΔΟΣ
	ΙΝΣΤΙΤΟΥΤΟ
	ΜΕΤΡΗΤΗΣ
	

	1963-1974
	Infratam
	Tanmeter
	

	1975-1984
	Teleskopie
	Teleskomat-Telemetron
	

	Από το 1985
	GfK Fernsehforschung
	Telecontrol 3
	Εθνικά + διεθνή

Καλωδιακά + δορυφορικά προγράμματα

	1991/1992
	GfK Fernsehforschung
	Telecontrol 6
	Επανένωση Γερμανίας 

	Από το 1995
	GfK Fernsehforschung
	Telecontrol XL
	Μητροπολιτικές περιοχές


Οι πελάτες της GfK Fernsehforschung  είναι οι τηλεοπτικοί σταθμοί: ARD, KABEL 1, ProSieben, RTL, RTL 2, SAT.1 και ZDR. Η AGF εγγυάται την ύπαρξη ενός κοινού νομίσματος όσον αφορά στην έρευνα των τηλεοπτικών ακροατηρίων στη Γερμανία. Κατά συνέπεια όλοι οι τηλεοπτικοί σταθμοί, ιδιωτικοί και δημόσιοι, μπορεί να συγκριθούν και να παρουσιαστούν ομοιόμορφα στη διαφημιστική αγορά μέσα από ένα κοινά αποδεκτό σύστημα μετρητών. 
7.2 Η δομή της έρευνας του τηλεοπτικού ακροατηρίου

7.2.1 Το δείγμα

Καθένας που ενδιαφέρεται για την έρευνα του τηλεοπτικού ακροατηρίου, πρέπει να θέσει τις ακόλουθες ερωτήσεις :

· Πως η GFK Fernsehforschung δημιουργεί το δικό της πάνελ;

· Ποια είναι τα κριτήρια για την επιλογή αυτών των ανθρώπων;

· Είναι αυτοί οι άνθρωποι αντιπροσωπευτικό δείγμα του πληθυσμού;

· Τι σημαίνει αντιπροσωπευτικό για την έρευνα του τηλεοπτικού ακροατηρίου;

Θα προσπαθήσουμε να απαντήσουμε στις ανωτέρω ερωτήσεις.

Για ευνόητους λόγους κόστους και χρήματος δεν είναι δυνατόν να ερωτηθεί κάθε Γερμανός πολίτης σχετικά με τις τηλεοπτικές του συμπεριφορές και συνήθειες. Αντίθετα, είναι κοινά παραδεκτό για τους ερευνητές να χρησιμοποιούν ένα δείγμα του πληθυσμού. Το δείγμα είναι μια μινιατούρα του γερμανικού πληθυσμού και είναι βασισμένο πάνω σε μαθηματική και στατιστική βάση. Τα δείγμα αυτό αφού συγκροτηθεί περνάει μια συνέντευξη και τα αποτελέσματα αυτών των συνεντεύξεων μπορούν να γενικευθούν και να αναφερθούν σε όλον το γερμανικό πληθυσμό.

7.2.2 Electronic Media Analysis (E.M.A) – Η βάση για την επιλογή του πρώτου πάνελ νοικοκυριών

Η συγκρότηση ιδιωτών και νοικοκυριών από την  GFK Fernsehforschung αρχικά ξεκίνησε με προσωπικές συνεντεύξεις σε πάνω από 15.000 ανθρώπους. Οι ενδιαφερόμενοι για συνέντευξη επιλέχτηκαν από μια μαθηματική τυχαία διαδικασία επιλογής αποτελώντας τελικά ένα αντιπροσωπευτικό δημογραφικό δείγμα των γερμανικών νοικοκυριών. 

Οι 15.000 αυτοί άνθρωποι που πέρασαν από συνέντευξη αποτέλεσαν τη βάση για την επιλογή των ιδιωτών και των νοικοκυριών που συμφώνησαν να συνεργαστούν σε συνεχή βάση με την GFK Fernsehforschung. Από αυτή την λίστα επιλέχθηκαν αρχικά περίπου 2.700 νοικοκυριά που αποτελούν περίπου 6.000 ανθρώπους με τουλάχιστον μία συσκευή τηλεόρασης.

7.2.3 Η συγκρότηση επιπρόσθετων νοικοκυριών 

Από το 1990 πραγματοποιήθηκαν συνεντεύξεις για την συγκρότηση επιπρόσθετων νοικοκυριών που είναι δίκαια δομημένες και βασισμένες σε αντιπροσωπευτικούς παράγοντες χρησιμοποιώντας τυχαία διαδικασία επιλογής βασισμένη σε υπολογιστή για να εξαλειφθεί οποιαδήποτε προσωπική επιρροή.

7.2.4 Η μη αναλογική κατανομή των νοικοκυριών του πάνελ

Τα νοικοκυριά του πάνελ που απασχολεί η GFK Fernsehforschung δεν είναι κατανεμημένα αναλογικά σύμφωνα με την κατανομή του πληθυσμού, αλλά μάλλον με ένα τρόπο που δίνει σιγουριά ότι αποτελεί ένα ικανοποιητικό δείγμα για εκτίμηση τόσο σε τοπικό επίπεδο όσο και σε πανεθνικό. Συγκεκριμένα το πάνελ έχει διανεμηθεί από την 1η Ιανουαρίου του 1997 ως εξής:

	State
	Installed households

	Schlewig – Holstein
	220

	Hamburg
	220

	Lower Saxony
	353

	Bremen
	220

	North-Rhine Westphalia
	878

	Hesse
	274

	Rhineland Palatinate
	220

	Baden Wurttemberg
	501

	Bavaria
	607

	Saarland
	180

	Berlin-West
	197

	Fed. Rep. – West
	3.940

	Mecklinburg-Vorpommern
	220

	Brandenburg
	220

	Saxony-Anhalt
	220

	Thuringia
	220

	Saxony
	261

	Berlin-East
	119

	Red. Rep. - East
	1260

	Total Fed. Rep.
	5200


Οι σημαντικές μητροπολιτικές περιοχές του Αμβούργου, Βερολίνου και Μονάχου μπήκαν στο πάνελ της AGF/GfK από το 1996.

7.2.5 Η δομή του πάνελ

Η παρουσία τηλεοπτικών συσκευών και άλλου τηλεοπτικού εξοπλισμού σχετίζονται άμεσα με την συγκρότηση και τον έλεγχο του πάνελ, όπως επίσης βέβαια και τα δημογραφικά χαρακτηριστικά. Αυτά είναι:

Δημογραφικά στοιχεία:

· μέγεθος νοικοκυριού

· ηλικία της κεφαλής του νοικοκυριού (Ανατολική Γερμανία:αυτός με το μεγαλύτερο εισόδημα)

· μορφωτικό επίπεδο της κεφαλής του νοικοκυριού (Ανατολική Γερμανία:αυτός με το μεγαλύτερο εισόδημα)

· παιδιά ηλικίας κάτω των 14 ετών στο νοικοκυριό

· μέγεθος της κοινότητας

· διοικητική περιφέρεια

· lifestyle
· μόρφωση των μελών του νοικοκυριού

Τηλεοπτικός εξοπλισμός:

· αριθμός τηλεοπτικών συσκευών / video / τηλεχειριστηρίων

· σύνδεση με συνδρομητική τηλεόραση (δορυφορικά προγράμματα – German Telekom)

Η χρήση των ανωτέρω κριτηρίων τόσο για την συγκρότηση όσο και για την διατήρηση του πάνελ εγγυάται ότι όλες οι παραπάνω μεταβλητές που συνήθως επηρεάζουν την τηλεοπτική συμπεριφορά έχουν ληφθεί υπ’ όψη και σε συνδυασμό με τις αναφορές – παρατηρήσεις που θα προκύψουν από το πάνελ που δημιουργήθηκε με αυτά τα κριτήρια μπορούν τα τελικά αποτελέσματα μπορούν να είναι αντιπροσωπευτικά για τον συνολικό πληθυσμό.

7.2.6 Έλεγχος του πάνελ

Τα νοικοκυριά του πάνελ συνήθως  αντικαθίστανται μόνο βασιζόμενοι στη φυσική διακύμανση των μελών του πάνελ. Η ετήσια φυσική διακύμανση των νοικοκυριών που αποτελούν το πάνελ ήταν περίπου 10% το 1992, και μέχρι το 1995  σχεδόν 20 %.  Μια πολιτική περιστροφής (κύκλου) που ελέγχεται απλώς από τη διάρκεια της συμμετοχής ενός νοικοκυριού  δεν είναι επιθυμητή. Το χρονικό διάστημα που μια οικογένεια ξοδεύει στο πάνελ δεν έχει καμία αρνητική επιρροή  στις συνήθειες τηλεθέασης ή στη συχνότητα με την οποία πατιούνται τα πλήκτρα του τηλεχειριστηρίου. Κατά συνέπεια είναι δυνατό για μια οικογένεια να απεγκατασταθεί στο ίδιο έτος της εγκατάστασής της, αλλά εξίσου δυνατό ότι μια άλλη οικογένεια  θα μπορούσε να συνεχίσει κατά τρόπο αόριστο. 
Νοικοκυριά του πάνελ που ανήκουν στα «κύτταρα» με ανεπαρκές προσωπικό (στα οποία το "απόθεμα της GfK" για έναν τύπο οικογένειας είναι μικρότερο από το επιθυμητό) συγκροτούνται βασιζόμενα σε συγκεκριμένα δομημένα σχέδια, αποκαλούμενα σχέδια 81-κυττάρων- (81 –cells- plans), τα οποία είναι το σημαντικότερο όργανο  ελέγχου για τη διατήρηση της δομής του πάνελ. Τέτοια σχέδια εξαρτώνται και ποικίλλουν ανάλογα  με την περιοχή, καθώς επίσης και  από τα επίπεδα αποδοχής της τηλεοπτικής συσκευής.
7.2.7 Υπολογισμός των στοιχείων

Πώς είναι δυνατό να αναφερθούμε για τις συνήθειες τηλεθέασης ολόκληρου του γερμανικού  πληθυσμού (περίπου 33 εκατομμύρια οικογένειες, που αντιστοιχούν περίπου σε 71 εκατομμύρια ανθρώπους) από τα στοιχεία  περίπου 5.200 οικογενειών, που αντιστοιχούν σε περίπου 12.000 ανθρώπους; 
Προηγουμένως δείξαμε ότι το πάνελ της GfK Fernsehforschung εξετάζει όλες τις σημαντικές  πτυχές του γερμανικού πληθυσμού. Αντιπροσωπεύει μια μικρή αλλά αξιόπιστη εικόνα του γερμανικού  πληθυσμού, και τα αποτελέσματά από αυτό το συγκεκριμένο πάνελ μπορούν επομένως να ερμηνευθούν σαν να ισχύουν για ολόκληρο τον γερμανικό πληθυσμό.

Αυτή η αντιπροσώπευση είναι σημαντική για τον υπολογισμό των συνηθειών τηλεθέασης του συνολικού πληθυσμού  από τα αποτελέσματα του πάνελ. Αυτή τη στιγμή ένα νοικοκυριό του πάνελ αντιπροσωπεύει περίπου 6.390  γερμανικές οικογένειες που διαθέτουν τηλεοπτική συσκευή.

7.2.8 Επίγεια, καλωδιακά και δορυφορικά επίπεδα υποδοχής

Μια διάκριση μεταξύ των επιπέδων υποδοχής χρησιμεύει ως μια αντανάκλαση των διαφορετικών σχέσεων μεταξύ των σταθμών όταν πρόκειται για τον ανταγωνισμό. Αυτή η σχέση, δυστυχώς, δεν μπορεί να διακριθεί κατά τη διάρκεια των συνεντεύξεων για τα πιθανά μέλη του πάνελ, ούτε από τις έρευνες που διεξάγονται μεταξύ των μελών του πάνελ και τέλος ούτε και από τα ερωτηματολόγια που βασίζονται σε εξωτερικούς παράγοντες, όπως, παραδείγματος χάριν, υπάρχουν νοικοκυριά που δεν δίνουν αξιόπιστες πληροφορίες για το εάν λαμβάνουν τα προγράμματά τους από το καλωδιακό δίκτυο της TELEKOM ή από μια κοινή τοπική κεραία. 

Οι ακόλουθοι ορισμοί χρησιμοποιούνται για λειτουργικούς λόγους:

	Δορυφορική υποδοχή μέσω ιδιωτικής κεραίας                                                                               Satellite (AGF)                                                          
Χωρίς δορυφορική υποδοχή και υποδοχή

· Τουλάχιστον 8 προγράμματα της "θετικής λίστας" ή                              ______         Cable (AGF)
λιγότερα των 8 προγραμμάτων από τη "θετική λίστα" αλλά
τουλάχιστον 2 προγράμματα από την "αρνητική λίστα"
· ή λιγότερα από 8 προγράμματα της "θετικής λίστας" αλλά το πολύ       ______         Terrestrial (AGF)
1 πρόγραμμα από την "αρνητική λίστα"
θετική λίστα                                                                               αρνητική λίστα
arte                  MTV              Premiere        tm3                          arte
DSF                 NBC              ProSieben      TV 5                        3sat                   NBC              Super RTL
3sat                  n-tv               RTL               VH-1                        Eurosport         Onyx-TV       VH-1
Eurosport        Nickelodeon  RTL 2            VIVA                     Kinderkanal      Phoenix         VIVA
KABEL1        Onyx-TV       SAT.1             VIVA 1                   MTV                Premiere        VIVA 2
Kinderkanal    Phoenix         Super RTL      VOX



Για να συντελέσει στη δυναμική της ανάπτυξης του καλωδίου έναντι του εξοπλισμού με τους δορυφορικούς δέκτες μεταξύ των οικογενειών του πάνελ, υπάρχει μια μηνιαία αναπροσαρμογή των ελέγχων στα διαφορετικά επίπεδα. Για το πάνελ της Δύσης, καθώς επίσης και στο πάνελ της Ανατολής, οι στατιστικές προβολές των πιθανών αλλαγών στα επίπεδα διείσδυσης των διάφορων μεθόδων υποδοχής πρέπει να γίνουν και να ελεγχθούν δύο φορές το χρόνο βασισμένες στο AGF-TV-Trend. Λαμβάνοντας υπόψη και άλλες εξωτερικές μελέτες για τη διείσδυση, ο αριθμός των νοικοκυριών του πάνελ που χρησιμοποιούν καλωδιακή ή δορυφορική τηλεόραση συνεχίζει να αυξάνεται σε βάρος των επίγειων οικογενειών (terrestrial households).

7.3 Η μέτρηση της τηλεθέασης

Η επιλογή και η συγκρότηση των μελών του πάνελ είναι τα πρώτα σημαντικά βήματα στα πλαίσια του προγραμματισμού ενός συνεχούς συστήματος μέτρησης ακροατηρίων. Πώς όμως η GfK Fernsehforschung καταγράφει τις τηλεοπτικές συνήθειες  των ατόμων ή των οικογενειών που αποτελούν το πάνελ; 

Ο GfK-Μετρητής

Προκειμένου να καταγραφούν οι τηλεοπτικές συνήθειες, ένας GfK-μετρητής συνδέεται σε κάθε τηλεοπτική συσκευή (τηλεόραση, VCR, δορυφορικό δέκτη) στις  οικογένειες που αποτελούν το πάνελ. Ο μετρητής Telecontrol XL που χρησιμοποιείται από την GfK Fernsehforschung είναι ένας μετρητής – tuner μέσα στον μετρητή. Ο tuner του δέκτη της τηλεοπτικής συσκευής εξομοιώνεται με το ενσωματωμένο tuner του μετρητή. Απλά, η οικογένεια δεν λαμβάνει πλέον τα προγράμματά της μέσω της τηλεοπτικής συσκευής, αλλά μέσω του GfK-μετρητή.
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GfK-Meter: Μονάδα για τα νοικοκυριά με τηλεχειριστήριο
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GfK-Meter: Μονάδα για τα νοικοκυριά χωρίς τηλεχειριστήριο
Με τον προγραμματισμό του GfK-μετρητή κατά τη διάρκεια της εγκατάστασης στην οικογένεια (παραδείγματος χάριν, με να εμποδίσει οποιαδήποτε πιθανά τηλεοπτικά κανάλια που μια οικογένεια μέχρι τώρα δεν έχει λάβει) και με τον έλεγχο όλων των φυσικών συνδέσεων στα λαμβάνοντα τηλεοπτικά σύνολα, η GfK Fernsehfbrschung εγγυάται ότι τα κύρια χαρακτηριστικά που η οικιακή τηλεόραση λαμβάνει παραμένουν απρόσβλητα και αμετάβλητα. Καμία αλλαγή δεν εμφανίζεται στην δυνατότητα του νοικοκυριού να λάβει περισσότερα προγράμματα ή οποιεσδήποτε οπτικοακουστικές λειτουργίες που ο αρχικός τηλεοπτικός εξοπλισμός δεν παρείχε. Αυτό σημαίνει ότι στις οικογένειες χωρίς τηλεχειριστήριο, η επιλογή καναλιών πραγματοποιείται στον GfK-μετρητή. Προφανώς, η δυνατότητα του νοικοκυριού να λάβει νέα κανάλια ή τα προηγουμένως αχρησιμοποίητα κανάλια μέσα στις τεχνικές ικανότητες του υπάρχοντος εξοπλισμού του παραμένει απρόσβλητη.
Διάφορα πλεονεκτήματα προκύπτουν από αυτήν την τεχνολογία του "tuner μέσα στον μετρητή":
· Η εγγραφή των εγκατεστημένων τηλεοπτικών συσκευών, VCRs, των δορυφορικών δεκτών και άλλου εξοπλισμού υποδοχής είναι προφανής.
· Το άνοιγμα των τηλεοπτικών συσκευών ή των VCRs είναι περιττό. Αυτό αυξάνει την αποδοχή για να συμμετέχει κάποιο νοικοκυριό στο πάνελ. Τα τεχνικά προβλήματα που απαιτούν τις κλήσεις υπηρεσιών περιορίζονται επίσης.

·  Η χρήση του VTX και του BTX μπορεί να καταγραφεί τόσο φυσικά όσο βλέποντας τηλεόραση χωρίς οποιαδήποτε ειδική προσαρμογή καναλιών. 

· Η καταγραφή   και η επανάληψη των προγραμμάτων που χρησιμοποιούν το VCR μπορούν να αναγνωριστούν (ημερομηνία, χρόνος, κανάλι). Άλλες ταινίες (π.χ. νοικιασμένες ταινίες) αναγνωρίζονται αυτόματα ως, εξωτερικά μη κωδικοποιημένα προγράμματα.

·  Μέσω της δομής του 
συγκεκριμένου συστήματος, χάρτες όλων των δεκτών και του τηλεοπτικού εξοπλισμού μπορούν να παρουσιαστούν για κάθε οικογένεια ξεχωριστά.
·  Με το χωρισμό του household-endmeter-box από την πραγματική μονάδα, είναι δυνατό να προσαρμοστεί ο μετρούμενος εξοπλισμός καταλληλότερα στην οικογένεια με έναν υψηλότερο βαθμό ασφάλειας για το σύστημα μετρητών. Ένα νέο, εξυπνότερο σχέδιο της μονάδας μετρητή βοηθά επίσης να εγγυηθεί τη μεγαλύτερη αποδοχή του στην οικογένεια. 
· Ο τεχνικός καθοδηγείται από τον service computer (ένα "notebook") που περιέχει ολόκληρα τα στοιχεία από τη συνέντευξη (για την ένταξη στο πάνελ) για κάθε εγκατάσταση.
· Ο προσδιορισμός κάθε μέλους του νοικοκυριού στην τρέχουσα μέθοδο push-button βελτιστοποιείται από τη συνοπτική επίδειξη στο μετρητή που παρουσιάζει το αντίστοιχο όνομα του από την στιγμή της εγγραφής. Αυτό παρέχει τον πρόσθετο έλεγχο της σωστής εγγραφής. 
· Το λογισμικό στο μετρητή μπορεί να αλλάξει μέσω της επικοινωνίας μεταξύ του κεντρικού υπολογιστή και του αντίστοιχου GfK-μετρητή.
·  Το πρόβλημα της αναγνώρισης των άγνωστων καναλιών επιλύεται ουσιαστικά με τη μέτρηση της συχνότητας (κανάλι). Εάν η τηλεοπτική συσκευή ή το VCR αλλάζουν, οι πρόσθετες αποδεκτές συχνότητες είναι ήδη γνωστές. Οι νέες συχνότητες, που αναγνωρίζονται από την ανίχνευση, μπορούν να προσδιοριστούν από την TELEKOM. Μετά την εγκατάσταση του προγράμματος, ο μετρητής παρουσιάζει μία σχετική σύντμηση του καναλιού. Αυτό επιτρέπει στην οικογένεια να ενεργήσει ως έλεγχος (εάν η σύντμηση δεν αντιστοιχεί στο κανάλι, η οικογένεια πρέπει να έρθει σε επαφή με GfK Fernsehforschung). 
· Τα κανάλια μπορούν να προσδιοριστούν από ένα εκφωνούμενο-εκπεμπόμενο κρυμμένο VPS - σαν σήμα.
·  Τα αποθηκευμένα στοιχεία χρήσης κρατούνται για μερικές ημέρες για την επόμενη καταμέτρηση εάν αυτό είναι απαραίτητο, συμπεριλαμβάνοντας μια μπαταρία σε περίπτωση διακοπής ρεύματος στην οικογένεια.
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GfK-Meter: Display- Unit and Household-Endmeter-Box
Το σύστημα μετρητών της GfK Fernsehforschung σέβεται τις απαιτήσεις των τηλεοπτικών σταθμών, των διαφημιστών και των διαφημιστικών εταιριών και εξετάζει όλες τις μελλοντικές αλλαγές στο τηλεοπτικό τοπίο. Παραδείγματος χάριν, ο μετρητής προετοιμάζεται τεχνικά για να μετρήσει τη χρήση της ψηφιακής τηλεόρασης (digial TV).

7.3.1 Μέτρηση των ατομικών συνηθειών τηλεθέασης στο νοικοκυριό

Οι άνθρωποι-μέλη των νοικοκυριών που αποτελούν το πάνελ καταχωρούνται όταν παρακολουθούν τηλεόραση, με το πάτημα του αντίστοιχου κουμπιού στο τηλεχειριστήριο του GfK-μετρητή. Το συλλεχθέν στοιχείο έτσι περιέχει πληροφορίες σχετικά με 

> πόσα νοικοκυριά /άνθρωποι παρακολουθούν τηλεόραση 

> ποιες κοινωνικο - δημογραφικές ομάδες παρακολουθούν τηλεόραση 

> ποια προγράμματα παρακολουθούνται 

> πόσο χρόνο περνά κάθε νοικοκυριό μπροστά από την τηλεοπτική συσκευή 

Αυτά τα στοιχεία αναφέρονται συνήθως ως "προσέγγιση" ή "εκτίμηση". Το ακόλουθο διάγραμμα παρουσιάζει τη διαδικασία για μία τέτοια μέτρηση με τον GfK-μετρητή σε μια οικογένεια με δύο τηλεοπτικές συσκευές (κάθε μία με έναν τηλεχειριστήριο), έναν δορυφορικό δέκτη και ένα VCR. 
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Μια πολυεπίπεδη γενιά τηλεχειριστηρίων έχει αναπτυχθεί που στοχεύει στην ικανοποίηση των ιδιαίτερων αναγκών των νοικοκυριών που αποτελούν το πάνελ: 

1. Ένα τηλεχειριστήριο-μετρητής για την εγγραφή των ατομικών τηλεοπτικών στοιχείων τηλεθέασης για τις οικογένειες χωρίς ένα τηλεοπτικό τηλεχειριστήριο. 

2. Ένα τηλεχειριστήριο-μετρητής που χρησιμοποιείται για τη μεμονωμένη εγγραφή και για τις βασικές λειτουργίες της τηλεόρασης για τις οικογένειες με κανονικές ή παλαιότερες τηλεοπτικές συσκευές ή με μια χαμηλότερη τεχνική προδιαγραφή. 

3. Ένα τηλεχειριστήριο-μετρητής για την τηλεόραση, το δορυφορικό δέκτη, την επιλογή προγράμματος και την εγγραφή. 

4. Ένα πολυσύνθετο τηλεχειριστήριο "ένα για όλα" για την τηλεόραση, το VCR, το δορυφορικό δέκτη και τη μεμονωμένη εγγραφή ενσωματώνεται σε ένα τηλεχειριστήριο.
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Τα τηλεχειριστήρια που χρησιμοποιούνται
Η έννοια της "εξυπηρέτησης πελατών" είναι τόσο σημαντική όσο ο ίδιος ο μετρητής. Οι τεχνικές ερευνών που περιλαμβάνονται στην έρευνα των νοικοκυριών πρέπει να τροποποιηθούν, να προγραμματιστούν, να ελεγχθούν και να επισκευαστούν. Οι άνθρωποι στο νοικοκυριό πρέπει να εκπαιδευθούν και να υποστηριχθούν όσον αφορά στην χρήση του μετρητή. 

Δεκαοχτώ καταρτισμένοι τεχνικοί αναπτύσσουν δραστηριότητες στον τομέα αυτό. Είναι εφοδιασμένοι με έναν ενσωματωμένο δέκτη μέτρησης και έναν υπολογιστή υπηρεσιών (service computer). Αυτοί υποστηρίζονται από τέσσερις έως πέντε περαιτέρω ειδικούς στο τεχνικό τμήμα της έδρας, η οποία εγγυάται ένα αποδοτικό τεχνικό εργατικό δυναμικό. Η μηχανοργάνωση της εργασίας του μηχανικού και της επικοινωνίας του με την έδρα βελτιστοποιεί την ποιότητα της επιτόπιας έρευνας. Ο αποτελεσματικός συγκεντρωτικός έλεγχος επιτρέπει γρήγορους χρόνους αντίδρασης. 

Η Fernsehforschung GfK χρησιμοποιεί αυτήν την τεχνολογία μέτρησης που όχι μόνο διαχειρίζεται τις παρούσες απαιτήσεις, αλλά ήδη προσφέρει προτάσεις για την ανάπτυξη ενάντια στο κατά ένα μεγάλο μέρος απρόβλεπτο μέλλον.

7.4 Η συλλογή των στοιχείων από τους GfK-Μετρητές

Ο GfK-μετρητής καταγράφει τα στοιχεία τηλεθέασης ανά ακριβή διαστήματα δευτερολέπτου. Ο κεντρικός υπολογιστής (Unix Computer) της Νυρεμβέργης συλλέγει τα στοιχεία αυτά κάθε νύχτα μεταξύ των ωρών 3.00 και 5.00 π.μ. Αυτή η συλλογή των στοιχείων γίνεται μέσω modem από το τηλεφωνικό δίκτυο της TELEKOM. Τα νοικοκυριά του πάνελ που δεν έχουν τηλεφωνική σύνδεση χρησιμοποιούν σύστημα κινητής τηλεφωνίας. 

Το σύστημα Unix του κεντρικού υπολογιστή μπορεί να καλέσει τα στοιχεία τηλεθέασης της προηγούμενης ημέρας από μέχρι και 72 οικογένειες ταυτόχρονα. Η διαβίβαση των στοιχείων μιας οικογένειας του πάνελ διαρκεί περίπου 60 δευτερόλεπτα. 

Τα στοιχεία αυτά  περνάνε μέσα από μια σειρά διαδικασιών ποιότητας-ελέγχου, από την οποία ελέγχονται ορισμένοι όροι προκειμένου να υπάρχει μία λογική συνέπεια στο σύστημα λογισμικού (π.χ., είναι δυνατό ένας προηγουμένως μη καταγεγραμμένος τηλεοπτικός εξοπλισμός, όπως ένα VCR, να χρησιμοποιείται ξαφνικά; Μήπως κάποιος παρακολουθεί τηλεόραση χωρίς πρώτα να έχει καταχωρηθεί; Έχει υπάρξει οποιαδήποτε τηλεθέαση μη διαθέσιμων καναλιών;).
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7.5 Κύριο αρχείο (Master Files)

Τα ηλεκτρονικά στοιχεία ενός προγράμματος που μεταφέρονται από τους τηλεοπτικούς σταθμούς αποθηκεύονται σε ένα κύριο αρχείο προγράμματος. 

Αυτό το αρχείο περιλαμβάνει τις ακόλουθες πληροφορίες για κάθε πρόγραμμα: 

· ημέρα, μήνας, έτος
·  έναρξη του προγράμματος (ώρα, λεπτό, δευτερόλεπτο)
·  τέλος του προγράμματος (ώρα, λεπτό, δευτερόλεπτο)
·  διάρκεια (σε δευτερόλεπτα)
·  τίτλος προγράμματος και ενδεχομένως ένας έξι-ψηφίων κώδικας διαφήμισης (advertising block code)
· ένας κώδικας προγράμματος, ο οποίος αποτελείται από 16 μεταβλητές 
· η 30 δευτερολέπτων αξία των διαφημίσεων
Το  αρχείο παραθύρων (window plan file) είναι ένα συστατικό του κύριου αρχείου του προγράμματος. Το αρχείο αυτό είναι σημαντικό για όλους εκείνους τους τηλεοπτικούς σταθμούς, οι οποίοι μοιράζονται τη συχνότητά τους με άλλους τηλεοπτικούς σταθμούς. Αυτό το αρχείο καταχωρεί κάθε δευτερόλεπτο κάθε ημέρα ποιο window program ή piggy-back program μεταδίδεται, π.χ. στις συχνότητες του RTL ή του SAT.1. Όλες οι είσοδοι μέσα στο αρχείο παραθύρων (window plan file) εξετάζονται κατά παραγωγή του αρχείου στοιχείων χρήσης με την αφαίρεση της χρήσης του αρχικού προγράμματος και την προσθήκη της στα προγράμματα παραθύρων (window program) ή piggy-back program. 

Τα στοιχεία του προγράμματος που μεταφέρονται ηλεκτρονικά (ISDN) από τους τηλεοπτικούς σταθμούς τη νύχτα (στις 6:30 π.μ.) ελέγχονται αυτόματα από το συγκρότημα ηλεκτρονικών υπολογιστών της GfK Fernsehforschung για τη λογική συνέπεια (π.χ. επικάλυψη των χρόνων έναρξης και τέλους των προγραμμάτων). 

Μετά από αυτήν την διαδικασία, ένας ηλεκτρονικός οπτικός έλεγχος επεξεργασίας στοιχείων γίνεται για τους τίτλους προγραμμάτων για τυχόν ορθογραφικά λάθη και για ένα ομοιόμορφο ύφος ορθογραφίας στην περίπτωση επαναλαμβανόμενων τίτλων προγράμματος. Αυτό το στάδιο υποστηρίζεται από μια καθημερινή updated βιβλιοθήκη τίτλων προγράμματος, η οποία δημιουργείται από το συγκεκριμένο λογισμικό. 

Όλο τα σημαντικά στοιχεία για κάθε οικογένεια περιλαμβάνονται στο  αρχείο νοικοκυριού (household master file): 

1. ταυτότητα του νοικοκυριού (household ID)
2. αριθμός των ατόμων στο νοικοκυριό
3.  ημερομηνία της συγκρότησης του νοικοκυριού
4.  επίπεδο υποδοχής
5.  επώνυμο, διεύθυνση, τηλέφωνο-αριθμός 
Το  ατομικό αρχείο  (individuals’ master file) περιλαμβάνει όλες τις σχετικές προσωπικές πληροφορίες για τους συμμετέχοντες στο πάνελ. Οργανώνεται ένα αρχείο για κάθε πρόσωπο, το οποίο ενημερώνεται συνεχώς. Τα ακόλουθα στοιχεία αποθηκεύονται, καθώς επίσης και προσωπικά στοιχεία από την έρευνα. 
· ταυτότητα του νοικοκυριού (household ID)
· ταυτότητα των ατόμων του νοικοκυριού
· ημερομηνία γέννησης
· ηλικία 
· ημερομηνία της ένταξης του νοικοκυριού στο πάνελ
· φύλο 
· οικογενειακή κατάσταση
· εκπαίδευση 
· επάγγελμα 
· εισόδημα
· πληροφορίες σχετικά με τη συμπεριφορά κατανάλωσης 

Έχει φτιαχτεί ένα νέο αρχείο, εάν μια από τις μεμονωμένες μεταβλητές που αναφέρονται παραπάνω αλλάξει. Αυτά τα αρχεία είναι σφραγισμένα από την αντίστοιχη ημερομηνία που αναφέρεται σε κάθε αναπροσαρμογή, έτσι ώστε κάθε μέλος του νοικοκυριού να έχει τη δικιά του ιστορική συνέχεια έτσι όπως αυτή αναπτύσσεται κατά τη διάρκεια της συμμετοχής του στο πάνελ.
Κάποιες πληροφορίες, όπως το όνομα και η διεύθυνση των οικογενειών του πάνελ δεν είναι διαθέσιμες στο χρήστη για λόγους προστασίας των δεδομένων. Μόνο μερικοί υπάλληλοι της GfK που δεσμεύονται με μυστικότητα έχουν πρόσβαση σε τέτοιες πληροφορίες. 

Αυτή η διαδικασία είναι μια αναπόφευκτη απαίτηση για τα έγκυρα, μόνιμα συγκρίσιμα και κατάλληλα ερμηνεύσιμα αποτελέσματα. 

Το αρχείο εξοπλισμού (equipment master file) αποθηκεύει την παρουσία 

· τηλεοπτικών συσκευών 
· VCRs 
· δορυφορικών δεκτών 
και άλλου εξοπλισμού υποδοχής ή άλλου εξοπλισμού για ειδικές χρήσεις της οθόνης της τηλεόρασης, συμπεριλαμβανομένης και της προδιαγραφής του εξοπλισμού (π.χ. teletext, στερεοφωνικής) και της αντίστοιχης ημερομηνίας εγκατάστασης. 
Επειδή αυτά τα κύρια αρχεία (master files) βασίζονται σε μια συγγενική έννοια τραπεζικών στοιχείων, συμπληρωματικές  πληροφορίες είναι διαθέσιμες με τη σύνδεση του αρχείου νοικοκυριού (household master file) με τα αρχεία  των ατόμων (individual files) και του εξοπλισμού (equipment master files). 
Οι παράγοντες στάθμισης όλων των νοικοκυριών και των μελών του πάνελ αποθηκεύονται στο κύριο  αρχείο στάθμισης (weighting master file). Ο παράγοντας στάθμισης αποθηκεύεται εδώ καθημερινά, καθώς επίσης και ο αριθμός των μελών/ νοικοκυριών. 
Μόνο μια προσωρινή στάθμιση είναι δυνατή, επειδή οι τελικές διαδικασίες  στάθμισης μπορούν μόνο να γίνουν τρεις ημέρες μετά από την πραγματική ημέρα υποβολής εκθέσεων, δεδομένου ότι η πρώτη προσπάθεια  δεν είναι  πάντα επιτυχημένη. 
Όλα τα κύρια αρχεία αποθηκεύονται και ενημερώνονται για την ολόκληρη περίοδο της σύμβασης.
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Οι ακόλουθες πληροφορίες για κάθε "περιστατικό τηλεθέασης", σημαίνοντας κάθε άναμμα ή κλείσιμο της τηλεόρασης, κάθε φορά που αλλάζει το κανάλι και την ατομική εγγραφή των μελών όσον αφορά το πάτημα των κουμπιών αποθηκεύονται στο αρχείο  στοιχείων χρήσης (usage data file):

· έναρξη (έτος, μήνας, ημέρα, ώρα, λεπτό, δευτερόλεπτο)
· τέλος (ώρα, λεπτό, δευτερόλεπτο)
· αριθμός ταυτότητας του νοικοκυριού
· αριθμός ταυτότητας των μελών του νοικοκυριού
· χρήση (χρήση τηλεόρασης, αρχείο VCR, επανάληψη VCR, teletext, άλλη χρήση)
· τηλεοπτικό κανάλι 
· αριθμός τηλεοπτικής συσκευής(l, 2, 3...) 
Το ακόλουθο παράδειγμα εξηγεί τη δομή και το περιεχόμενο των αρχικών στοιχείων: 
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HHNR = αριθμός νοικοκυριού (household number)

PERSNR = number of person (individual)

BS = screen usage, e.g. Tv usage, teletext usage, VCR recording

SEN = channel

GN = equipment (TV, VCR..) number

ZU = additional information, e.g. teletext usage, page number
Οι εξουσιοδοτημένοι χρήστες μπορούν να αξιολογήσουν αυτό το στοιχείο με τη βοήθεια των εργαλείων λογισμικού pc#tv βασισμένων σε όλα αυτά τα αρχεία στοιχείων. 
Οι χρήστες μπορούν να παραγάγουν οποιοδήποτε τύπο απαραίτητης συνάθροισης με την εύκαμπτη και ανοικτή αποθήκευση των μεμονωμένων στοιχείων τηλεθέασης. 
Φυσικά όλες οι επιλεγμένες μορφές συνόλων στοιχείων μπορούν να διαταχτούν από την GfK Fernsehforschung στα data media, όπως οι δίσκοι, οι ταινίες στοιχείων, τα CD-ROMs ή mailbox.

7.6 Κωδικοποίηση του προγράμματος

Η κωδικοποίηση προγράμματος σημαίνει την ανάθεση των προγραμμάτων σε "είδη" (αθλητισμός, παρουσιάσεις). Η κωδικοποίηση συνεχούς προγράμματος επιτρέπει την εύκολη σύγκριση των ωρών της παραγωγής προγράμματος έναντι της τηλεθέασης προγράμματος με την pc#tv ή ως ειδική ανάλυση. 
Το βιβλίο κώδικα (που άλλαξε το 1997) αναπτύσσεται από τα κανάλια της AGF και την GfK Fernsehforschung, είναι η βάση για την κωδικοποίηση προγράμματος. Η κωδικοποίηση πραγματοποιείται από την GfK Fernseh-forschung και ελέγχεται από ένα άτομο από κάθε κανάλι. 
Οι αποκαλούμενες "σημαίες προγράμματος" των καναλιών είναι η βάση της κωδικοποίησης προγράμματος, η οποία είναι οι πληροφορίες που δίνονται έξω στον Τύπο (συμπεριλαμβανομένων των βασικών πληροφοριών). 
Οι εύκαμπτες αξιολογήσεις μπορούν να γίνουν για όλα τις διαθέσιμες περιοχές, τις ομάδες-στόχους και τα κανάλια με το λογισμικό αξιολόγησης pc#tv. Τέτοιες αξιολογήσεις θα μπορούσαν να περιλάβουν, παραδείγματος χάριν, την παροχή και τις δομές χρήσης ενός καναλιού για την ύφη των προγραμμάτων όπως οι ταινίες, ο αθλητισμός, κ.λ.π.
7.7 Το σύστημα επεξεργασίας των στοιχείων

Το σύστημα επεξεργασίας δεδομένων της GfK Fernsehforscbung είναι βασισμένο στην αρχή των client – server. Αυτό σημαίνει ότι η "επεξεργασία των δεδομένων" μπορεί να προέλθει από το αντίστοιχο PC ή από τον τερματικό σταθμό. Κατά συνέπεια οι σημαντικοί όγκοι της καθημερινής ανάλυσης μπορούν να διευθυνθούν με την τοπική ικανότητα υπολογιστών χωρίς ανταγωνισμό με άλλους χρήστες για τον κεντρικό υπολογιστή. Εξαιρετικά έντονες υπολογιστικές αξιολογήσεις, για παράδειγμα όταν πρόκειται για ιδιαίτερα μεγάλες περιόδους μπορεί να γίνουν σε ένα αποδοτικό σύστημα της GfKFernseh-forschung επίσης, εάν προτιμά ο χρήστης.
Το στοιχείο παρέχεται στους χρήστες ως αρχικά στοιχεία (επεξεργασμένα ακατέργαστα στοιχεία), αλλά με αθροισμένη μορφή για κάθε κατανοητή υποκατηγορία υπολογιστές στους κεντρικούς καθώς επίσης και τοπικούς στοιχείων. 
Όλο το λογισμικό των χρηστών χρησιμοποιεί Windows. Το λογισμικό αυτό είναι φιλικό προς το χρήστη και παράλληλα γίνεται περισσότερο εύκολη η εξαγωγή των εκθέσεων των χρηστών σε άλλο τυποποιημένο λογισμικό. 
Το ερευνητικό λογισμικό μέτρησης τηλεθέασης τηλεοπτικών ακροατηρίων καλείται pc#tv.
GfK
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Ο χρήστης του PC επικοινωνεί με τον κεντρικό υπολογιστή (data server) της GfK Fernsehtbrschung μέσω  ISDN δικτύου. Η σύνδεση για την μετάδοση των στοιχείων μέσω ISDN γραμμών οργανώνεται αυτόματα. Το ISDN προσφέρει γρήγορη και φτηνή πρόσβαση στα στοιχεία. 

Με την pc#tv οποιοδήποτε υποσύνολο στοιχείων μπορεί να αποθηκευτεί, συμπεριλαμβανομένου εάν είναι απαραίτητο, ολόκληρο το σύνολο των στοιχείων όσον αφορά τον κεντρικό υπολογιστή. Τα τοπικά αποθηκευμένα στοιχεία ενημερώνονται αυτόματα. 
Εάν μη-τοπικά αποθηκευμένα στοιχεία ζητηθούν, η αυτόματη πρόσβαση στον κεντρικό υπολογιστή στη Νυρεμβέργη μέσω του ISDN πραγματοποιείται. 
Αυτό μειώνει τις δαπάνες της μεταφοράς στοιχείων στην ελάχιστη ακριβή τιμή. Με τις συσκευές ασφάλειας που περιέχονται στο λογισμικό, μόνο τα εξουσιοδοτημένα άτομα είναι σε θέση να έχουν πρόσβαση στο λογισμικό των στοιχείων και των χρηστών.

7.8 PC Software – Το σύστημα αξιολόγησης pc#tv

Η GfK Fernsehforschung προσφέρει ένα νέο λογισμικό αξιολόγησης βασισμένο στο σύστημα που περιγράφεται παραπάνω για την περίοδο της σύμβασης 1995- 1999. 
Ένα από τα σημαντικά χαρακτηριστικά γνωρίσματα του λογισμικού είναι το γεγονός ότι κάθε ενότητα αξιολόγησης λειτουργεί με Windows. 
Κατά συνέπεια η χρήση των εκτυπωτών και της εξαγωγής των στοιχείων σε άλλα προϊόντα τυποποιημένου λογισμικού μέσω των Windows είναι δυνατή χωρίς κανένα πρόβλημα. Τα πλεονεκτήματα του λειτουργικού περιβάλλοντος των Windows ως πιο αποδεκτά και φιλικά προς το χρήστη είναι γνωστά. 
Η μορφή της pc#tv επιτρέπει σε κάθε χρήστη να εγκαταστήσει και να χρησιμοποιήσει μόνο τα στοιχεία που χρειάζεται στο PC του ή τον τερματικό σταθμό του.

Οι μετρήσεις-εκτιμήσεις για όλα τα προγράμματα και τις διαφημίσεις τίθενται στην διάθεση των χρηστών του συστήματος της GfK Fernsehforschung μέσω της pc#tv στις 9:30 π.μ. το πρωί μετά από κάθε ημέρα προγράμματος (Δευτέρα μέχρι Κυριακή). 
Ο χρήστης μπορεί να καλέσει και να παραγάγει τους πίνακες μέσω του δικτύου που περιγράφεται. 
Οι πληροφορίες για την τηλεθέαση στα διαλείμματα (μικρότερη μονάδα υποβολής εκθέσεων: 5 λεπτά) και ένας κατάλογος με τα κορυφαία προγράμματα των καναλιών AGF είναι επίσης διαθέσιμοι. 

Αυτές οι ολονύκτιες εκθέσεις είναι βασισμένες στα προ-σταθμισμένα στοιχεία. 
Είναι επίσης δυνατό να αποκτηθούν οι πληροφορίες για την συλλογή των στοιχείων των νοικοκυριών του πάνελ μέσω της καθημερινής στατιστικής που πραγματοποιείται με την pc#tv.
Φυσικά η μακροπρόθεσμη ανάλυση με τα τελειωμένα σταθμισμένα στοιχεία είναι δυνατή, μαζί με τις δυνατότητες αξιολόγησης των ολονύκτιων εκθέσεων όπως περιγράφεται. 

Οι παράμετροι ανάλυσης είναι προγράμματα ή διαλείμματα 5 λεπτών όπου ένα σύνολο στοιχείων 5 ετών είναι διαθέσιμο on-line μέσω του κεντρικού υπολογιστή στοιχείων (central data server). Οι εκθέσεις περιλαμβάνουν την προσιτότητα σε ποσοστό και σε εκατομμύρια, το μερίδιο αγοράς σε ποσοστό και τη διάρκεια της τηλεθέασης σε λεπτά. 
Υπάρχουν επιπλέον 16 μεταβλητές μέσα στην κωδικοποίηση προγράμματος διαθέσιμα για την ανάλυση. Τα προγράμματα μπορούν να επιλεχτούν για την ανάλυση χρησιμοποιώντας οποιοδήποτε λογικό συνδυασμό αυτών των μεταβλητών κωδικοποίησης. 
Η pc#tv περιλαμβάνει τις ακόλουθες σημαντικές λειτουργίες, οι οποίες μπορούν να χρησιμοποιηθούν για όλες τις συνδυαστικές οικογενειακές και τις ατομικές μεταβλητές των μελών του πάνελ: 

· αναζήτηση του προγράμματος, του τίτλου του προγράμματος, της κωδικοποίησης του προγράμματος, της εμπορικής κωδικοποίησής του
· ανάγνωση ή καθορισμός των εκστρατειών 
· κατάλογοι με οποιαδήποτε επιλεγμένα κριτήρια 
· μακρο-λειτουργίες για την παραγωγή των τυποποιημένων εκθέσεων 
· παραγωγή των εξωτερικών αρχείων στοιχείων με οποιαδήποτε δομή αρχείων 
· πίνακες σε Excel 
· σχηματικές γραφικές παραστάσεις 
· γραφικές παραστάσεις επεξεργασίας 
· πίνακες προγράμματος για τα προγράμματα και τις διαφημίσεις
· αξιολόγηση των ημερών, των εβδομάδων, των μηνών... 
7.9 Διανομή των of AGF Data Files

Με τη νέα έννοια αποθήκευσης στοιχείων, οι χρήστες μπορούν επίσης να παραγάγουν τα αθροισμένα σύνολα στοιχείων, συμπεριλαμβανομένων των απαραίτητων κύριων αρχείων (master files) και των αρχικών στοιχείων (original data). 
Ένα "πρότυπο συνεργασίας" της AG MEDIA Analyse (ομάδα εργασίας), π.χ., παρέχει μια ενσωμάτωση των στοιχείων της GfK Fernsehforschung στο MEDIA Analyse της AG.MA. Κατά συνέπεια η GfK Fernsehforschung παραδίδει τα στοιχεία χρήσης στους συμβούλους της AG.MA. μετά από προηγούμενη συμφωνία με την TK και μετά από ιδιαίτερη αίτηση της AGF. Επιπλέον, η GfK Fernsehforschung παραδίδει τα ιδιαίτερα οικογενειακά και ατομικά χαρακτηριστικά των μελών του πάνελ από το κύριο αρχείο (master file), καθώς επίσης και τις πλήρεις μεθοδολογικές πληροφορίες Κάτι παρόμοιο ισχύει για την παράδοση των στοιχείων για το VuMA (χρήση και ανάλυση μέσων) των ηλεκτρονικών μέσων.
7.10 Οι εκθέσεις μέσω via Mailbox

Η Fernsehforschung GfK προσφέρει τις τυποποιημένες εκθέσεις ως αρχεία Excel μέσω mailbox. Οι εξουσιοδοτημένοι χρήστες μπορούν να δουν αυτές τις εκθέσεις μέσω της μετάδοσης στοιχείων και να τις επεξεργαστούν σχετικά στο PC τους (π.χ. μεμονωμένο σχεδιάγραμμα). 
Αυτές οι εκθέσεις περιλαμβάνουν: 

1. Τη Γερμανία συνολικά 

2. 6 ομάδες-στόχους

3. μερίδιο αγοράς σε ποσοστό 

4. τιμή ανά χίλιες επαφές 

Επιπλέον, η GfK Femsehforschung προσφέρει αυτές τις τυποποιημένες εκθέσεις σε CD-*ROM  εάν ζητηθούν.
7.11 Τεχνική υποστήριξη πελατών

Η GfK Fernsehforschung προσφέρει εγχειρίδια (manuals), καθώς επίσης και μια τηλεφωνική γραμμή βοήθειας (Δευτέρα - Παρασκευή 09:00 π.μ. - 06:00 μ.μ.) για τα προϊόντα λογισμικού που έχουν ήδη αναφερθεί. 
Φυσικά, η GfK Fernsehforschung προσφέρει επίσης εκπαιδευτικά σεμινάρια κατάρτισης για τους χρήστες των προγραμμάτων pc#tv στο χώρο εργασίας τους ή στην GfK Fernsehforschung στη Νυρεμβέργη. 
Η GfK Fernsehforschung έχει εγκαταστήσει εύχρηστες και φιλικές λειτουργίες "βοήθειας" στα πλαίσια του προγραμματισμού της κάθε εφαρμογής. 
Η GfK Fernsehforschung προσφέρει πλήρη τεχνική υποστήριξη για τους χρήστες των τμημάτων συστημάτων του δικτύου υπολογιστών. Αυτή η ομάδα υποστηρίζει επίσης τα εσωτερικά τμήματα επεξεργασίας δεδομένων. 
Όλα τα δικαιώματα σε αυτό το λογισμικό ανήκουν στην GfK Fernsehforschung.
7.12 Τα Marketing Target Groups που προκύπτουν από την έρευνα του τηλεοπτικού ακροατηρίου από την GfK 
Αρχίζοντας από το 1993 όταν η GfK Fernsehforschung επέκτεινε την ετήσια έρευνα βάσης, είναι δυνατό να υπολογιστεί η προσιτότητα για τις διάφορες εμπορικές ομάδες-στόχους στις εκθέσεις της GfK Fernsehforschung. 
Η έννοια της τηλεόρασης ως μέσο διαφήμισης και πληροφοριών ίσχυσε για τον media planner στο παρελθόν: " Δεδομένου ότι μπορώ να προσεγγίσω όλους τους θεατές, μπορώ, επομένως να προσεγγίσω οποιαδήποτε ομάδα-στόχο που θέλω." 
Σήμερα, με την αύξηση του αριθμού των διαθέσιμων καναλιών και ειδικά με την εισαγωγή θεματικού ή αναλόγως φύλου προγραμμάτων, εκείνοι οι όροι δεν ισχύουν πλέον. Οι συνήθειες των τηλεθεατών αλλάζουν, οδηγώντας ιδιαίτερα σε μια μείωση της παραδοσιακής πίστης καναλιών. Οι τηλεθεατές επιλέγουν τώρα τα ενιαία προγράμματα, καθώς επίσης και τα ειδικά κανάλια. Ταυτόχρονα, οι εξατομικευμένοι τρόποι ζωής και τα σχέδια αγοράς γίνονται ένα χαρακτηριστικό γνώρισμα του χρόνου μας. 
Η σωστή διαχείριση των τηλεοπτικών σταθμών, των τηλεοπτικών διαφημίσεων προϋποθέτει ότι οι βασικές δημογραφικές διακρίνουσες όπως η ηλικία, η εκπαίδευση και το εισόδημα, αν και ακόμα απαραίτητες για μια πλήρη περιγραφή της δημόσιας συμπεριφοράς, δεν είναι πλέον ικανοποιητικές. 
Πάνω από 100 νέες μεταβλητές στο τηλεοπτικό κοινό του πάνελ

Αρχικά δημιουργημένο για να ενημερώνει τη δομή του πάνελ, το ερωτηματολόγιο έρευνας βάσης του πάνελ που χρησιμοποιείται για την έρευνα τηλεθέασης είναι επίσης ιδιαίτερης χρήσης για να καθιερώσει τις πληροφορίες εκείνες από τα μέλη του πάνελ σχετικά με τις συμπεριφορές τους, τις συνήθειες αγοράς και τις ανάγκες πληροφόρησής τους. Αυτό το στοιχείο μπορεί να χρησιμοποιηθεί στη συνέχεια για να παραγάγει τις ομάδες-στόχους. 
Αυτό επιτρέπει τον προγραμματισμό σε ποιους χρόνους της ημέρας, περιβάλλοντα προγράμματος και συγκεκριμένα προγράμματα μπορούν καλύτερα να προσεγγίσουν τους "χρήστες των αθλητικών ποτών μεταξύ της ηλικίας 20 - 29". Μετά από την πραγματοποίηση μιας διαφημιστικής εκστρατείας, ένας έλεγχος επιτυχίας για ακριβώς αυτήν την ομάδα-στόχο είναι δυνατός. Ο φρέσκος καφές, το τυρί, οι  σοκολάτες, τα αφρόλουτρα είναι περαιτέρω παραδείγματα των προϊόντων που εξετάζονται. 
Συνολικά πάνω από 100 χαρακτηριστικά γνωρίσματα της χρήσης προϊόντων και περισσότερα από 20 ψυχο-γραφικά χαρακτηριστικά γνωρίσματα είναι διαθέσιμα από το 1993 για την παραγωγή τέτοιων ποιοτικών ομάδων-στόχων.  18 περαιτέρω ομάδες προϊόντων ερευνούνται, καθώς επίσης και ερωτήσεις για μέρη αγοράς, διακοπών, χρήσης από το σπίτι ταχυδρομικών παραγγελιών.

Βασικά η μετατροπή τέτοιων ομάδων-στόχων είναι δυνατή για τα όλα επίπεδα υποβολής εκθέσεων της GfK Femsehforschung. Κατά συνέπεια είναι διαθέσιμες σε όλα τα προγράμματα αξιολόγησης της οικογένειας pc#tv. Τα όρια δειγματοληψίας για την υποβολή έκθεσης τίθενται σε σχέση με τον επιλεγμένο συνδυασμό μεταβλητών. 
Η περαιτέρω διάκριση και ένας μεγαλύτερος αριθμός ποιοτικών ομάδων-στόχων συν περισσότερες πληροφορίες "life style" επιδιώκονται πάντα. Η αγορά αγαθών γνωστών εταιρειών (brand-name) είναι ένα παράδειγμα μιας περαιτέρω διάκρισης των ομάδων-στόχων. Μέχρι τώρα τέτοιες πληροφορίες έτειναν να γίνουν σε ένα υποκειμενικό, αναδρομικό επίπεδο αυτοαξιολόγησης από τους δίδοντες συνέντευξη και όχι στα "σκληρά" στοιχεία, όπως τα στοιχεία που μπορούν να παραδοθούν από ένα καταναλωτικό πάνελ.
Το γεγονός ότι οι δυνατότητες που μπορούν να προκύψουν από την έρευνα βάσης δεν ικανοποιούν όλα τα θέματα των αρμόδιων για το σχεδιασμό μέσων (media planners), προκύπτει από το ότι μεμονωμένοι τηλεοπτικοί σταθμοί αυτή τη στιγμή ψάχνουν τους τρόπους να συνδεθούν τα στοιχεία τηλεθέασης με τις εξωτερικές έρευνες, όπως το "VuMA - Consumer και Media-Analysis".
7.13 Το Status Quo
Το σύστημα της GfK Fernsehforschung είναι δομημένο κατά τέτοιο τρόπο ώστε να αντιδρά γρήγορα στις αλλαγές στο τοπίο των μέσων, και να μπορεί να παρουσιάσει αποτελέσματά τους οποιαδήποτε στιγμή. Η αποδοχή των μεταβαλλόμενων καταστάσεων υποδοχής στη μέτρηση, η γρήγορη οικοδόμηση του συστήματος στην ανατολική Γερμανία και η ενσωμάτωση των αποκαλούμενων μητροπολιτικών περιοχών στο πλήρες σύστημα της έρευνας τηλεοπτικών ακροατηρίων  επιβεβαιώνουν αυτήν την δήλωση.  Η συνεχής έρευνα τηλεοπτικών ακροατηρίων από την GfK έχει αποδειχθεί ένα αξιόπιστο όργανο για τη συνεχή παρατήρηση και την ανάλυση των συνηθειών των θεατών καθ' όλη τη διάρκεια αυτής της περιόδου.
                                            ΑΜΕΡΙΚΗ

8.1 Εναλλακτικές στο ημερολόγιο της Nielsen και στον ανθρωπομετρητή

Έχουν υπάρξει πολυάριθμες κριτικές που ασκούνται ενάντια στις τρέχουσες μεθόδους που χρησιμοποιούνται για την μέτρηση της τηλεθέασης: το ημερολόγιο και ο ανθρωπομετρητής. Η τηλεόραση έχει εξελιχθεί από ένα οικογενειακό μέσο σε ένα προσωπικό μέσο.  Πολλαπλές τηλεοπτικές συσκευές μέσα στις οικογένειες, καθώς και τηλεοράσεις με μπαταρίες ενθαρρύνουν τη μεμονωμένη τηλεθέαση. Τελικά, η μέτρηση της τηλεθέασης θα μειώσει την έμφαση στις οικιακές εκτιμήσεις και θα εστιάσει στις εκτιμήσεις που βασίζονται σε κάθε άτομο μεμονωμένα.  Η Nielsen γνωρίζει  την κριτική που ασκείται στις διάφορες μεθόδους μέτρησης της τηλεθέασης. Στην προώθηση των πελατών της αλλά και της τηλεοπτικής βιομηχανίας ως ένα σύνολο, η Nielsen έχει πειραματιστεί με ένα προσωπικό τηλεοπτικό ημερολόγιο και μια παθητική μέτρηση. Θα εξετάσουμε αυτές τις τεχνικές καθώς επίσης και ένα σύστημα που σχεδιάστηκε για να ανταγωνιστεί τη Nielsen: το SMART system.

8.1.1 Το σύστημα μέτρησης τηλεθέασης της Nielsen: Ενεργητική/Παθητική μέτρηση

Η ψηφιακή τηλεόραση είναι τώρα διαθέσιμη σε πολλές τηλεοπτικές αγορές, όπως είναι το καλωδιακό περιβάλλον των 500 καναλιών και το video-on-demand. Περαιτέρω, με την ψηφιοποίηση, διάφορα ρεύματα προγράμματος θα μεταφερθούν από ένα ενιαίο κανάλι, που καθιστά το τρέχον σύστημα μέτρησης ακροατηρίων ουσιαστικά ξεπερασμένο.   

Η ψηφιακή τεχνολογία έχει οδηγήσει ήδη στην τηλεόραση υψηλού καθορισμού. Σύντομα μπορούμε να δούμε μια σύγκλιση προγραμμάτων και των υπηρεσιών πληροφοριών. 

Το μεγάλο ερώτημα είναι πώς η τηλεθέαση στο ψηφιακό περιβάλλον θα μετρηθεί; Σε αναμονή της ψηφιακής τηλεόρασης, η Nielsen αναπτύσσει έναν νέο τρόπο να συλλέξει ηλεκτρονικά τις πληροφορίες που παρέχει το ακροατήριο, την αποκαλούμενη  ενεργητική/παθητική μέτρηση. 

Ένα ενεργητικό/παθητικό σύστημα μέτρησης προσδιορίζει τα τηλεοπτικά προγράμματα και τις διαφημίσεις με την ανάγνωση των ψηφιακών κωδίκων που συναρμόζονται στην τηλεοπτική ή ακουστική μερίδα των σημάτων του προγράμματος (το τρέχον σύστημα διαβάζει αυτούς τους κώδικες από την ίδια την πηγή μετάδοσης). Το σύστημα θα παράσχει τις εκτιμήσεις για το πρόγραμμα και τις διαφημίσεις που διαβιβάζονται μέσω  της ψηφιακής τεχνολογίας, συμπεριλαμβανομένων και των πολλαπλάσιων προγραμμάτων που τρέχουν ταυτόχρονα στο ίδιο κανάλι ή συχνότητα 

Το Ε/Π σύστημα αποτελείται από διάφορα συστατικά:

1. Τη δυνατότητα να προσδιορίζει την πηγή των προγραμμάτων και των διαφημίσεων χωρίς το άνοιγμα της τηλεοπτικής συσκευής στα σπίτια που αποτελούν το δείγμα.

2. Την τεχνολογία να προσδιορίσει πώς το συγκεκριμένο τηλεοπτικό σύνολο χρησιμοποιείται (τηλεοπτική μετάδοση, καλωδιακή, VCR, δορυφορική, video game, υπολογιστής, κ.λ.π.). 

3. Ένα ασφαλές εφεδρικό σύστημα ικανό να αναγνωρίσει τα προγράμματα που διαβιβάζονται χωρίς έναν κώδικα ταυτότητας (ID code), εξασφαλίζοντας ότι τέτοια προγράμματα θα κωδικοποιηθούν.

Η Nielsen έχει εξετάσει το μετρητή Ε/Π σε διάφορες αγορές. Το 2000 η Nielsen εξέταζε το μετρητή Ε/Π σε 150 σπίτια στα βορειοανατολικά. Σε εκείνο το δείγμα δοκιμής, η Nielsen χρησιμοποίησε και το υπάρχον peoplemeter και το μετρητή Ε/Π για να λάβει τις άμεσες συγκρίσεις των εκτιμήσεων. Στη μέτρηση της ψηφιακής τηλεόρασης και multicasting (οι εκφωνητές στέλνουν πολλαπλάσια σήματα σε ένα κανάλι), η Nielsen μπορεί τελικά να χρησιμοποιήσει το μετρητή Ε/Π ή τον προσωπικό μετρητή ανθρώπων (PPM).

8.1.2 Σταθμοί ζητούν να σπάσει το μονοπώλιο της Nielsen

Το 1995 ένας συνασπισμός σταθμών και δικτύων έκανε κάποιες προτάσεις για ένα νέο σύστημα μέτρησης. Οι σταθμοί και τα δίκτυα ανησύχησαν για το μονοπώλιο της Nielsen, τη μεθοδολογία και την τεχνολογία. Οι σταθμοί/τα δίκτυα θέλησαν να αναπτύξουν έναν ανταγωνιστή της Nielsen μέσω είτε μιας συνεταιριστικής επιχείρησης οργανωμένης από έναν συνασπισμό είτε μέσω μιας αυτόνομης, μη κερδοσκοπικής οργάνωσης. Το αποτέλεσμα αυτής της επιθυμίας εκ μέρους των σταθμών και των δικτύων ήταν το SMART system. 

8.1.3 SMART System 

Η Statistical Research, Inc. (SRI: η ίδια επιχείρηση που διεύθυνε το RADAR για πολλά έτη) χρηματοδοτήθηκε από την CONTAM (Επιτροπή Εθνικής Μέτρησης Τηλεοπτικών Ακροατηρίων: ABC, CBS, NBC και NAB) το 1991 για να αναπτύξει ένα σύστημα για τη μέτρηση της τηλεθέασης. Το 1994 η CONTAM χρηματοδότησε την SRI και τη δημιουργία ενός "εργαστηρίου" για την εξέταση του υπάρχοντος συστήματος. Το 1998 η SRI ανήγγειλε ότι τα τέσσερα σημαντικά δίκτυα είχαν υπογράψει επιστολές της πρόθεσής τους να προσυπογράψουν στη νέα υπηρεσία της, αλλά η SRI έψαχνε ακόμα για επενδυτές. Είχε ζητήσει από τα σημαντικότερα δίκτυα να βάλουν γύρω στα $15 εκατομμύρια ως κεφάλαιο εκκίνησης. Το σχέδιο ήταν η συγκεκριμένη υπηρεσία να αρχίσει μέχρι το 2001. Υπολογίστηκε ότι θα κόστιζε $100 εκατομμύρια για να λειτουργήσει η υπηρεσία αυτή. Εντούτοις, η SRI δεν έλαβε την ασφάλιση που χρειάστηκε και επομένως διέκοψε τη λειτουργία του SMART το Μάιο του 1999.   

Παρόλα αυτά, η τηλεοπτική βιομηχανία είχε ζητήσει έναν ανταγωνιστή για τη Nielsen.  Η SRI απάντησε με την υπηρεσία του SMART. Αλλά, τελικά, τα δίκτυα έκαναν πίσω, αναφέροντας ως δικαιολογία το υψηλό κόστος. 

Γιατί το SMART ήταν απαραίτητο; Στα μέσα της δεκαετίας του '90 τα δίκτυα, οι διαφημιστές και άλλοι εξέτασαν την κατάσταση του προγραμματισμού και της μέτρησης ακροατηρίων. Αυτό που είδαν ήταν (α) μεγάλη επιλογή στον προγραμματισμό (πολλά κανάλια), (β) multi-set οικογένειες ήταν ο κανόνας (πολλά σπίτια έχουν περισσότερα τηλεοπτικά σύνολα από ότι είναι οι ενήλικοι), (γ) η τηλεθέαση είχε ισχυρό ανταγωνισμό μέσα στο σπίτι από τα VCRs, τους υπολογιστές, και τα video games, και (δ) η συμπεριφορά της τηλεθέασης είχε αλλάξει (π.χ., συνεχές zapping).  

Από την άποψη της μέτρησης ακροατηρίων, οι τυπoποιημένες εκθέσεις ήταν ακόμα το αποδεκτό νόμισμα για τα στοιχεία των τηλεθεατών. Οι ειδικές αναλύσεις (από τη Nielsen) των τηλεθεατών ήταν αργές και δαπανηρές. Ένα πιο εύκαμπτο σύστημα απαιτήθηκε που θα επέτρεπε στους αγοραστές και τους πωλητές του airtime να δημιουργήσουν προσαρμοσμένες ταξινομήσεις των τηλεθεατών τους σε πίνακα γρήγορα και εύκολα. Επιπλέον, το σύστημα Peoplemeter απαιτεί τις συμμετέχουσες οικογένειες να έχουν συνδέσει με καλώδιο όλες τις τηλεοπτικές συσκευές τους και τα VCRs τους. Και, φυσικά, απαιτεί τα παιδιά και οι επισκέπτες να συνδέονται ως τηλεθεατές.  

Συνολικά, το τρέχον σύστημα της Nielsen θεωρήθηκε ως πάρα πολύ παρεισφρητικό και απαιτητικό. Κατά συνέπεια, η βιομηχανία θέλησε να βρει ένα τρόπο να διασπαστεί το μονοπώλιο της Nielsen  και το SMART system ήταν η απάντηση που η βιομηχανία έψαχνε. Πώς το SMART λειτουργεί; 

Ο μετρητής του SMART συνδέεται με την τηλεόραση με μια απλή λουρίδα Velcro. Σημαντικής σπουδαιότητας είναι το γεγονός ότι, τα VCRs, τα κιβώτια καλωδίων, και τα δορυφορικά πιάτα δεν χρειάζονταν να μετρηθούν. Και αυτό διότι, οι οικιακοί δέκτες ‘έπιαναν’ τα προγράμματα τα οποία ήταν κωδικοποιημένα στο σημείο της μετάδοσης με έναν καθολικό κώδικα τηλεοπτικού προγράμματος (Universal TV Program Code – UTPC)  – έναν κώδικα ταυτότητας ενσωματωμένο στο τηλεοπτικό σήμα. Επομένως, οι τηλεοπτικές συσκευές δεν χρειάζονταν να ανοιχτούν, και οι πληροφορίες θα μπορούσαν να διαβιβαστούν μέσω της υπάρχουσας καλωδίωσης των σπιτιών. Το UTPC ήταν το καινοτόμο στοιχείο του σχεδίου που αφορούσε το SMART system. Εξασφάλισε πιο αξιόπιστα αρχεία των προγραμμάτων που συντονίστηκαν (ο νόμος τηλεπικοινωνιών του 1997 επέτρεψε τη μετάδοση UTPC τόσο με τα αναλογικά όσο και με τα ψηφιακά σήματα για να είναι εγγυημένο το αποτέλεσμα). Το UTPC προσδιορίζει ποιος έστειλε το σήμα και πότε. Οι κωδικοποιητές βρίσκονται στα telecasters και τα syndicators, ένα για κάθε ρεύμα προγράμματος. 

Όσο αφορά τη συγκέντρωση των στοιχείων των τηλεθεατών, αντί ενός κώδικα αριθμού, η συσκευή εισόδων του τηλεθεατή (RCD) επέτρεψε σε κάθε άτομο, συμπεριλαμβανομένων και των φιλοξενουμένων, να επιλέξει ένα από 12 "ελκυστικά" σύμβολα (μήλο, αυτοκίνητο, λουλούδι, baseball) που θα πίεζε μία φορά για να δηλώσει την είσοδό του (παρουσία) και ακόμα μια φορά για να δηλώσει την έξοδό του. Επομένως, υπήρχε μόνο ένα κουμπί για να καταγράφεται η διαδικασία αυτή.   

Τα στοιχεία  επρόκειτο να τεθούν στην διάθεση των χορηγών του SMART μέσω ενός προγράμματος υπολογιστή αποκαλούμενου SCAN - ONE. Οι πελάτες θα είχαν πρόσβαση σε όλα τα στοιχεία των τηλεθεατών. Θα είχαν επίσης τη δυνατότητα να δημιουργήσουν προσαρμοσμένες εκθέσεις με κανένα συμπληρωματικό κόστος. 

Αρχίζοντας το καλοκαίρι του 1996, το SMART λειτούργησε ως "εργαστήριο" 500-σπιτιών στην περιοχή της Φιλαδέλφειας. Αλλά, το SMART ακόμα στερούνταν έναν καθολικό οδηγό τηλεοπτικού προγράμματος – Universal Television Program Guide(χρειάστηκε τη συνεργασία της βιομηχανίας στην ανάπτυξη ενός καθολικού συστήματος κωδικοποίησης για όλα τα προγράμματα).  

Όπως σημειώνεται παραπάνω, η βιομηχανία ανέστειλε την υποστήριξή της για το SMART, αποφασίζοντας αντί αυτού να παραμείνει με τη Nielsen.  
8.1.4 Το προσωπικό ημερολόγιο τηλεθέασης 

Η τηλεόραση ήταν παραδοσιακά μια οικογενειακή δραστηριότητα, με τους ενηλίκους και τα παιδιά να παρακολουθούν τηλεόραση μαζί στο καθιστικό. Αντίθετα, σήμερα πολλοί άνθρωποι παρακολουθούν τηλεόραση μόνοι τους (ατομική δραστηριότητα), και πολλοί άνθρωποι παρακολουθούν τηλεόραση έξω από το σπίτι (στα bars, σε αίθουσες αναμονής, σε ξενοδοχεία, κ.λ.π.). Το ημερολόγιο οικιακής τηλεθέασης έχει λιγότερο νόημα όταν η τηλεθέαση γίνεται μεμονωμένα από τα άτομα ή γίνεται μακριά από το σπίτι. Ως εκ τούτου, το ενδιαφέρον έχει αυξηθεί στην πιθανή χρήση ενός προσωπικού ημερολογίου τηλεθέασης. Σποραδικές δοκιμές αυτού του concept έχουν γίνει. Μέχρι τώρα, το προσωπικό ημερολόγιο είναι ακριβώς αυτό, μια ιδέα (concept), χωρίς την παραμικρή ένδειξη ότι θα αντικαταστήσει σύντομα το οικιακό ημερολόγιο. 

Τον Μάιο του 1997, η Nielsen εξέτασε ένα προσωπικό ημερολόγιο σε τρία DMA (συμπεριλαμβανομένου και του Μαϊάμι). Κάθε μέλος της οικογένειας πάνω από την ηλικία των δύο έλαβε ένα ημερολόγιο.  Η Nielsen διεξήγαγε τη δοκιμή για να: (1) μάθει πώς το προσωπικό ημερολόγιο επηρεάζει τη συνεργασία στη συμπλήρωση των οικογενειακών ημερολογίων, (2) μάθει πόση εξω-οικιακή τηλεθέαση βρίσκεται εκεί (στο προσωπικό ημερολόγιο), και (3) ερευνά τη μέτρηση της εξω-οικιακής τηλεθέασης και της προσωπικής τηλεθέασης. Η Nielsen υιοθέτησε δύο σχέδια ημερολογίων συμπεριλαμβανομένου του ημερολογίου των "αυτοκόλλητων ετικετών NAB/COLTAM" που εξετάστηκε αρχικά στα μέσα της δεκαετίας του '80 και αποτελεί ένα απλουστευμένο σχέδιο για τα παιδιά.
8.1.5 Μελέτες για την εξω-οικιακή τηλεθέαση

Μια μελέτη της SRI το 1995 διαπίστωσε ότι το παιδικό ακροατήριο για τον προγραμματισμό της παιδικής τηλεθέασης μπορεί να υποτιμηθεί επειδή πολλά παιδιά ξοδεύουν σημαντικό χρονικό διάστημα παρακολουθώντας τηλεόραση έξω από το σπίτι. Η μελέτη αυτή χρηματοδοτούμενη από την τηλεοπτική βιομηχανία ήταν μέρος ενός προγράμματος για να βελτιωθούν τα στοιχεία τηλεθέασης. Διαπιστώθηκε ότι το ένα τρίτο των παιδιών στις οικογένειες που αποτελούν μέρος του  πάνελ ξοδεύει αρκετό χρόνο σε παιδικούς σταθμούς, σε σπίτια συγγενών, ή άλλα μέρη. Υπάρχει πολλή πιθανή τηλεθέαση που θα μπορούσε να χαθεί από τα παιδιά των οικογενειών που παρακολουθεί η Nielsen που παρακολουθούν τηλεόραση έξω από το σπίτι και μακριά από το μετρητή. 

Η Nielsen πραγματοποιεί τις δικές της έρευνες όσον αφορά την εξω-οικιακή τηλεθέαση. Μια έρευνα του 1994 έδειξε ότι 23 εκατομμύρια ενήλικοι παρακολουθούν κατά μέσο όρο 5,5 ώρες τηλεόραση κάθε εβδομάδα έξω από το σπίτι, προσθέτοντας περίπου 4% περισσότερη τηλεθέαση από αυτήν που αναφέρεται μέσω των μετρήσεων του Peoplemeter. Οι έξω-οικιακοί τηλεθεατές έκαναν το 21% της συνολικής τηλεθέασής τους έξω από το σπίτι. Η βασισμένη στο ημερολόγιο έρευνα πληρώθηκε από το ABC, που χωρίς καμία αμφιβολία θεωρεί ότι το ποδοσφαιρικό του ακροατήριο της νύχτας της Δευτέρας υποτιμάται. Εάν η έξω-οικιακή τηλεθέαση υπολογίζεται στην MNF τηλεθέαση, υπολογίστηκε ότι το εβδομαδιαίο παιχνίδι θα είχε λάβει μια ώθηση εκτιμήσεων τηλεθέασης της τάξης του 7%.  Το ABC θεωρεί ότι οι διαφημιστές στο MNF λαμβάνουν ουσιαστικά κοντά σε έναν μέσο όρο της τάξης του $1 εκατομμυρίου ως bonus ως αποτέλεσμα αυτών έξω-οικιακών τηλεθεατών. Οι διαφημιστές είναι απρόθυμοι να δεχτούν αυτούς τους αριθμούς. Ένα πρόβλημα με τη μελέτη της Nielsen ήταν ότι χρησιμοποίησε μια προσέγγιση ημερολογίων για να συγκρίνει την έξω-οικιακή τηλεθέαση με την τηλεθέαση που πραγματοποιείται μέσα στο σπίτι με τον ανθρωπομετρητή. Επιπλέον, οι διαφημιστές θα επισήμαιναν ότι συχνά ο ήχος της τηλεόρασης είναι κλειστός στα bars και σε άλλα μέρη.  

Άλλες μελέτες έχουν δείξει παρόμοια ότι πολλοί τηλεθεατές παρακολουθούν τηλεόραση έξω από το σπίτι. Αυτοί οι τηλεθεατές είναι αδύνατον να μετρηθούν και έτσι, τα δίκτυα και άλλες πηγές προγράμματος δεν πιστώνονται αυτό το ακροατήριο. Τα δίκτυα επισημαίνουν τέτοια συμπεράσματα ως περαιτέρω στοιχεία της αξίας της διαφήμισης στα προγράμματά τους.  Το ABC πραγματοποίησε μια μελέτη το 1990 για την τηλεθέαση κατά τη διάρκεια των διακοπών. Υποστήριξαν ότι η τηλεθέαση 62 εκατομμυρίων ενηλίκων στις διακοπές δεν μετριόταν. Υπολόγισαν ότι ο μέσος τηλεθεατής που βρισκόταν σε διακοπές παρακολούθησε τηλεόραση για περίπου τρεις ώρες καθημερινά για πάνω από έξι ημέρες. 

Ο τίτλος ενός άρθρου  στο Channels magazine (Νοέμβριος, 1990) αναφέρει: "Προσωποποιώντας τους αριθμούς: τα ντεμοντέ οικιακά ημερολόγια θα αποτελούν παρελθόν." Το άρθρο αναφερόταν σε ένα πρόγραμμα της COLTAM (Committee on Local Television Audience Measurement) για την ανάπτυξη ενός προσωπικού τηλεοπτικού ημερολογίου. Προφανώς, το προσωπικό ημερολόγιο πρέπει να γίνει ακόμα μια πραγματικότητα. 

Τελευταία, η έξω-οικιακή τηλεθέαση μπορεί να μετρηθεί χρησιμοποιώντας κάποια μορφή pocket-sized ηλεκτρονικού "ημερολογίου".

8.1.6 Παθητική μέτρηση των ακροατηρίων

Το ‘Ιερό Δισκοπότηρο’ της μέτρησης ακροατηρίων είναι η αξιόπιστη παθητική μέτρηση της τηλεθέασης και της ακροαματικότητας. Διάφορες προσπάθειες έχουν γίνει προκειμένου να αναπτυχθούν τα μέσα εκείνα που θα μετρούν σωστά το ακροατήριο που παρακολουθεί τηλεόραση και ακούει ραδιόφωνο. Αρχικά, θα εξετάσουμε ορισμένες πρόωρες, μερικές φορές διασκεδαστικές προσπάθειες στην παθητική μέτρηση. 

Το Dynascope ήταν μια φωτογραφική μηχανή που έπαιρνε εικόνα κάθε 15 δευτερόλεπτα. Χρησιμοποιώντας έναν καθρέφτη, αυτή η συσκευή ήταν σε θέση να συνδυάσει μια εικόνα του τηλεθεατή με μια εικόνα της τηλεοπτικής συσκευής. Οι ερευνητές θα μελετούσαν την ταινία για να μετρήσουν τη συμπεριφορά της τηλεθέασης. Πρέπει να σημειωθεί ότι, κάποια στιγμή στο παρελθόν η Nielsen πειραματίστηκε με μια κλίμακα που κρύφτηκε κάτω από τα μαξιλάρια καθισμάτων στους καναπέδες. Εάν κάποιος καθόταν, η κλίμακα θα μετρούσε το βάρος του προσώπου. Αυτές οι πληροφορίες θα συνδυάζονταν με τις πληροφορίες για τα βάρη των διάφορων μελών των οικογενειών. Προφανώς, εάν ένα πρόσωπο καθόταν στον καναπέ, αυτό σημαίνει ότι παρακολουθούσε τηλεόραση. Το ερώτημα είναι τι θα συνέβαινε αν κάποιος ήταν για μερικά κιλα βαρύτερος; Μια άλλη μέθοδος που δοκιμάστηκε τοποθετούσε ένα ηλεκτρικό μάτι στην πόρτα του δωματίου που περιείχε την τηλεόραση. Αυτή η συσκευή μετρούσε το ύψος του ατόμου. Το μετρημένο ύψος θα μπορούσε να αντιστοιχηθεί με το ύψος των διάφορων μελών της οικογένειας. Εάν ένα μέλος της οικογένειας έμπαινε στο δωμάτιο που ήταν τοποθετημένη η τηλεόραση, πάλι γινόταν η υπόθεση ότι θα παρακολουθούσε τηλεόραση. 

Ένας ερευνητής που ονομαζόταν Percy ανέπτυξε έναν μετρητή που περιείχε έναν υπέρυθρο αισθητήρα σωμάτων. Θα μπορούσε να αισθανθεί την παρουσία κάποιου μπροστά από την τηλεόραση με τη μέτρηση της θερμότητας σωμάτων. Εξετάστηκε πραγματικά σε 600  νοικοκυριά. Εντούτοις, είχε πρόβλημα στο να διακρίνει τη διαφορά μεταξύ μεγάλων σκυλιών και μικρών ανθρώπων. Μια παρόμοια συσκευή που εξετάστηκε από τη Nielsen ήταν πάρα πολύ ευαίσθητη. Μετρούσε τις φρυγανιέρες, και το θερμό υδροσωλήνα ως μέλη του ακροατηρίου. 

Η Nielsen είχε επίσης προφανώς πειραματιστεί με μια wall-mounted sonar συσκευή. Μετέδιδε τα μη ακουόμενα σήματα και λάμβανε την επιστρεφόμενη ηχώ, βλέποντας έτσι εάν οι άνθρωποι κάθισαν μπροστά από την τηλεόραση. Αυτή η συσκευή ήταν επίσης υπερβολικά ευαίσθητη (θεωρούσε ότι οι άνθρωποι κινούνταν ακόμα και όταν αυτοί απλά ανέπνεαν). 

Ένα σύστημα που αναπτύχθηκε στη Γαλλία χρησιμοποιήθηκε για την παθητική μέτρηση της τηλεθέασης (από το 1989). Το σύστημα, αποκαλούμενο Motivac, ανιχνεύει την παρουσία ανθρώπων με την αντίληψη της κίνησης. Τα οικογενειακά μέλη δείχνουν το μέρος όπου συνήθως κάθονται και έπειτα το Motivac τους αναζητά για να καταχωρήσει την παρουσία τους. Το Motivac αποκάλυψε τα στοιχεία της συμπεριφοράς ακροατηρίων που τα τηλεοπτικά δίκτυα μάλλον θα είχαν κρατήσει κρυμμένα. Παρουσίασε απέραντους αριθμούς θεατών που φεύγουν το δωμάτιο κατά τη διάρκεια των διαφημίσεων. Το σύστημα του Percy βρήκε την τηλεόραση να παίζει σε στα κενά δωμάτια σε ποσοστό 13% του χρόνου. 

Η Nielsen συνεχίζει να πιστεύει στην παθητική μέτρηση ως έναν τρόπο να υπερνικηθούν τα προβλήματα του Peoplemeter. Το ερευνητικό πρόγραμμα για την παθητική μέτρηση λειτουργεί για να αναπτύξει το σύστημα εκείνο που (α) αυτόματα προσδιορίζει τους τηλεθεατές όταν είναι ανοικτή η τηλεοπτική συσκευή, (β) αποβάλλει την αδιακρισία, την κούραση από το πάτημα των κουμπιών, και την αποτυχία να συνδεθεί κατάλληλα, και (γ) βελτιώνει την ακρίβεια των μετρήσεων.  Η Nielsen έχει εξετάσει την τεχνολογία αναγνώρισης εικόνας μέσω υπολογιστών. Αυτή η τεχνολογία καταγράφει τις μπροστινές και πλάγιες όψεις κάθε οικογενειακού μέλους και τις αποθηκεύει στο μετρητή. Κατόπιν, όταν είναι ανοικτή η τηλεόραση, ο μετρητής ανιχνεύει συνεχώς το δωμάτιο κάθε 2 δευτερόλεπτα για τους τηλεθεατές. Η ανίχνευση συγκρίνει την εικόνα με μια προηγούμενη εικόνα. Εάν η Nielsen μπορεί να τελειοποιήσει αυτήν την τεχνολογία (ένα μεγάλο εάν), θεωρεί ότι ο μετρητής θα είναι σε θέση να ανιχνεύσει εάν ένα πρόσωπο εξετάζει άμεσα την τηλεοπτική συσκευή ή είναι μόνο στο δωμάτιο αλλά κοιτάζει μακριά. Πρέπει επίσης να βελτιώσει τα ποσοστά συνεργασίας (δεδομένου ότι ο μετρητής είναι λιγότερο απαιτητικός στις συμμετέχουσες οικογένειες). 

Αλλά τέτοιοι παθητικοί μετρητές δημιουργούν διάφορα ερωτήματα. Πώς η τεχνολογία θα αντιμετωπίσει το ζήτημα της τηλεθέασης των φιλοξενουμένων; Οι υποψήφιες οικογένειες θα το θελήσουν στις κρεβατοκάμαρές τους (όπου πολλές οικογένειες έχουν την τηλεοπτική συσκευή); Παρά τις διαβεβαιώσεις από την επιχείρηση μέτρησης, οι οικογένειες μπορούν να ανησυχήσουν πολύ για το ποια συμπεριφορά πέρα από την τηλεθέαση θα μπορεί να ανιχνευθεί. Μια άλλη ανησυχία είναι πώς η τηλεόραση θα καθοριστεί στο πλαίσιο του νέου συστήματος; Ένα παθητικό σύστημα θα είναι σε θέση να εκθέσει όχι μόνο το χρόνο που η τηλεοπτική συσκευή είναι συντονισμένη σε ένα κανάλι, αλλά και εάν ο θεατής παρακολουθεί ή όχι. 

Υπάρχουν σημαντικά  εμπόδια στην υιοθέτηση ενός παθητικού συστήματος (υποθέτοντας ότι μπορεί να αναπτυχθεί). Ένα από αυτά είναι το κόστος που θα είναι υψηλότερο από το τρέχον σύστημα των Peoplemeter. Επίσης, στον όλο και περισσότερο σύνθετο κόσμο της εγχώριας ψυχαγωγίας, πώς οποιοδήποτε σύστημα θα μπορέσει να εξετάσει άλλες μορφές ψυχαγωγίας (π.χ., τηλεθέαση DVD και video), τα 500 διαφορετικά κανάλια, τη σύγκλιση των τεχνολογιών, κ.λ.π.; 

Προφανώς, πολλές δοκιμές έχουν γίνει για να αναπτυχθούν οι τεχνικές εκείνες μέτρησης ακροατηρίων που θα μπορούσαν να υπερνικήσουν τους περιορισμούς του ημερολογίου και του Peoplemeter. Εντούτοις, πολλοί στο χώρο της τηλεοπτικής βιομηχανίας αμφιβάλλουν ότι θα δούμε νέες μεθόδους/ συσκευές αρκετά σύντομα. 
8.2 Οι νέες τεχνολογίες στην ηλεκτρονική μέτρηση των ακροατηρίων

8.2.1 Arbitron - Φορητός Ανθρωπομετρητής - Portable People Meter (PPM)

Τα τελευταία χρόνια οι παραδοσιακές μέθοδοι για την μέτρηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων δεν έχουν συμβαδίσει με το συνδυασμό της ψηφιακής τεχνολογίας. Τα τρέχοντα συστήματα εκτιμήσεων θα έχουν μια όλο και περισσότερο δύσκολη περίοδο αντιμετωπίζοντας τη συμπεριφορά ακροατηρίων στην ηλικία της σύγκλισης. Η Arbitron έχει αναγνωρίσει την ανάγκη για αλλαγές στη μέτρηση των ακροατηρίων. Η απάντησή της είναι ο φορητός ανθρωπομετρητής  (PPM). Η Arbitron ανέπτυξε το σύστημα αυτό για να ικανοποιήσει τρεις ανάγκες: 

1. Μια μέθοδος που θα ήταν  παθητική, καθιστώντας τη μέτρηση ευκολότερη και λιγότερο φορτική στους εναγόμενους.
2. Μια μέθοδος που θα μπορούσε να μετρήσει όλη  την προσωπική έκθεση στα μέσα, άσχετα από  το μέσο ή τη θέση (κυρίαρχο), και 

3. Μια μέθοδος που ενσωματώνει τα μεγαλύτερα δείγματα για να επιτρέψει περισσότερη κατάτμηση  στο ακροατήριο.  
Το PPM είναι μια ακουστική συσκευή μέτρησης ραδιοφώνου, τηλεόρασης, ακροατηρίου καλωδιακής τηλεόρασης, και Διαδικτύου. Κατά συνέπεια, είναι μοναδική, μεταξύ των άλλων λόγων, επειδή είναι η πρώτη τέτοια τεχνολογία που έχει ως σκοπό να καταγράψει τα στοιχεία ακροατηρίων για το ραδιόφωνο και την τηλεόραση (και το Διαδίκτυο). Η Arbitron άρχισε αρχικά την εργασία για το PPM το 1992. Ο στόχος ήταν να υπάρξει ένα αυτόματο σύστημα μέτρησης που δεν απαιτούσε καμία επέμβαση από το χρήστη πέρα από τη μεταφορά της συσκευής. Η Arbitron εξέτασε το PPM στο Ηνωμένο Βασίλειο για δύο έτη πριν από τα δοκιμαστικά tests στις ΗΠΑ.

Με την συμμετοχή ραδιοφωνικών και τηλεοπτικών σταθμών, καλωδιακών καναλιών και συμπεριλαμβανομένου και του Διαδικτύου, οι χρήστες χρησιμοποιούν μια συσκευή αποκαλούμενη κωδικοποιητής που παρεμβάλλει ένα καλυμμένο σήμα στον ήχο (το κωδικοποιημένο σήμα "καλύπτεται" από το κανονικό περιεχόμενο προγράμματος). Η μονάδα PPM είναι μια μπίπερ-ταξινομημένη συσκευή που φέρεται από τους καταναλωτές, ανιχνεύει και καταγράφει το κωδικοποιημένο προσδιοριστικό των σταθμών και το χρόνο που ο ακροατής/τηλεθεατής εκτέθηκε στην πηγή μέσων.  [ Σημείωση: Τα μεμονωμένα προγράμματα δεν έχουν ένα μοναδικό προσδιοριστικό, μόνο η πηγή (π.χ., σταθμός) κωδικοποιείται. ] Η μονάδα των στοιχείων είναι 30 δευτερόλεπτα. Η μονάδα έχει αρκετή μνήμη για να αποθηκεύσει τουλάχιστον για μια ημέρα κωδικούς γεγονότων. Το PPM εξάλειψε την ανάγκη των ανθρώπων να παρακολουθούν συνεχώς τα ακούσματά τους ή την τηλεθέασή τους με το να γράψουν κάτι κάτω σε ένα ημερολόγιο. Στο τέλος κάθε ημέρας οι συμμετέχοντες αφήνουν τους μετρητές τους σε συγκεντρωτικά σημεία που επαναφορτίζουν τις συσκευές και στέλνουν τους συλλεχθέντες κώδικες σε ένα κεντρικό πεδίο συλλογής (κεντρικό κουτί). Αυτό το κουτί (box) στέλνει τα στοιχεία μία φορά την ημέρα μέσω της τηλεφωνικής γραμμής στο συγκρότημα κεντρικών ηλεκτρονικών υπολογιστών Arbitron.  

Τα στοιχεία που παραλαμβάνονται από τον υπολογιστή Arbitron περνούν έπειτα από μια πολυβάθμια διαδικασία η οποία περιλαμβάνει την ενοποίηση (που συγκρίνει τα στοιχεία PPM με προκαθορισμένα στοιχεία για να καθορίσει εάν τα στοιχεία μιας συγκεκριμένης panelist θα έπρεπε να συμπεριληφθούν στα συνολικά στοιχεία). Τα ύποπτα στοιχεία απορρίπτονται. Τα υπόλοιπα "καλά" στοιχεία συγχωνεύονται. Τα στοιχεία εκδίδονται έπειτα (απόδοση, διάρκεια, στρογγυλοποίηση) και σταθμίζονται. Η διαδικασία έκδοσης εξετάζει πρώτιστα το πώς να ορίσει τις χρονικές περιόδους που δεν έλαβαν έναν κώδικα πηγής ή έλαβαν έναν ασυμβίβαστο κώδικα. Η στάθμιση γίνεται σύμφωνα με την ηλικία, το φύλο, τη γεωγραφία, το έθνος, τη θέση απασχόλησης, και τη θέση υποδοχής (καλώδιο, δορυφόρος, κ.λ.π....) από την panelist. 

Οι μετρητές είναι εξοπλισμένοι με έναν αισθητήρα κινήσεων που επιτρέπει στην Arbitron να ελέγξει τη "συμμόρφωση" των συμμετεχόντων κάθε ημέρα - να εξασφαλίσει το γεγονός ότι ο συμμετέχων στις έρευνες φορά πράγματι το PPM κατά τη διάρκεια της ημέρας. Εάν δεν υπάρχει καμία κίνηση για 20 λεπτά, το πράσινο φως στο PPM αναβοσβήνει. Καμία κίνηση για επιπρόσθετα 10 λεπτά έχει ως αποτέλεσμα να σβήσει το φωτάκι. Επιπλέον έχει ειπωθεί στους συμμετέχοντες στις έρευνες αυτές ότι, εάν πρέπει να βγάλουν το μετρητή ή να τον θέσουν κάτω για οποιοδήποτε λόγο, πρέπει περιοδικά να του δώσουν ένα κούνημα για να κρατήσουν το πράσινο φως ανοιχτό.

Η Arbitron δίνει στους συμμετέχοντες τρεις απλές οδηγίες: πάρτε το μετρητή σας με σας, κρατήστε το πράσινο φως ανοιχτό (δείχνοντας τη δραστηριότητα/την κίνηση), και επαναφορτίστε το μετρητή σας την ώρα που θα πάτε για ύπνο.  

Στην δοκιμή του PPM που διεξήχθη στο Ηνωμένο Βασίλειο, η Arbitron ανέπτυξε ένα point system για να εντοπίσει πόσο καιρό το PPM ήταν σε κίνηση κατά τη διάρκεια της ημέρας. Αυτό το point system χρησιμοποιείται για να καθοριστούν τα bonuses που πληρώνονται στους χρήστες πάνω από το τυποποιημένο ασφάλιστρο που πληρώνεται σε κάθε μέλος του πάνελ έτσι ώστε να προωθηθούν τα υψηλά επίπεδα συνεργασίας και να διατηρηθούν τα panelists. Όταν οι συμμετέχοντες τοποθετούν το PPM στη μονάδα επαναφόρτισης/βάσης, μια μικρή αναφορά LCD λέει στον εναγόμενο πόσοι βαθμοί (στο point system) κερδήθηκαν εκείνη την ημέρα. Επιπλέον, κάθε εβδομάδα υπάρχει και ένα χρηματικό βραβείο το οποίο προκειμένου να κερδηθεί πρέπει ο χρήστης να είναι έξω από τη μονάδα βάσεων και στην κίνηση σε έναν τυχαία-επιλεγμένο χρόνο.   

Ενδεχόμενα panelists καλούνται και γίνονται μέρος του δείγματος απαρίθμησης. Η Arbitron συλλέγει αργότερα τις δημογραφικές και lifestyle πληροφορίες από εκείνα τα panelists που μπορούν να χρησιμοποιούνται εβδομάδες ή ακόμα και μήνες. 

Η Arbitron ανέφερε ότι οι χρήστες των panelists έφεραν τους μετρητές μαζί τους για περισσότερο από 15 ώρες ημερησίως (μεσαία αξία) κατά τη διάρκεια του μήνα Οκτωβρίου του 2001. Η Arbitron συλλέγει νέα μέλη αλλά και διατηρεί ένα πάνελ καταναλωτών που θεωρείται πως είναι αντιπροσωπευτικό όλων των ακροατών/τηλεθεατών στην αγορά. 

Η Arbitron εξετάζει το PPM από τον Δεκέμβριο, του 2000. Τον Μάρτιο του 2002 η Arbitron ανήγγειλε ότι συνολικά 44 ραδιοσταθμοί, οκτώ τηλεοπτικοί σταθμοί και 22 καλωδιακά δίκτυα που εξυπηρετούν την αγορά της Φιλαδέλφειας (συμπεριλαμβανομένου και του Wilmington) κωδικοποιούσαν τα σήματά τους για τη δοκιμή των PPM που πραγματοποιήθηκε στις Ηνωμένες Πολιτείες. Πολλοί από αυτούς τους σταθμούς και τα καλωδιακά δίκτυα χρησιμοποιούν τους κωδικοποιητές PPM της Arbitron από τον Αύγουστο, του 2000. Η Arbitron σχεδιάζει να επιλέξει συνολικά 1.500 καταναλωτές (από 6 χρονών και πάνω) εξοπλίζοντάς τους με αυτήν την παθητική συσκευή μέτρησης ακροατηρίων. Το PPM εκθέτει αυτόματα την έκθεση των συμμετεχόντων σε εκείνα τα μέσα που κωδικοποιούν τα ακουστικά σήματά τους.  

Ένα σημαντικό ζήτημα στην πιθανή επέκταση του PPM είναι η σύγκριση του ακούσματος των ακροατηρίων και των εκτιμήσεων τηλεθέασης στις μεμονωμένες εκτιμήσεις δικτύων και καλωδιακών σταθμών που παραδίδονται από τα τρέχοντα συστήματα μέτρησης ακροατηρίων. Το Δεκέμβριο του 2001, η Arbitron ανέφερε ότι το PPM παρήγαγε τις υψηλότερες εκτιμήσεις συνολικής ημέρας ανά τέταρτο ώρας για την καταναλωτική χρήση των ηλεκτρονικών μέσων (ραδιόφωνο, TV και καλωδιακή τηλεόραση - δείτε τον πίνακα παρακάτω). Αυτό δείχνει ότι το  PPM εντοπίζει την έκθεση μέσων κάτι που λείπει από τις τωρινές μεθοδολογίες   εκτιμήσεων. Το PPM έδειξε ένα υψηλότερο μέσο καθημερινό CUME για το ραδιόφωνο (79,5% για το PPM εναντίον 66,6% για το ραδιο-ημερολόγιο). Το PPM παρουσίασε επίσης λιγότερο TSL για το ραδιόφωνο από το ημερολόγιο (2 ώρες 51 λεπτά και 3 ώρες 12 λεπτά, αντίστοιχα). Για την τηλεόραση τόσο αναλογικής όσο και καλωδιακής, το PPM εκθέτει υψηλότερα ακροατήρια AQH για όλα τα dayparts (αυτό είναι εν μέρει λόγω της  δυνατότητας του PPM να παρακολουθηθεί η τηλεθέαση και έξω από το σπίτι). Η Arbitron προσδοκά τέτοιες συγκρίσεις για μεμονωμένους ραδιοφωνικούς και τηλεοπτικούς σταθμούς και καλωδιακά δίκτυα στη δοκιμή της Φιλαδέλφειάς του από τα μέσα του 2002. 

Επειδή το PPM μετρά και τηλεθέαση εκτός σπιτιού, θεωρείται ότι ο αθλητισμός και τα δελτία ειδήσεων θα είναι οι περισσότερο κερδισμένοι από την πλευρά των καλωδιακών καναλιών χάρη στο γεγονός ότι η τηλεθέαση αθλητικών γεγονότων πραγματοποιείται και στα bars καθώς και τα γραφεία καθώς επίσης και την ακριβέστερη απεικόνιση του πρωινού viewership. Ομοίως, η τηλεθέαση στις πανεπιστημιουπόλεις κολεγίων θα είναι έτσι ακριβέστερη.  

Ένα άλλο σημαντικό πλεονέκτημα του PPM είναι το γεγονός ότι μετρά το άκουσμα και την τηλεθέαση 52 εβδομάδες ετησίως. Για την τοπική μέτρηση ραδιοφώνων και τηλεόρασης (στις μικρότερες αγορές), οι σταθμοί δεν θα έχουν 4 ή το πολύ 12 εβδομάδων μετρήσεις όπως μέχρι τώρα. 

Πρέπει να σημειωθεί ότι, όταν πιέζουν οι τηλεθεατές το βουβό κουμπί – mute button (όπως γίνεται συχνά κατά τη διάρκεια των διαφημίσεων), το PPM δεν θα λάβει τις ενσωματωμένες κωδικοποιημένες πληροφορίες.  

8.2.2 Ποια μπορεί να είναι η συνέπεια που το PPM ανιχνεύει πιο υψηλά επίπεδα ακούσματος/ 

τηλεθέασης έναντι του ημερολογίου ή του ημερολογίου/ μετρητή;

Συνολικές Συγκρίσεις Μέσων: PPM vs. Diary/Meter
AQH Ratings Persons 12+

	Δευτέρα-Κυριακή, Total Day
	PPM (38 radio stations, 8 TV stations, 15 cable outlets)
	Arbitron diary - Wilmington; Nielsen meter/diary - Philadelphia DMA

	Combined Media
	25.6
	22.2

	Αναλογική TV
	11.5
	11.3

	Καλωδιακή
	4.6
	2.0

	Ραδιόφωνο
	9.5
	8.9


Η Nielsen παρέχει την οικονομική ενίσχυση καθώς επίσης και την ερευνητική πείρα των τηλεοπτικών ερευνών της στη δοκιμή του PPM.  Η Nielsen έχει επίσης την επιλογή να ακολουθήσει την Arbitron στην εμπορική επέκταση του PPM Arbitron στις ΗΠΑ. 

Το PPM μετρά πραγματικά το άκουσμα ή την τηλεθέαση; Η αλήθεια είναι ότι το PPM καταγράφει πότε το άτομο που φορά τη συσκευή έρχεται μέσα στην εμβέλεια ενός κωδικοποιημένου σήματος ραδιοφώνου ή του τηλεοπτικού σήματος, αλλά αυτό ανταποκρίνεται πραγματικά στο μέσο; Επιπλέον, πώς μπορεί το PPM να καθορίσει τη θέση όπου παράγεται το συγκεκριμένο άκουσμα ή τηλεθέαση;

8.2.3 Ανθρωπομετρητές στις τοπικές αγορές

Η βιομηχανία καλωδιακής τηλεόρασης υποστηρίζει ότι τα δισεκατομμύρια δολαρίων χάνονται λόγω των περιορισμών των τρεχόντων τοπικών συστημάτων μέτρησης ακροατηρίων. Το πρόβλημα με τα ημερολόγια είναι ότι οι άνθρωποι τείνουν να γίνονται όλο και πιο απλοί, ίσως και οκνηροί για αυτό που εκθέτουν. Οι Audimeters, αφ' ετέρου, παρέχουν μόνο τους αριθμούς των νοικοκυριών χωρίς τις αντίστοιχες δημογραφικές πληροφορίες. Ο Πρόεδρος του γραφείου διαφήμισης καλωδιακής τηλεόρασης θεωρεί ότι το τοπική καλωδιακή χάνει τουλάχιστον 40% των αριθμών τους στη μέτρηση. Υπό μια ευρύτερη έννοια, οι τρέχουσες τεχνολογίες μέτρησης δεν θα μπορούν ακριβώς να ακολουθήσουν την μέτρηση της τηλεθέασης στην ψηφιακή ηλικία (εκατοντάδες τηλεοπτικών σημάτων, HDTV, πολλαπλής διανομής κανάλια, διαλογική τηλεόραση, PVRs, video-on-demand, κ.λ.π.). 

Η Nielsen προσφέρει μία λύση στο πρόβλημα μέτρησης τηλεθέασης και αυτό είναι το  τοπικό peoplemeter. Όπως το εθνικό peoplemeter, έτσι και το τοπικό peoplemeter θα συνέλεγε τόσο οικογενειακά όσο και τα δημογραφικά στοιχεία ηλεκτρονικά, εξαλείφοντας την ανάγκη να συλλεχθούν τα δημογραφικά στοιχεία από τα ημερολόγια. Τα τοπικά peoplemeters θα συμπλήρωναν τους εθνικούς μετρητές. Ο μακροπρόθεσμος στόχος της nielsen είναι να συγχωνεύσει το NTI της (εθνική υπηρεσία) και το Εθνικό Ινστιτούτο Στατιστικής της (τοπική υπηρεσία σταθμών).  

Τα τοπικά peoplemeters είναι αμφισβητούμενα. Οι σταθμοί φοβούνται ότι οι θεαματικότητές τους θα πέσουν, ακριβώς όπως και οι θεαματικότητες για τα networks έπεσαν όταν μεταπήδησε αρχικά η nielsen στα peoplemeters εθνικά το 1987. Συγχρόνως, οι θεαματικότητες της καλωδιακής τηλεόρασης αναμένονται για να αυξηθούν (ενώ ήταν αμφισβητούμενο όταν ο πρωταρχικός χορηγός της δοκιμής της Βοστώνης ήταν η καλωδιακή εταιρεία MediaOne). Γενικά, τα μικρότερα κανάλια θα πρέπει να ωφεληθούν εις βάρος των θυγατρικών δικτύων. Οι τηλεοπτικοί σταθμοί θα πρέπει να εξετάσουν μια πιθανή πτώση σε δολάρια εάν υπάρχει ένας ξαφνικός μαρασμός στις θεαματικότητες λόγω της υιοθέτησης του τοπικού peoplemeter.  

Εάν μεγάλες τοπικές αγορές καταφύγουν στο peoplemeter, θα υπάρξει ένα πλεόνασμα των δημογραφικών στοιχείων δεδομένου ότι ο μετρητής θα παράσχει τα στοιχεία εξέτασης 52 εβδομάδες ετησίως (αντίθετα από τα τρέχοντες μετρήσεις των τεσσάρων εβδομάδων). Αυτό θα είχε επιπτώσεις για τα δίκτυα γιατί τα δίκτυα τρέχουν αυτήν την περίοδο τις υπερπαραγωγές, νέα shows, κ.λ.π. κατά τη διάρκεια εκτιμήσεων τηλεθέασης μικρής διάρκειας. Επίσης, το peoplemeter θα παράσχει στοιχεία όσον αφορά την μέσο-ανά λεπτό τηλεθέαση, και όχι τη μέση τηλεθέαση ώρας τετάρτων διαθέσιμη σήμερα μέσω του audimeter.

8.2.4 Η δοκιμή στη Βοστόνη

Η Nielsen άρχισε να τεστάρει τον τοπικό peoplemeter στη Βοστόνη το 2000. Η Nielsen επρόκειτο να έχει εγκατεστημένα 600 peoplemeters μέχρι τον Αύγουστο του 2001 (120 από τους τοπικούς peoplemeters στη Βοστόνη είναι επίσης μέρος του εθνικού δείγματος peoplemeter NTI, κάνοντας κατά συνέπεια "διπλή δουλειά). Κατόπιν, μια "υπηρεσία επίδειξης" άρχισε τον Οκτώβριο, του 2001. Στο σημείο αυτό η Nielsen έτρεξε δύο παράλληλες υπηρεσίες στη Βοστόνη: το τρέχον audimeter + ημερολόγιο και το νέο σύστημα peoplemeter. Τα στοιχεία που συλλέχθηκαν κατά τη διάρκεια της περιόδου επίδειξης χρησιμοποιήθηκαν μόνο για συγκρίσεις. Στο τέλος της περιόδου επίδειξης (Μάιος 2001 - Μάιος, 2002) η Nielsen προγραμμάτισε να τελειώσει το τρέχον σύστημα audimeter/ημερολογίων. Η Nielsen ανέφερε ότι μέχρι το Μάιο του 2002, η Βοστόνη θα έκανε την πλήρη μετάβαση στους τοπικούς peoplemeters. Η New England Cable News καθώς κι η AT&T Broadband θα ήταν οι δύο πρώτοι πελάτες της Nielsen που θα πλήρωναν για την υπηρεσία  αυτή. Οι σταθμοί της Βοστόνης θα πρέπει  να αγκαλιάσουν το νέο σύστημα. Ένας γενικός  διευθυντής τηλεοπτικών σταθμών στη Βοστόνη είπε ότι "σκεφτόμαστε ότι είναι ένα κατώτερο προϊόν. Είναι τρελό ότι η Βοστόνη πρόκειται να μετρηθεί έναν τρόπο και ολόκληρο το υπόλοιπο της χώρας πρόκειται να μετρηθεί έναν άλλο τρόπο." Οι σταθμοί επίσης παραπονέθηκαν ότι η νέα υπηρεσία θα ήταν δαπανηρότερη από την υπηρεσία audimeter/ημερολογίων. Επέκριναν επίσης το μέγεθος δειγμάτων 600 οικογενειών.  

Τα τμήματα της τηλεοπτικής βιομηχανίας επέκριναν επίσης το τοπικό peoplemeter επειδή το βλέπουν σαν μία τεχνολογία με ημερομηνία λήξης (που εισήχθη αρχικά σε εθνικό επίπεδο το 1987). Η αληθινή παθητική μέτρηση δεν απαιτεί κανένα πάτημα κουμπιού και αυτό είναι αυτό που μερικοί άνθρωποι στη τηλεοπτική βιομηχανία θέλουν (όπως το PPM). 

Το peoplemeter αποτελείται από δύο συστατικά: (α) μια παθητική συσκευή που μετρά σε ποιο κανάλι το τηλεοπτικό σύνολο είναι συντονισμένο και (β) ένα φορητό notepad που τα μέλη του νοικοκυριού και οι φιλοξενούμενοι χρησιμοποιούν για να δείξουν πότε παρακολουθούν. 

8.2.5 UPDATE:


Από τον Μάιο, του 2002, η Nielsen δεν είχε υπογράψει με κανένα τηλεοπτικό σταθμό στη Βοστόνη για την υπηρεσία αυτή, επειδή οι περισσότεροι τηλεοπτικοί σταθμοί έχουν εναντιωθεί καθώς η καινούρια αυτή υπηρεσία είναι ακριβότερη. Η προσθήκη του τοπικού peoplemeter θα πρόσθετε $100.000 στις δαπάνες των σταθμών στην αγορά. Με την Nielsen να αφαιρεί τους set-tuning meters (audimeters) και το σύστημα των ημερολογίων, οι τηλεοπτικοί σταθμοί της Βοστόνης θα είναι ανίκανοι να χρησιμοποιήσουν οποιαδήποτε στοιχεία της Nielsen στοιχεία στις πωλήσεις και τις προωθήσεις τους. Διάφοροι ανώτεροι υπάλληλοι σταθμών της Βοστόνης έχουν εκφράσει μια προτίμηση ή τουλάχιστον μια περιέργεια για το PPM της Arbitron.

8.3 Εισαγωγή

Παρακάτω παρουσιάζονται τα προκαταρκτικά αποτελέσματα δοκιμών χρήσης του φορητού peoplemeter της Arbitron πάνω σε ένα μοναδικό πάνελ που έχει δημιουργηθεί για το σκοπό αυτό. Το πάνελ που χρησιμοποιεί αυτόν το φορητό ανθρωπομετρητή συλλέγει στοιχεία για την τηλεθέαση ακροατηρίων, καθώς και πληροφορίες μάρκετινγκ. Οι στόχοι είναι να μάθουμε αν, (1) η συλλογή  πληροφοριών λιανικών αγορών και μάρκετινγκ μαζί με την έκθεση στα μέσα αλλάζει τη συμπεριφορά της panelist, συγκεκριμένα η συμμόρφωση και το ποσοστό τριβής του πάνελ; (2) Τι πληροφορίες προκύπτουν αρχικά από το συγκεκριμένο αυτό πάνελ και, τελικά, αν τέτοιες πληροφορίες παρέχουν τη δυνατότητα στους marketers να καταλάβουν στην πράξη τις συνήθειες των μελών του πάνελ;

8.3.1 Τι είναι το PPM

Ο φορητός ανθρωπομετρητής (PPM) είναι μια ερευνητική τεχνολογία που επιτρέπει σε πολλαπλάσια μέσα (media) να μετρηθούν ηλεκτρονικά, παθητικά και ταυτόχρονα από τον ίδιο τον εναγόμενο των ερευνών (χρήστης). Το PPM "ακούει" έναν μη ακουόμενο κώδικα που ενσωματώνεται στο ακουστικό ρεύμα του audio και video programming, συμπεριλαμβανομένου του τηλεοπτικού προγραμματισμού, του ραδιοφωνικού προγραμματισμού, του προγραμματισμού των καλωδιακών δικτύων, της κινηματογραφικής διαφήμισης και του Διαδικτύου. Ομοίως, ένας μη ακουόμενος κώδικας μπορεί να τοποθετηθεί στο ακουστικό συστατικό του ακουστικού ή/και τηλεοπτικού περιεχομένου που είναι μετάδοση από τους λιανοπωλητές (όπως οι αλυσίδες παντοπωλείων) στα καταστήματά τους.  

Το σύστημα PPM ταχυδρομείται στα μέλη του πάνελ, είναι αυτο-εγκαθιστούμενος, και εργάζεται με την υπάρχουσα οικιακή καλωδίωση. Οι συμμετέχοντες στις έρευνες φέρουν το φορητό ανθρωπομετρητή, ο οποίος είναι μια μπίπερ-ταξινομημένη συσκευή που λαμβάνει τους κώδικες των σημάτων των μέσων στους οποίους οι συμμετέχοντες των ερευνών εκτίθενται. Οι συμμετέχοντες καλούνται να φέρουν το μετρητή μαζί τους κατά τη διάρκεια της ημέρας και επιστρέφουν το μετρητή σε έναν ελλιμενίζοντα σταθμό για να τον επαναφορτίσουν όταν πηγαίνουν στο σπίτι για να κοιμηθούν. Οι κώδικες διαβιβάζονται καθημερινά σε ένα κεντρικό σύστημα επεξεργασίας της Arbitron για την ταξινόμηση σε πίνακα.   

8.3.2 Πέρα από την μέτρηση ακροατηρίων: Το εθνικό marketing πάνελ

Η πειραματική μελέτη μάρκετινγκ του πάνελ που χρησιμοποιεί το PPM πραγματοποιείται στη Φιλαδέλφεια   για μια περίοδο κατά προσέγγιση επτά μηνών που αρχίζει από τον Απρίλιο του 2003. Ο σκοπός αυτού του πιλοτικού προγράμματος είναι να αξιολογήσει τη δυνατότητα βασικής μέτρησης ακροατηρίων πολυμέσων ραδιοφώνων και τηλεόρασης μέσω του PPM παράλληλα με τη συλλογή άλλων πολύτιμων media και marketing πληροφοριών, από ένα πάνελ καταναλωτών. Τα στοιχεία που συλλέγονται αρχικά από το πάνελ που χρησιμοποιεί το PPM περιλαμβάνουν:

Παθητικές Δραστηριότητες του Πάνελ

· Τηλεθέαση, τόσο εντός όσο και εκτός σπιτιού

· Ακροαματικότητα ραδιοφώνου, τόσο εντός όσο και εκτός σπιτιού

· Σερφάρισμα στο Internet
· Ψώνια σε καταστήματα

· Τηλεθέαση διαφημίσεων

· Δημιουργία βάσεων δεδομένων επί των πωλήσεων

Ενεργητικές Δραστηριότητες του Πάνελ

· Διάβασμα των μελών του πάνελ (περιοδικά, εθνικές και τοπικές εφημερίδες)

· Άλλες καταναλωτικές συνήθειες 

Χρησιμοποιήθηκε ένα τροποποιημένο, ερευνητικό ερωτηματολόγιο Scarborough (μικρότερο σε μέγεθος) για να συλλέξει τις πρόσθετες αγοραστικές και lifestyle πληροφορίες από τα μέλη του πάνελ. Η τροποποιημένη έρευνα εστάλη σε όλα τα μέλη του πάνελ ηλικίας 12 και άνω. Η έρευνα Scarborough είναι ερευνητική τοπική επιχείρηση αγοράς που παρέχει τις λεπτομερείς αγορές, τον τρόπο ζωής, τα μέσα (media) και τα δημογραφικά στοιχεία για 75 κορυφαίες αγορές. Η έρευνα Scarborough είναι μια κοινοπραξία της Arbitron Inc. και της VNU Inc. 

(Προχωρώντας υπάρχει επίσης η δυνατότητα να προστεθούν τα στοιχεία ανίχνευσης προϊόντων στο γενικό μίγμα των πληροφοριών που συλλέγεται από το πάνελ.)   

Τα στοιχεία για την έκθεση των μελών του πάνελ στα διάφορα μέσα καθώς και τα στοιχεία επίσκεψης καταστημάτων συνδυάζονται σε μια βάση δεδομένων για τις διάφορες αναλύσεις marketing, συμπεριλαμβανομένων των μελετών της αποτελεσματικότητας βελτιστοποίησης και διαφήμισης των μέσων.

8.3.3 Το Δείγμα

Το μέγεθος του δείγματος για το marketing πάνελ που χρησιμοποιεί το PPM (PPM/MP) ήταν 500 άτομα ηλικίας 6 χρονών και άνω σε κατά προσέγγιση 250 οικογένειες. Από τον Ιούλιο, υπήρξαν 509 άτομα ηλικίας 6 χρονών και άνω. Τα σπίτια του πάνελ για το πιλοτικό αυτό πρόγραμμα επιλέχτηκαν τυχαία από τα ήδη υπάρχοντα σπίτια του πάνελ των 1.500 ατόμων που αφορούν μόνο στο PPM και που είναι εγκατεστημένα στην Φιλαδέλφεια. Τα υπο-δείγματα από το υπάρχον πάνελ επιλέχτηκαν σε τρεις αντιγραφές τυχαίων-δειγμάτων χρησιμοποιώντας τους ελέγχους στρωματοποίησης βασισμένους στο νομό, τη φυλή/το έθνος και τη θέση απασχόλησης. Το αποτέλεσμα είναι ένα πάνελ το οποίο είναι αντιπροσωπευτικό του μεγαλύτερου πάνελ που είχα αρχικά σχηματιστεί στη Φιλαδέλφεια. Οι ακόλουθες γραφικές παραστάσεις (τα σχήματα 1 και 2) συγκρίνουν το αρχικό πάνελ με το πάνελ των 1.500 ατόμων PPM και το DMA της Φιλαδέλφειας. 

Γραφική παράσταση 1:
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Γραφική παράσταση 2: 
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8.3.4 Συγκρότηση του πάνελ

Οι επιλεγμένες οικογένειες PPM ειδοποιήθηκαν ταχυδρομικώς και μέσω τηλεφώνου και προσκλήθηκαν για να συμμετάσχουν στο καινούριο PPM/MP. Οι υπεύθυνοι σχέσεων του πάνελ της Arbitron χειρίστηκαν αυτές τις κλήσεις συγκρότησης του νέου πάνελ. Κάθε επιλεχθέν σπίτι έλαβε επίσης μια γραπτή περιγραφή των νέων ερευνητικών εργασιών και στόχων για το PPM/MP και ρωτήθηκαν αν επιθυμούσαν να μπουν στο νεοσυσταθέν πάνελ.

8.3.4.1 Συλλογή των στοιχείων 

Ραδιόφωνο, Τοπική  TV,Καλωδιακή

Η τηλεθέαση καθώς και τα στοιχεία ακροαματικότητας ραδιοφώνου συνεχίζουν να προέρχονται από το σύστημα PPM. Τα ραδιοφωνικά και τηλεοπτικά στοιχεία είναι συνεχή, μη περιορισμένα στις τρέχουσες εκτιμήσεις περιόδου.

Ερωτηματολόγιο

Τα στοιχεία αναγνωστικού κοινού συλλέχθηκαν μέσω ενός αυτο-ολοκληρωμένου ερωτηματολογίου για όλα τα μέλη του πάνελ  ηλικίας 12 και άνω. Το αρχικό ερωτηματολόγιο, που καλύπτει περισσότερους από 100 εθνικούς και τοπικούς τίτλους περιοδικών συν τις τοπικές και εθνικές, καθημερινές και εφημερίδες της Κυριακής, καθώς επίσης και συμπληρώματα της Κυριακής, ολοκληρώθηκε το Μάιο. Ένα ακόλουθο ερωτηματολόγιο θα συμπληρωθεί το Σεπτέμβριο. 

Επισκέψεις σε καταστήματα

Οι ακουστικές ραδιοφωνικές μεταδόσεις καταστημάτων των συμμετεχόντων λιανοπωλητών έχουν κωδικοποιηθεί χρησιμοποιώντας τον ίδιο τύπο μη ακουόμενου κώδικα που χρησιμοποιείται για τις εξόδους μέσων. Η κωδικοποίηση πραγματοποιείται επί ενός κεντρικού τόπου, όπως το δορυφορικό uplink. Δεν είναι απαραίτητο για τα μεμονωμένα καταστήματα να κωδικοποιούν τα ακουστικά συστήματά τους. Όταν μέλη του πάνελ επισκέπτονται ένα κατάστημα με τον κωδικοποιημένο ήχο, ο κώδικας του λιανοπωλητή ανιχνεύεται και η επίσκεψη καταστημάτων καταγράφεται αυτόματα στη βάση δεδομένων του PPM. Το PPM είναι σε θέση να προσδιορίσει τον αριθμό των επισκέψεων στα καταστήματα, το χρόνο των επισκέψεων, και τη διάρκειά τους. Ο προσδιορισμός των συγκεκριμένων λιανικών θέσεων είναι θεωρητικά δυνατός αλλά δεν είναι μέρος της δοκιμής αυτή τη στιγμή.

Άλλες καταναλωτικές συμπεριφορές 

Άλλη καταναλωτική συμπεριφορά των μελών του πάνελ συλλέχθηκε μέσω ενός τροποποιημένου ερωτηματολογίου Scarborough για όλα τα μέλη του πάνελ ηλικίας 12 και άνω. Το βιβλιάριο 12-σελίδων εστίασε στις λιανικές, οικονομικές, αυτοκίνητες και άλλες βασικές κατηγορίες.
8.3.5 Κίνητρα 

Κάθε panelist λαμβάνει ένα βασικό μηνιαίο κίνητρο μετρητών για τη συμμετοχή. Υπάρχουν επίσης κίνητρα "επιδομάτων" υπό τη μορφή εβδομαδιαίων σχεδίων βραβείων για τα μεγαλύτερα χρηματικά βραβεία. 

8.3.6 Ενημερωμένη συγκατάθεση 

Όλες οι οικογένειες που συμμετέχουν στο PPM/PM έχουν ενημερωθεί, και προφορικά και γραπτώς, για τις συγκεκριμένες διαδικασίες, τους ερευνητικούς στόχους και τις αρμοδιότητές τους. Όλες οι συμμετέχουσες οικογένειες λαμβάνουν μια λεπτομερή "υποχρέωση μυστικότητας" περιγράφοντας τα βήματα που έχει λάβει η Arbitron για να προστατεύσει την εμπιστευτικότητα των πληροφοριών που συλλέγεται για το πιλοτικό αυτό πρόγραμμα. Ενημερώνονται επίσης για το σχέδιο κινήτρου, συμπεριλαμβανομένων των απαιτήσεων για τα κίνητρα επιδομάτων και τις ευκαιρίες τους για να κερδίσουν μεγαλύτερα βραβεία μετρητών.  

Καθορίζοντας την επίδραση της συγκέντρωσης των στοιχείων μάρκετινγκ όσον αφορά τη συμμόρφωση 

Ο πρώτος στόχος της μελέτης ήταν να καθοριστεί εάν η συμμόρφωση άλλαξε όταν άρχισε η Arbitron τις επισκέψεις λιανικών καταστημάτων, την έκθεση τυπωμένων υλών και άλλες μεταβλητές. Ο ακόλουθος πίνακας (το σχήμα 3) συγκρίνει, από δημογραφική πλευρά, το μέσο αριθμό ωρών που το PPM αποσυνδέθηκε και ήταν σε κίνηση για τον Ιανουάριο και τον Μάιο του 2003 (πριν και μετά από την επιβολή των πρόσθετων απαιτήσεων της μελέτης μάρκετινγκ). Η διαφορά είναι αμελητέα.

Σχήμα 3: 
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Ένα παράδειγμα από το τι είναι ικανό με το πάνελ του PPM marketing

Σε αυτό το αρχικό στάδιο, μπορούμε να εστιάσουμε σε μια μοναδική (ανώνυμη) οικογένεια και να παρακολουθήσουμε τις από ώρα σε ώρα δραστηριότητές της για να αναπτύξουμε μια αληθινή "ημέρα στη ζωή – Day in the Life" εικόνα που αντικατοπτρίζει τα μέλη του πάνελ μας στα πλαίσια της εγχώριας ρύθμισης, της χρήσης πολυμέσων, και της επακόλουθης λιανικής συμπεριφοράς τους. Τα ακόλουθα διαγράμματα (τα σχήματα 4 μέχρι 6) παρουσιάζουν έκθεση δραστηριοτήτων και μέσων μιας 50 ετών γυναίκας και (ίσως) του συζύγου της στις 2 Ιουνίου, το 2003. Αν και οι καταγραμμένες δραστηριότητες θα μπορούσαν να παγιωθούν σε ένα ενιαίο διάγραμμα, τις διαιρέσαμε ώστε να μας βοηθήσουν να φωτίσουμε το πεδίο του πάνελ. 

Η πρώτη έκθεση (το σχήμα 4) παρακολουθεί την από ώρα σε ώρα έκθεση στα μέσα (media) PPM πυρήνων της γυναίκας. Ξυπνά και αποσυνδέει το PPM. Ακούει KYW-AM, έναν ειδησιογραφικό σταθμό, πριν αποσυνδέσει το PPM και αυτό το γεγονός δείχνει ότι το PPM συνεχίζει να καταγράφει την έκθεση μέσων ακόμη και όταν βρίσκεται στον ελλιμενίζοντας σταθμό. Ακούει το ραδιόφωνο το απόγευμα, ανοίγει την TV στις αρχές του βραδιού, και συνεχίζει να παρακολουθεί μέχρι την ώρα για ύπνο. Σημειώστε την εκτεταμένη τηλεθέαση του WTXF (Fox) από 4 π.μ. μέχρι τις σε 6 π.μ., και έπειτα συνήθως WPVI (ABC) στον πρωταρχικό χρόνο, με μερικές περιόδους εναλλαγών σε άλλα καλωδιακά κανάλια. 

Σχήμα 4: Το PPM εντοπίζει ραδιόφωνο, τοπική και καλωδιακή τηλεόραση
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Courier-Post issue was 

read

- Read newspaper 

advertising supplements 

(FSIs)

Wife


Δεδομένου ότι και ο σύζυγος και η σύζυγος φέρουν το PPM, μπορούμε να παρακολουθήσουμε την έκθεση στα μέσα ολόκληρης της οικογένειας. Στο σχήμα 5, βλέπουμε ότι ο άνδρας ξυπνά αργότερα από τη σύζυγό του (αλλά το ελλιμενισμένο PPM του εκθέτει τους ίδιους σταθμούς). Ακούει το ραδιόφωνο κατά τη διάρκεια της ημέρας (ένας διαφορετικός σταθμός από αυτόν της συζύγου του), κατόπιν την ακολουθεί περίπου κατά τις 5:00 μ.μ. και συνεχίζει να παρακολουθεί τους ίδιους τηλεοπτικούς σταθμούς καθ' όλη τη διάρκεια της βραδιάς. Σημειώστε ότι ενώ το μεγαλύτερο μέρος της τηλεθέασης είναι το ίδιο, το PPM παίρνει μετρήσεις πότε ένας από τους δύο φεύγει από το δωμάτιο ενώ ο άλλος είναι ακόμα εκεί. Παρακολουθούν τις τελευταίες ειδήσεις και το Leno στο NBC, ελλιμενίζοντας τα PPMs τους σχεδόν στον ίδιο χρόνο.

Σχήμα 5: Ο άντρας της ξυπνά, παίρνει το PPM του, ακούει ραδιόφωνο το πρωί (WPHT-AM) μόνος του. Παρακολουθούν τηλεόραση το απόγεμα μαζί.
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Husband Age 50

Media Usage

• Morning and afternoon 

radio listening

• Extended evening TV

viewing

• Channel surfing

• Screened: Popular 

Science, Popular 

Mechanics, 

Money, Inc.

• Audience: Inc.,

Courier-Post and its 

advertising supplement

• Saw ad in FSI from 

Sunday, June 1, 

2003,  Courier-Post

Day in the Life

Monday, June 2, 2003

Wife

Husband


Γνωρίζουμε ότι η γυναίκα είναι τακτικός αναγνώστης της Courier-Post (South Jersey). Από την TNS/CMR μαθαίνουμε την ημερομηνία, το χρόνο και το σταθμό που ο λιανοπωλητής Α έτρεξε  τηλεοπτικές διαφημίσεις. Με τη σημείωση ότι αυτή η γυναίκα παρακολουθούσε εκείνους τους τηλεοπτικούς σταθμούς σε εκείνο το λεπτό, συμπεραίνουμε την έκθεση στις συγκεκριμένες διαφημίσεις. Ξέρουμε επίσης (σχήμα 6) ότι αυτός ο λιανοπωλητής έτρεξε ένα FSI την Κυριακή, 1η Ιουνίου,  στην Courier-Post. Δεδομένου ότι αυτή η γυναίκα υποβάλλει έκθεση ότι διάβασε 5 από τις τελευταίες 5 καθημερινές εκδόσεις της Courier-Post και 4 από τις τελευταίες 4 κυριακάτικες εκδόσεις, ότι διάβασε το 76 τοις εκατό των σελίδων και διάβασε επίσης το συμπλήρωμα διαφήμισης, συμπεραίνουμε ότι υπήρξε μια ευκαιρία να δει την αγγελία αυτού του λιανοπωλητή.   

Σχήμα 6: Αναγνωστικό κοινό εφημερίδων και συμπληρωμάτων εφημερίδων (Κυριακής), και τηλεθέαση  συγκεκριμένων αγγελιών για τον τοπικό λιανοπωλητή 
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Day in the Life

Monday, June 2, 2003

Wife

Wife Age 50

Advertising Exposure

• Saw three cable ads for 

Retailer A

• Missed radio ad on 

WPHT-AM at 

6:51AM  for 

Retailer A

• Saw ad in FSI from 

Sunday, June 1, 

2003, Courier-Post

Saw three 

cable ads for 

Retailer A

Missed radio 

ad at 6:51AM 

for Retailer A*

* Radio commercial tracking available starting June 1, 2003. Ad actually aired on June 2, 2003.


Επειδή αυτός ο λιανοπωλητής συμμετέχει στη δοκιμή, το μουσικό υπόβαθρο στα καταστήματά του κωδικοποιήθηκε. Τα αρσενικά μέλη του πάνελ μας (σχήμα 7), που είδαν μια από τις διαφημίσεις της καλωδιακής τηλεόρασης και πιθανώς επίσης είδε την αγγελία εφημερίδων, επισκέφτηκε το κατάστημα στις αρχές της βραδιάς, μια ημέρα μετά από "Μέρα στη ζωή." Πέρασε 14 λεπτά εκεί (αριθμός 8). 

Σχήμα 7: Ο σύζυγος επισκέφτηκε το μαγαζί την επόμενη μέρα
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Day in the Life

Monday, June 2, 2003

Husband Age 50

Advertising Exposure

• Saw one of three cable 

ads for Retailer A

• Missed radio ad on 

WPHT-AM at 

6:51AM 

for Retailer A

• Saw ad in FSI from 

Sunday, June 1, 

2003, Courier-Post

Missed radio 

ad at 6:51AM 

for Retailer A*

Saw one 

cable ad for 

Retailer A

* Radio commercial tracking available starting June 1, 2003. Ad actually aired on June 2, 2003.

Wife

Husband


Σχήμα 8: 
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Husband Age 50

6/1 6/2 6/3

In-Store Encoding 

(Retail Visits)

Visited Retailer A at 

6:39PM on June 3, 

2003, for 14 minutes

In-Store Visit 

Cable Ad Exposure

Radio Ad Exposure

FSI Exposure

Advertising Exposure and In-Store Visit

Day in the Life


Σχήμα 9:
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Day in the Life

The Arbitron Consumer 

Survey (Retail Visits)

Wife:

• Bought retail items in past 

three months at Hamilton 

Square Mall and King of 

Prussia Court

• Bought in past three months 

at Staples, OfficeMax, Bath 

& Body Works…and many 

others

Husband:

• In past three months, 

shopped at Staples, a 

jewelry store, and bought 

prescription at CVS, 

visited Retailer A…and 

many others

Wife Age 50  Husband Age 50


8.3.7 Συμπέρασμα

Τώρα μόλις αρχίζουμε να διερευνάμε τις δυνατότητες αυτής της νέας τεχνολογίας. Πρόσθετα μέσα προστίθενται στη δοκιμή για να παρέχουν έναν προγραμματισμό των μέσων στον κόσμο. Τα στοιχεία από ένα πάνελ πολυμέσων έχουν τη δυνατότητα να υπερβούν την υπάρχουσα διαμόρφωση, την τήξη και τα χωριστά μετρημένα μέσα για να δημιουργήσουν μια άμεση και συνεχή σύνδεση μεταξύ της έκθεσης μέσων ενός πελάτη και της προκύπτουσας συμπεριφοράς των αγορών του/της.   

                                        ΠΡΟΤΑΣΗ 

9.1 Η πρότασή μας

9.1.1 Οι μετρητές

Η μέτρηση των τηλεοπτικών ακροατηρίων απαιτεί ό,τι πιο σύγχρονο υπάρχει στην τεχνολογία για να εξασφαλίσει ότι ακριβή και σωστά στοιχεία συλλέγονται από τα νοικοκυριά του συγκεκριμένου πάνελ, εύκολα και αποτελεσματικά. Οι αυξανόμενοι αριθμοί καναλιών, πολλαπλάσιων πλατφόρμων δορυφορικής μετάδοσης, ο αυξανόμενος αριθμός τηλεοπτικών συσκευών και τηλεχειριστηρίων ανά οικογένεια έχουν οδηγήσει σε ένα πιο σύνθετο τηλεοπτικό περιβάλλον.

Οι μετρητές people meters εγκαθίστανται σε κάθε τηλεοπτική συσκευή του νοικοκυριού, και καταγράφουν το χρόνο, την κατάσταση της τηλεόρασης (ανοιχτή / κλειστή), το σταθμό που παρακολουθείται, και το ποιος το παρακολουθεί. Οι πληροφορίες που αφορούν το αν και ποιο σταθμό παρακολουθεί το νοικοκυριό κάθε λεπτό της ημέρας καταγράφονται αυτόματα, χωρίς καμία δυνατότητα για ανθρώπινη παρέμβαση. Η πληροφορία για το ποιος παρακολουθεί καταγράφεται μέσω ενός τηλεχειριστηρίου το οποίο έχει τη δυνατότητα να αναγνωρίζει τα βιομετρικά στοιχεία της παλάμης του κάθε μέλους (είτε μέσω θερμότητας αναγνωρίζεται το υποψήφιο μέλος – ελλοχεύει βέβαια ο κίνδυνος για πιθανά λάθη π.χ. αν το υποψήφιο μέλος της οικογένειας που παρακολουθεί τηλεόραση είναι άρρωστο), χωρίς να χρειάζεται με αυτόν τον τρόπο το πάτημα του κουμπιού από την πλευρά του μέλους της οικογένειας που παρακολουθεί τηλεόραση για να δηλωθεί η παρουσία του. 
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Τα στοιχεία αυτά κατόπιν μέσω ενός chip (μικροπομπού), ενσωματωμένου στην τηλεόραση μεταδίδονται στον ανθρωπομετρητή και αυτός με τη σειρά του μεταδίδει τα στοιχεία αυτά στον πλησιέστερο σε αυτόν ανθρωπομετρητή (από κάποιο άλλο νοικοκυριό) έως ότου εξαντληθούν όλα τα νοικοκυριά του πάνελ και το τελευταίο σε σειρά νοικοκυριό μεταδώσει τα στοιχεία αυτά στον κεντρικό υπολογιστή.

Βέβαια, ο ανθρωπομετρητής που χρησιμοποιείται θα πρέπει να ενσωματώνει την πιο πρόσφατη τεχνολογία, ικανή να μετρήσει οποιοδήποτε τύπο αναμετάδοσης συμπεριλαμβανομένου του ψηφιακού και του αναλογικού, του καλωδιακού και του δορυφορικού, τη χρονική μετατόπιση και τη χρήση teletext και μπορεί να χρησιμοποιηθεί για τη μέτρηση προσωπικών τηλεοπτικών προϊόντων.

Οι ανθρωπομετρητής εγκαθίσταται σε κάθε τηλεοπτική συσκευή σε κάθε σπίτι του πάνελ. Κάθε μετρητής είναι σε θέση ακριβώς, κάθε δευτερόλεπτο, 24 ώρες ανά ημέρα, 365 ημέρες ετησίως, να καταγράφει τι πρόγραμμα παρακολουθείται σε κάθε τηλεοπτική συσκευή, από ποιόν, και να αποθηκεύει τα στοιχεία αυτά. Ένας μετρητής σε κάθε σπίτι μπορεί έπειτα να διαβιβάσει όλα τα αποθηκευμένα στοιχεία στον πλησιέστερο σε αυτόν μετρητή και τελικά όλα τα στοιχεία να διαβιβασθούν στο κέντρο παραγωγής, είτε με τη βοήθεια της γραμμής τηλεφώνου, είτε με τη χρήση sms είτε ασύρματα (λογική hoping προϋποθέτοντας βέβαια μικρή απόσταση μεταξύ των νοικοκυριών) είτε με μία ειδικά δοσμένη σε αυτόν  τηλεφωνική γραμμή. 

Η υπάρχουσα τεχνολογία των peoplemeter είναι βασισμένη στον προσδιορισμό του καναλιού που παρακολουθείται. Στις περισσότερες περιπτώσεις, αυτό γίνεται, με τον προσδιορισμό της συχνότητας στην οποία η τηλεοπτική συσκευή είναι συντονισμένη σε οποιαδήποτε στιγμή εγκαίρως. Στον κόσμο της αναλογικής τηλεόρασης, για κάθε  μετάδοση τηλεοπτικών καναλιών διατίθεται μια συχνότητα, μέσω της οποίας είναι σε θέση να μεταδοθεί το τηλεοπτικό και ακουστικό σήμα τους. 

Στον κόσμο της ψηφιακής τηλεόρασης, προσδιορίζοντας την συχνότητα δεν προσδιορίζεται πλέον το τηλεοπτικό κανάλι, δεδομένου ότι η ψηφιακή συμπίεση του σήματος μετάδοσης, επιτρέπει σε περισσότερα από ένα τηλεοπτικά κανάλια να μεταδίδονται σε μια συχνότητα. Αυτό το ψηφιακό σήμα, που περιέχει διάφορα τηλεοπτικά κανάλια, αποκωδικοποιείται έπειτα από τον ψηφιακό δέκτη (που συνδέεται από με την τηλεοπτική συσκευή) για εξέταση. 

Έμφυτη με αυτήν την μορφή σήματος μετάδοσης, είναι το γεγονός ότι κάθε τηλεοπτικό κανάλι μεταδίδει, παράλληλα με το τηλεοπτικό και ακουστικό σήμα του, έναν μοναδικό κώδικα προσδιορισμού, ο οποίος χρησιμοποιείται για την αποκωδικοποίηση από τον ψηφιακό δέκτη. 

Εμείς προτείνουμε λοιπόν να υπάρχει στην τηλεόραση ένα chip το οποίο να κάνει την επιλογή και τον προσδιορισμό της συχνότητας των καναλιών. Με την πρόσβαση σε αυτόν τον μοναδικό κώδικα προσδιορισμού που αναφέρθηκε παραπάνω, μέσω του serial port του ψηφιακού δέκτη, το chip αυτό θα είναι σε θέση να προσδιορίσει σωστά το τηλεοπτικό κανάλι που παρακολουθείται, σε οποιαδήποτε χρονική στιγμή, από την οικογένεια του πάνελ. Βέβαια θα πρέπει να επισημανθεί ότι προς το σκοπό αυτό ο Όμιλος της AGB έχει αναπτύξει μία νέα σειρά ανθρωπομετρητών που κάνουν αυτό ακριβώς.  
Όπου πληροφορίες υπηρεσιών δεν παρέχονται, να χρησιμοποιείται μάλιστα το απαραίτητο Content Tracking System (CTS) για τον προσδιορισμό των καναλιών.  Το CTS είναι βασισμένο στη σύγκριση των ψηφιακών υπογραφών που εξάγονται από τα ακουστικά σήματα, χρησιμοποιώντας συγκεκριμένους αλγορίθμους που αναπτύσσονται από την AGB. Το ακουστικό σήμα από το άγνωστο περιεχόμενο μετατρέπεται σε ένα συνεχές ρεύμα υπογραφών και συγκρίνεται έπειτα με ένα σύνολο ρευμάτων αναφοράς, το οποίο προσδιορίζει το αρχικό περιεχόμενο, και τελικά, το κανάλι που παρακολουθείται.  

Τέλος θα πρέπει να αναφερθεί ότι στα στοιχεία που θα μεταφέρει το chip στον μετρητή θα πρέπει να αναφέρονται οπωσδήποτε τα παρακάτω στοιχεία

· έναρξη (έτος, μήνας, ημέρα, ώρα, λεπτό, δευτερόλεπτο)
· τέλος (ώρα, λεπτό, δευτερόλεπτο)
· αριθμός ταυτότητας του νοικοκυριού
· αριθμός ταυτότητας των μελών του νοικοκυριού
· χρήση (χρήση τηλεόρασης, VCR, teletext, άλλη χρήση)
· τηλεοπτικό κανάλι 
· αριθμός τηλεοπτικής συσκευής (l, 2, 3...) 
9.1.2 Η συλλογή των στοιχείων

Η συλλογή των πληροφοριών γίνεται κάθε βράδυ από τον κεντρικό υπολογιστή της εκάστοτε εταιρείας μέτρησης τηλεθέασης μέσω modem και τηλεφωνικών γραμμών ISDN, ενώ θα πρέπει να υπάρχει και η δυνατότητα  για την συλλογή των στοιχείων με άλλους τρόπους (ραδιοσυχνότητες, σύστημα κινητής τηλεφωνίας κλπ.), όπου αυτό κριθεί απαραίτητο.

Κάθε νύχτα, οι πληροφορίες που αποθηκεύονται στη μνήμη του μετρητή ανακτάται ("polled"), μέσω των τηλεφωνικών γραμμών, τα κυψελοειδή τηλεφωνικά δίκτυα ή τις ειδικά  αφιερωμένες για αυτό το σκοπό ραδιοσυχνότητες, χρησιμοποιώντας βέβαια το λογισμικό παραγωγής της κάθε εταιρείας.
9.1.3 Η παραγωγή των στοιχείων 

Το πιο σημαντικό μέρος σε όλη αυτή την διαδικασία είναι το κεντρικό σύστημα παραγωγής των στοιχείων τηλεθέασης. Το λογισμικό παραγωγής στοιχείων είναι αυτό, που συλλέγει, επεξεργάζεται, ελέγχει, επικυρώνει, σταθμίζει και παράγει τα στοιχεία τηλεθέασης και τους πίνακες ελέγχου ποιότητας που εξετάζονται και χρησιμοποιούνται σε καθημερινή βάση.

Οι έλεγχοι είναι σημαντικό μέρος των διαδικασιών μέτρησης της τηλεθέασης. Καθημερινά και περιοδικά θα πρέπει να διενεργείται ένας μεγάλος αριθμός αυτόματων και μη ελέγχων, που έχουν ως στόχο την διασφάλιση της ποιότητας και της απόδοσης του συστήματος μέτρησης. Οι παραπάνω έλεγχοι θα πρέπει να καταγράφονται στο σύστημα ποιότητας της εταιρείας τηλεθέασης.

Επιπλέον σημαντικό χαρακτηριστικό του λογισμικού παραγωγής στοιχείων θα πρέπει να είναι η διαφάνεια των λειτουργιών του, η δυνατότητα δηλαδή να ανατρέξει κάποιος σε παλαιότερα διαστήματα και να εξετάσει όλη τη διαδικασία παραγωγής των στοιχείων για οποιαδήποτε ημέρα. Αυτό δίνει τη δυνατότητα για πλήρη έλεγχο του συστήματος από τους ελεγκτές της ΕΕΕΤ.

Το σύστημα παραγωγής των στοιχείων τηλεθέασης θα πρέπει να περιλαμβάνει τις ακόλουθες σημαντικές λειτουργίες, οι οποίες μπορούν να χρησιμοποιηθούν για όλες τις συνδυαστικές οικογενειακές και τις ατομικές μεταβλητές των μελών του πάνελ: 

· αναζήτηση του προγράμματος, του τίτλου του προγράμματος, της κωδικοποίησης του προγράμματος, της εμπορικής κωδικοποίησής του
· κατάλογοι με οποιαδήποτε επιλεγμένα κριτήρια 
· μακρο-λειτουργίες για την παραγωγή των τυποποιημένων εκθέσεων 
· παραγωγή των εξωτερικών αρχείων στοιχείων με οποιαδήποτε δομή αρχείων 
· πίνακες σε Excel 
· σχηματικές γραφικές παραστάσεις 
· γραφικές παραστάσεις επεξεργασίας 
· πίνακες προγράμματος για τα προγράμματα και τις διαφημίσεις
                                                 ΓΛΩΣΣΑΡΙ

	                                       ΓΛΩΣΣΑΡΙ – ΧΡΗΣΙΜΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ


Κάλυψη (Reach):

Ορίζεται ως ο αριθμός των ατόμων που παρακολούθησαν για τουλάχιστον ένα λεπτό κατά τη διάρκεια ενός χρονικού διαστήματος, ως ποσοστό επί του συνολικού πληθυσμού της κάθε δημογραφικής κατηγορίας. Η κάλυψη μετράται μεμονωμένα για κάθε μέσο χωριστά. Δηλαδή, μπορούμε να υπολογίσουμε π.χ. την κάλυψη ενός τηλεοπτικού προγράμματος ή ενός προγράμματος σε έντυπα και όχι συνδυαστικά. Με άλλα λόγια, δεν είναι εφικτός ο προσδιορισμός της συνολικής κάλυψης ενός προγράμματος που περιλαμβάνει π.χ. τηλεόραση και έντυπα, παρά μόνο χωριστά για την τηλεόραση και χωριστά για τα έντυπα.

Συχνότητα : 

Πόσες φορές κατά μέσο όρο είδε καθένα από τα άτομα του κοινού – στόχος το μήνυμά μας, κατά τη διάρκεια ενός συγκεκριμένου προγράμματος προβολών σε ένα μέσο. Υπολογίζεται για κάθε μέσο χωριστά και όχι συνολικά για προγράμματα που χρησιμοποιούν περισσότερα από ένα μέσο, π.χ. τηλεόραση και εφημερίδες. Δηλαδή, ισχύει ότι και στην κάλυψη.

Συμπερασματικά : 
Η κάλυψη και η συχνότητα είναι οι βασικές παράμετροι (στόχοι) ενός προγράμματος μέσων, που υποδηλώνουν το ποσοστό του κοινού – στόχος που καλύπτουμε και τον αριθμό των φορών που βλέπουν το μήνυμά μας κατά μέσο όρο, πάντα ξεχωριστά για κάθε μέσο. Να σημειωθεί βέβαια ότι η συνολική κάλυψη / συχνότητα για ένα πλάνο που περιλαμβάνει εφημερίδες και περιοδικά (έντυπα) είναι εφικτή.

Παράδειγμα

Έστω ότι είχαμε μία καμπάνια τηλεόρασης και εφημερίδων :

Η αποτελεσματικότητα υπολογίζεται για κάθε μέσο χωριστά :

Έστω κοινό – στόχος : Ενήλικες 15+

· Τηλεόραση : κάλυψη 70 % και συχνότητα 5,5

· Εφημερίδες : κάλυψη 30 % και συχνότητα 2,0

Ερμηνεία : Από τη συγκεκριμένη καμπάνια πετύχαμε τα εξής στο κοινό ενήλικες 15+. Μας είδε το 70 % του κοινού μας κατά μέσο όρο 5,5 φορές από την τηλεόραση και το 30 % του κοινού κατά μέσο όρο 2 φορές από τις εφημερίδες.

Φυσικά, δεν γνωρίζουμε εάν αυτοί που μας είδαν στην τηλεόραση, μας είδαν και στις εφημερίδες ή το αντίθετο.

Τηλεθέαση Μέσου Λεπτού (ΤΜΛ) :

Ορίζεται ως ο αριθμός των ατόμων που παρακολουθούν κατά μέσο όρο σε κάθε λεπτό ενός χρονικού διαστήματος ή προγράμματος, ως ποσοστό επί του συνολικού πληθυσμού της κάθε δημογραφικής κατηγορίας.

Ημερήσιος Χρόνος Τηλεθέασης :

Ορίζεται ως ο μέσος ημερήσιος χρόνος (σε λεπτά) που αφιερώνεται στην τηλεόραση κατά μέσο όρο από τα άτομα που ανήκουν σε μια δημογραφική κατηγορία.

Μερίδιο, τηλεμερίδιο :

Ορίζεται ως το ποσοστό των τηλεθεατών που αντιστοιχεί σε κάθε τηλεοπτικό σταθμό (ή εκπομπή) επί του συνολικού αριθμού των ατόμων που παρακολουθούσαν τηλεόραση κατά μέσο όρο σε κάθε λεπτό του χρονικού διαστήματος

Μέσο Μερίδιο Τηλεθέασης (ΜΜΤ) :

Ορίζεται ως ο μέσος όρος των μεριδίων που επιτυγχάνει μια εκπομπή (ή τυπολογία εκπομπών) στις επιμέρους εμφανίσεις της.

Σύνθεση Κοινού (Adhesion) :

Είναι η συμμετοχή του κάθε κοινού στην τηλεθέαση μιας εκπομπής ή τυπολογίας. Έτσι, για παράδειγμα, τα ποσοστά των ομάδων Παιδιά + Άνδρες + Γυναίκες αθροίζουν το 100 % του Συνόλου.

GRP’S : 

Μεικτές μονάδες κάλυψης. Είναι το ποσοστό του κοινού που βλέπει μία εκπομπή ή διαβάζει ένα έντυπο ή που ακούει κάποιο ραδιοφωνικό μέσο. Ας δούμε ένα παράδειγμα. Έστω ότι έχουμε μία εμφάνιση στην εκπομπή «Είσαι το ταίρι μου». Εάν με το μήνυμά μας στη συγκεκριμένη εκπομπή «πιάσαμε» το 5% του κοινού – στόχος, τότε λέμε ότι πετύχαμε 5 GRP’S.

Εάν λοιπόν έχουμε ένα τηλεοπτικό πρόγραμμα π.χ. με 100 εμφανίσεις και πετυχαίνουμε με καθεμία από αυτές :

1η Ειδήσεις : 5 GRP’S ή 5 % του κοινού είδε το μήνυμά μας στις ειδήσεις

2
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Ξένη ταινία : 10 % είδε το μήνυμα μας στη Ξένη ταινία κ.ο.κ

.

..
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 Λάμψη : 8 GRP’S είδε το μήνυμά μας στη Λάμψη

Γενικό σύνολο : 400 GRP’S
Τότε λέμε ότι το πρόγραμμά μας πέτυχε διαφημιστική πίεση 400 
GRP’S.
Άρα λοιπόν τα GRP’S εμπεριέχουν την έννοια της διπλοκάλυψης, δηλαδή κάποιος μπορεί να είδε το μήνυμά μας σε περισσότερες από μία εκπομπές, για αυτό το λόγο λέγονται μεικτές μονάδες κάλυψης. Εάν από το σύνολο των GRP’S αφαιρεθούν οι διπλοκαλύψεις τότε μπορούμε να βρούμε την καθαρή κάλυψη (δηλαδή το ποσοστό του κοινού που είδε το μήνυμα μια φορά τουλάχιστον) και τη συχνότητα (δηλαδή τον αριθμό των φορών που μας είδε κατά μέσον όρο).

Συμπέρασμα:

Από τα GRP’S προκύπτει η καθαρή κάλυψη και συχνότητα.

Το ίδιο ακριβώς ισχύει και για τα άλλα μέσα.

             GRP’S = Καθαρή Κάλυψη * Συχνότητα

Επομένως το γινόμενο της καθαρής κάλυψης και συχνότητας μας δίνει το σύνολο των GRP’S.

	                               Βασικές έρευνες αποτελεσματικότητας


AGB HELLAS : Είναι η έρευνα που μας δίνει σε καθημερινή βάση τα ποσοστά τηλεθέασης των εκπομπών και κατά επέκταση την απόδοση των μηνυμάτων μας, σε διάφορα κοινά – στόχος (GRP’S).

Την τηλεθέαση μετράει με ειδικά «μηχανάκια» που τοποθετεί στους δέκτες του συγκεκριμένου δείγματος που χρησιμοποιεί.

Η AGB μετράει μόνο τα πανελλαδικά κανάλια και όχι τους σταθμούς της περιφέρειας. Επιπλέον, δεν μετράει τα συνδρομητικά κανάλια.

Με το ειδικό λογισμικό που διαθέτει εκτός από τα GRP’S που πέτυχε το πρόγραμμά μας, μας υπολογίζει την καθαρή κάλυψη και συχνότητα του προγράμματός μας σε διάφορα κοινά – στόχος.

FOCUS : Είναι η τριμηνιαία έρευνα που βάσει ερωτηματολογίων μας δίνει πληροφόρηση για :

1. Αναγνωσιμότητα εντύπων (ποιες εφημερίδες / περιοδικά διαβάζετε ;)

2. Ακροαματικότητα ραδιοφωνικών σταθμών Αττικής / Θεσσαλονίκης και Περιφέρειας (ποιους σταθμούς και ποιες ζώνες ακούτε στο ραδιόφωνο; )

3. Ακροαματικότητα τηλεοπτικών σταθμών Περιφέρειας (ποιους σταθμούς παρακολουθείτε και πότε ;)

4. Η παραπάνω πληροφόρηση δίνεται σε διάφορα κοινά – στόχος

Για τους βασικούς τίτλους εφημερίδων / περιοδικών μας δίνει στοιχεία αναγνωσιμότητας Πανελλαδικά, καθώς και την κάλυψη / συχνότητα που μπορεί να πετύχει ένα συγκεκριμένο πρόγραμμα.

Όσον αφορά στους τίτλους της περιφέρειας μας δίνει μόνο στοιχεία αναγνωσιμότητας για κάποιους τίτλους, ενώ δεν μας δίνει στοιχεία κάλυψης / συχνότητας ενός προγράμματος ανά νομό.

Όσον αφορά στο ραδιόφωνο μας δίνει στοιχεία ακροαματικότητας των ραδιοφωνικών σταθμών, καθώς κάλυψης / συχνότητας ενός προγράμματος μόνο για Αττική, Θεσσαλονίκη χωριστά.

Για τους ραδιοφωνικούς σταθμούς της περιφέρειας, μας δίνει μόνο στοιχεία ακροαματικότητας για κάποιους σταθμούς ανά νομό (και όχι κάλυψη και συχνότητα ενός προγράμματος που πραγματοποιείται σε ένα νομό).

Τέλος για τους τηλεοπτικούς σταθμούς της περιφέρειας, μας δίνει μόνο στοιχεία μέσης ημερήσιας τηλεθέασης για κάποιους σταθμούς ανά νομό (και όχι κάλυψη και συχνότητα ενός προγράμματος που πραγματοποιείται σε ένα νομό).

	                           Έρευνα ελέγχου και υλοποίησης εμφανίσεων


MEDIA SERVICES : Είναι η έρευνα που καταγράφει σε καθημερινή βάση τις εμφανίσεις των διαφημιζομένων σε διάφορα μέσα (τηλεόραση, ραδιόφωνο και εφημερίδες) και που μας βοηθάει να ελέγχουμε εάν οι προγραμματισμένες εμφανίσεις μας έχουν όντως υλοποιηθεί.

Πρέπει όμως να σημειωθούν τα εξής:

ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ

Η MEDIA SERVICES καταγράφει αναλυτικά όλα τα μηνύματα που παίζουν στα breaks των εξής καναλιών πανελλαδικής εμβέλειας:

1. MEGA

2. ANT1

3. ALPHA

4. STAR

5. ALTER

6. ET1

7. NET

8. ET3

9. EXTRA

10. MAKEΔONIA TV

11. FILMNET

Δεν καταγράφονται όμως μερικά μικρά κανάλια και καθόλου τα περιφερειακά κανάλια.

ΡΑΔΙΟΦΩΝΟ

Η MEDIA SERVICES καταγράφει αναλυτικά όλα τα μηνύματα που παίζουν σε κάποιους ραδιοφωνικούς σταθμούς της Αθήνας.

Κυρίως καταγράφει ενημερωτικούς σταθμούς και κάποιους μουσικούς της Αθήνας.

Δεν καταγράφει καθόλου τους ραδιοφωνικούς σταθμούς της Θεσσαλονίκης και της Περιφέρειας.

ΕΦΗΜΕΡΙΔΕΣ

Η MEDIA SERVICES καταγράφει αναλυτικά όλες τις καταχωρίσεις των περισσότερων εφημερίδων Πανελλαδικής κυκλοφορίας.

Δεν καταγράφει όμως κάποιες εφημερίδες περιορισμένης κυκλοφορίας, όπως π.χ. ΕΣΤΙΑ.

Επιπλέον, δεν καταγράφονται οι εφημερίδες της Περιφέρειας.
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