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МЫЛЬНЫЕ ПУЗЫРИ НА РЫНКЕ ПРЕССЫ:

их конструкция и опасность

В результате мирового кризиса сильнее других СМИ пострадала пресса.  В том числе сократилась доля печатных СМИ в распределении рекламного пирога.  В чем причина того, что газеты и журналы проигрывают «межвидовую» конкуренцию не только ТВ и радио, не только Интернету, но даже «наружке»? Одна из главных причин – плохая инфраструктура рынка печатных СМИ.

Один из главных уроков глобального кризиса состоит в том, что мыльный пузырь является крайне ненадежной конструкцией. Рынок, опирающийся на мыльный пузырь, будь то ипотека или финансовая пирамида, неизбежно лопается. 

В фундаменте рынка прессы постоянно воспроизводятся 2 мыльных пузыря: тиражное вранье и недостоверные измерения аудитории.

Тиражное вранье за последние годы стало более изобретательным и многоликим. Помимо простого завышения тиража, которое все чаще разоблачается, лукавые издатели используют туманные формулы типа «общий тираж», под которым можно понимать все что угодно, вплоть до совокупного количества копий данного издания за год.

Еще более опасным мыльным пузырем являются недостоверные данные об аудитории изданий, полученные в результате иногда методологически неверных, иногда плохо проведенных, а порой и просто купленных исследований. Сопоставляя эти данные с цифрами реализованного тиража, можно получить фантастические результаты, свидетельствующие о том, что один экземпляр газеты или журнала читают 10-15, а то и 20 читателей. А у других изданий, судя по «измерениям», просто трагическая судьба: аудитория меньше проданного тиража. То есть газету покупают, закрыв глаза, и тут же бросают в урну.  Процесс надувания мыльных пузырей сопровождается и необъяснимыми скачками аудитории в 2-3 раза при стабильном тираже.

Дутую природу этих цифр понимают все: и издатели и рекламодатели. В условиях финансового изобилия рекламный рынок реагирует на это снисходительно. Кризис заставляет внимательнее вглядываться в цифры, анализировать потенциал рекламоносителя.  Наступает кризис доверия. Мыльные пузыри начинают лопаться.  При этом рынок устроен так, что страдают не только и не столько те, кто способствует или непосредственно надувает мыльные пузыри. Обваливается весь сегмент рынка. 

Мыльный пузырь тиражного вранья достаточно прост. В конце концов, есть понятная и очевидная процедура сертификации и аудита тиража. Пузырь медиаизмерений камуфлируется авторитетом мировой социологии, заклинаниями о всемирном признании, ссылками на универсальность и фундаментальную научность методик и т.д.  Задача данного текста показать, что, во-первых, измерения аудитории прессы как подотрасль прикладной социологии переживают кризис во всем мире, и поэтому не приходится говорить о неких универсальных и непогрешимых методиках. Во-вторых, те измерения, на основе которых построен сегодня российский рынок прессы, неадекватны российским условиям, прежде всего уровню медийной насыщенности, и в том числе поэтому не могут быть надежным элементом инфраструктуры рынка периодики. И в-третьих, дается описание той методики измерения аудитории газет и журналов, которая в российских (и не только) условиях позволяет получать надежные и достоверные данные о размере читательской аудитории и ее характеристиках.

ГЛАВА 1. РЕЙТИНГИ КАК «ПЯТАЯ ВЛАСТЬ»
В прикладной социологии есть несколько чрезвычайно чувствительных отраслей, которые вызывают повышенное внимание граждан и элит. На первом месте, безусловно, электоральная социология, которая связана с прогнозами выборов власти, и, в силу этого, ее результаты обречены быть в фокусе общественного интереса. На втором месте, видимо, находятся медиаизмерения, поскольку сама медиасреда является чрезвычайно резонансной, и тот, кто ее «считает», сам неизбежно попадает под прицел.

Социальную роль медиаизмерений хорошо иллюстрирует мультик «Козленок, который умел считать», в котором отношения субъекта и объекта исследования освещены в духе философии пифагореизма. Звери, которых козленок регулярно пересчитывал и каждому присваивал порядковый номер, то есть рейтинг, были возмущены этим и гонялись за козленком-пифагорейцем. Они справедливо считали присвоение себе порядковых номеров установлением неких властных отношений, представляющих неясную угрозу. Конец мультика – триумф козленка, которому умение считать помогло спасти жизнь всей звериной компании.
Медиаизмерения выполняют функцию регулятора на рынке СМИ и рекламы. Расставляют СМИ по «ранжиру», присваивают каждому из них свой рейтинг и, как тот козленок из мультика, вызывают гремучую смесь ответных реакций: от желания «выстроить отношения» до неприятия и гневных протестов. Идеальным «средним» вариантом является уважительное признание всеми своих «порядковых номеров» и использование этой «нумерологии» в качестве валюты на рынке. Однако, как верно заметил классик, если бы правила математики затрагивали интересы людей, то они бы регулярно опровергались. Медиаизмерения затрагивают интересы сотен тысяч людей. На их основе СМИ, а значит и люди, работающие в СМИ, или получают основные доходы или разоряются. Передачи и рубрики, признанные «нерейтинговыми», снимаются с эфира и газетных полос, а те, кто получают высший рейтинг, становятся кумирами. Причем, неизвестно, что первично. Поскольку, как сказал другой классик, если в прайм-тайм регулярно показывать лошадиный зад, то его могут избрать главой государства. То есть медиаизмерения, вернее, та их часть, которая производит рейтинги, весьма весомо влияет на жизнь людей. В этом смысле их можно назвать «пятой властью» – после трех первых, политических, и «четвертой власти» – СМИ.
Безусловно, как и в случае со СМИ, это – метафора, поэтому, если угодно, кавычки можно сделать очень жирным шрифтом. Но метафора работающая, поскольку, как и власть настоящая, без кавычек, «власть» медиаизмерений без контроля со стороны общества может вырождаться, «заболевать» и становиться неэффективной и даже опасной.

В данном случае речь идет о контроле со стороны тех, чью деятельность регулируют медиаизмерения: СМИ, рекламодателей, рекламных агентств и журналистов.

«Болезням» власти, ее вырождению, способствуют увеличение размеров «тайны власти» и сакрализация власти. В случае политической власти на профилактику этих болезней направлены механизмы публичности и прозрачности власти – ее разделенность, введение институтов оппозиции, свободы слова, суда присяжных и т.д.
Применительно к «власти» медиаизмерений такой профилактикой является прозрачность процедуры медиаизмерений, контроль над ними со стороны субъектов рынка, конкуренция среди измерителей и наличие критики и публичной дискуссии по вопросам медиаизмерений.

К сожалению, сегодня в медиаизмерениях эти профилактические меры применяются довольно редко. Как показал анализ состояния измерений аудитории прессы в 72 странах мира на Всемирном Симпозиуме измерений читательской аудитории (Вена, октябрь, 2007 год) только 26 из 95 национальных измерений контролируются Индустриальными комитетами. 
В отношениях медиаизмерителей и субъектов измеряемого ими рынка есть две крайние и одинаково вредные для рынка позиции: поглощение медиаизмерителя заказчиком и сакрализация медиаизмерителя.

В случае поглощения исследователя субъектом рынка действует принцип: «кто девушку ужинает…». В этом случае медиаизмеритель исчезает и на его месте возникает пиарщик, выдающий себя за медиаизмерителя. Эта патология распространена в России особенно при исследовании рынков региональной прессы, в которых заказчик исследования обречен занимать первую строчку в таблице рейтингов. Польза для заказчика от таких исследований равна нулю, а общий эффект отрицательный, поскольку на рынке складывается убеждение, что все исследования носят заказной характер, рынок привыкает работать «на глазок», что тормозит его развитие. 
В случае сакрализации медиаизмерений исследователь предстает в виде гуру, а сама индустрия рейтингов – в виде священного писания, веками неизменно несущего свет истины. Мы постараемся показать далее, что, во-первых, нет сегодня в мире универсальной методики измерений, по крайней мере, для прессы, а во-вторых, что само научное сообщество социологов признает наличие глубокого кризиса в этой сфере. Поэтому представители медиа и рекламного рынка, имеющие дело с медиаизмерениями должны стать «продвинутыми пользователями» продуктов индустрии рейтингов.
ГЛАВА 2. ИЗМЕРЕНИЯ АУДИТОРИИ ПРЕССЫ

Классический медийный треугольник: ТВ – радио – печатные СМИ имеет ярко выраженный асимметричный характер. Печатные СМИ настолько «выламываются» из этого ряда, что, порой это соединение под одной «крышей» кажется столь же искусственным, как объединение под крышей одного министерства сфер культуры и массовых коммуникаций. 

Печатные СМИ возникли на несколько столетий раньше и вместе с книгами сформировали «галактику Гуттенберга», которой противостоит современная агрессивная «галактика Маклюэна», несущая в себе принципиально иные формы организации общества.

У газет и журналов принципиально иная физическая и психологическая основа потребления: тактильный и физический контакт с конкретным носителем – осязаемым бумажным экземпляром газеты или журнала, в отличие от электронных СМИ, которые приходят в дом в виде неосязаемого сигнала. Потребление печатных СМИ – процесс практически всегда индивидуальный, интимный: читатель, как правило, наедине с газетой или журналом. Коллективные «читки» газет в семье и на производстве давно ушли в прошлое и рабочие, сидящие вокруг чтеца-агитатора ленинской «Искры» остались только на картинах минувшей эпохи.

Электронные СМИ предусматривают в большинстве или во многих случаях коллективное потребление: два – три человека в семье, а то и несколько десятков телезрителей в спорт-баре во время трансляции футбольного, хоккейного матча или боксерского поединка.

Поэтому измерения аудитории печатных СМИ обречены быть выделены в особый предмет и являются отдельной подотраслью прикладной социологии. Не случайно социологи, занимающиеся исследованиями в этой области, регулярно собираются отдельно на свои конгрессы, где обсуждают свои проблемы.

Назовем 4 существенных отличия измерений читательской аудитории от измерений аудитории электронных СМИ.

ОТЛИЧИЕ ПЕРВОЕ: ТИРАЖ

У измерений читательской аудитории есть уникальная возможность верификации, проверки результатов, поскольку есть «старший партнер – конкурент» - сертификация ТИРАЖЕЙ, с данными которой можно сопоставить данные измерений читательской аудитории. Ничего подобного у измерений аудитории электронных СМИ нет и быть не может. В момент создания телевещания были попытки оценить телеаудиторию через количество проданных телевизоров, но эти попытки были практически сразу признанны непригодными для оценки аудитории телеканалов.

Реклама стала основным источником дохода для многих газет и журналов еще в ХIХ веке. Но это не явилось тогда импульсом для возникновения измерений аудитории, в том числе и потому, что рекламодателя устраивал тираж в качестве вполне приемлемого количественного показателя СМИ как рекламоносителя. Справедливые сомнения в истинности объявленных тиражей снимались возникшей процедурой сертификации и аудита тиража. Первое бюро тиражного аудита возникло в США в 1914 году – значительно раньше, чем стали применяться измерения аудитории. Причем, первые исследования читательской аудитории, которые проводились в 20-е годы в США, не ставили в качестве первоочередной задачи выявить объем аудитории, измерить AIR (количество читателей одного номера) данного СМИ, установить его рейтинг и долю охвата. С этими задачами на тот период вполне справлялся аудит тиражей. Опросы Джорджа Хоткисса (первый опрос 1921 года), а затем исследования Джорджа Гэллапа имели своей основной целью выявление читательских предпочтений и отношение к рекламе в прессе. И только затем, в условиях конкуренции с радио и ТВ, печатные СМИ стали исследовать свою аудиторию с целью установления ее размера, доли охвата населения и т.д. Но и в этом случае сертифицированный тираж остался важным показателем потенциала прессы.

ОТЛИЧИЕ ВТОРОЕ: СОБЕСЕДНИК И МЫШЬ

Современные методы исследования электронных СМИ основаны на приборах, автоматически фиксирующих сам факт включения потребителем радио или телеприемника. Если аудитория прессы исследуется опросным методом, то в исследованиях аудитории электронных СМИ преобладают технические, инженерные методы, в которых отсутствует межличностный контакт интервьюера и респондента. Респондент полностью превращен в подопытную крысу, которой вживили микрочип и наблюдают за ее поведением. В этом проявляется иная природа электронных СМИ по сравнению с печатными. В печатных СМИ отношения социолога и респондента можно обозначить формулой «собеседники». В электронных СМИ это отношения экспериментатора и объекта наблюдения. Это касается не только медиаизмерений, но и вообще отношений СМИ со своей аудиторией. Формула «собеседники» адекватна для отношения «читатель – газета», а для отношения «ТВ – телезритель» более адекватными выглядят манипулятивные модели отношений типа отношений гипнотизера со своей аудиторией или отношения «Каа – бандарлоги». 

В исследованиях аудитории электронных СМИ был период, когда применялась опросная технология, но это был исторический миг. В течение 20-х годов радио превратилось из забавного аналога телефона в средство массовой информации. В это время в Великобритании была создана ВВС, в США в 1919 году возникла Американская радиокорпорация. В 1923 году в США радиоприемники были в 1,5% домохозяйств, а в 1930 году – почти в 50%. Радио стремительно ворвалось на рекламный рынок. Возникла потребность в изучении радиоаудитории, тем более что у радио не было такого показателя как тираж. В 1928 году Ассоциация рекламодателей обратилась к Арчибальду Кросли с просьбой разработать метод для измерения радиоаудитории. Первые исследования использовали опросную технологию, аналогичную тогдашним методам исследования аудитории прессы. Проводился телефонный опрос «следующего дня», то есть людей по телефону просили вспомнить, какие передачи они слушали вчера. Эта методика довольно быстро была подвергнута критике, поскольку ответы респондентов зависели от их внимательности и памяти. Любопытно, что сегодня, 80 лет спустя, та же методика, от которой сразу же отказались электронные СМИ, используется большинством исследователей в мире для измерения аудитории прессы. Этот опровергнутый и отвергнутый радиоизмерителями метод сегодня преобладает в измерениях аудитории прессы под названием «модель вчерашнего прочтения». И только в нескольких странах (Россия не в их числе) предпринимаются усилия, чтобы заменить ее более совершенной, как это было с методикой Кроссли в конце 20-х – середине 30-х годов. Тогда Монтгомери Кларк и Клод Хупер применили метод телефонного опроса, фиксирующего аудиторию на момент опроса. То есть задавался вопрос: «вы сейчас слушаете радио?», «какую именно программу?» и т.д. Но и эта методика была отброшена, уступив место принципиально другому методу аудиометрии. На место социологов Гэллапа, Кроссли, Хупера пришел инженер и бизнесмен  Артур Нильсен. В 1936 году он приобрел права у разработчиков аудиметрии на использование этого метода, основанного не на опросах, а на приборах, фиксирующих факт включения. В медиаизмерениях настала эра Нильсена, которая длится до сих пор. Это был безусловный прогресс. И хотя аудиметрия, а вместе с ней телеметрия и пиплометрия также изобилует недостатками, критика и анализ этих недостатков не входит в задачи данного текста. Здесь мы рассмотрим другую проблему.

В «межвидовой» конкуренции прессы и электронных СМИ последние явно выигрывают. Причин того, что доля прессы уменьшается в объемах рекламного рынка много, но одна из них та, что аудитория электронных и печатных СМИ измеряется принципиально разными методами и результаты, полученные таким образом, сводить и сравнивать можно только с большой натяжкой или используя какие-то поправочные коэффициенты, чего никто не делает. А в процедурах медиапланирования, которые используют результаты медиаизмерений, эти данные сводятся к стандартным показателям: CPT, QRP и т.д. Это одна из причин, по которым в измерениях аудитории печатных СМИ необходимы серьезные перемены.

ТРЕТЬЕ ОТЛИЧИЕ: ПРЕССЫ НА ПОРЯДОК БОЛЬШЕ

Поскольку печатных СМИ на порядок больше, чем электронных, это создает проблему выбора газет и журналов, становящихся объектами измерения.

К сожалению, точная медийная статистика в России отсутствует. Тем не менее, можно считать достоверными оценки, в соответствии с которыми в России действует сегодня около полутора тысяч электронных и порядка 23 тысяч печатных СМИ. Среди всего этого многообразия исследователь выбирает для измерения аудитории меньше 1% изданий. Остальные оказываются вне рынка. Невольно вспоминается метафора про «пятую власть» рейтингов. Если тебя не видит измеритель, если он тебя не посчитал, значит – тебя нет. Так из поля зрения рекламодателей выпадают тысячи газет и журналов и целые регионы вместе миллионами людей, до которых рекламодатель не может добраться, а СМИ не могут получить деньги рекламодателя. В основном та доля рекламного рынка страны, которая приходится на прессу, делится между 10 издательскими домами, входящими в измерения. 

ОТЛИЧИЕ ЧЕТВЕРТОЕ: ГЕТЕРОГЕННОСТЬ

Рынок печатных СМИ значительно более гетерогенный, чем рынок электронных СМИ. Все медиа идут по пути специализации, но пресса, и в первую очередь журналы, движутся в этом направлении опережающими темпами. Если на ТВ создаются каналы для любителей фауны, то журнальный рынок выделяет не только кинологов, но и создает издания для любителей отдельных пород. Рок-радиостанциям в мире прессы соответствуют не только рок-журналы, но и издания для поклонников отдельных рок-групп и т.д. В электронных СМИ практически нет аналогов разветвленного и густонаселенного сегмента В2В журнального рынка.

И если в электронных СМИ все их невеликое ( по сравнению с печатными) многообразие встречается в одном телевизионном пульте и в одном телевизоре, где их ждет в засаде пиплметр, то единого метода, с помощью которого можно одновременно «поймать» аудиторию таблоида и В2В или нишевого журнала – такого метода не существует.

Главные выводы, которые можно сделать на основе анализа этих четырех отличий.

Во-первых, измерение аудитории печатных СМИ – это отдельная, самостоятельная подотрасль прикладной социологии, которая должна обладать относительной автономией и исходить не только из интересов удобства потребителя, но и из необходимости следовать логике самого изучаемого объекта.

Во-вторых, в силу исторических причин, измерения аудитории прессы, возникнув раньше, чем исследования аудитории электронных СМИ, не прошли свой, сопоставимый по масштабу, путь модернизации, и, в отличии от электронных СМИ, их аудитория по прежнему меряется методом «вчерашнего прочтения», как и 80 лет назад.

В-третьих, и в-главных. Поскольку эта методика страдает многочисленными недостатками и не позволяет «видеть» аудиторию печатных СМИ достаточно адекватно, а аудиторию большинства изданий не видит вовсе, то эта методика нуждается в реформировании.

ГЛАВА 3. МЕДИАИЗМЕРЕНИЯ: ИГРА НА ЧЕТЫРЕХ ПОЛЯХ
На прошедшем в марте 2008 года в Будапеште исследовательском форуме FIPP в нескольких докладах прозвучало слово «кризис» в отношении ситуации, сложившейся в области измерений аудитории печатных СМИ.

Прежде чем подробно говорить о сути кризиса, необходимо разобраться с тем, в каком социальном пространстве работают медиаизмерения.

Это социальное пространство представляет собой ансамбль, состоящий из четырех полей.
Во-первых, по самой сути своей деятельности, медиаизмерения – это часть прикладной социологии, следовательно, это игра на поле науки со всеми вытекающими отсюда правилами, критериями и последствиями.

Во-вторых, главная функция медиаизмерений – быть регулятором на рекламном рынке, выступать «валютой» на этом рынке. Следовательно, медиаизмеритель является игроком на поле рекламы. 

В-третьих, медиаизмерения являются ориентиром для выбора стратегии и тактики для издателей, являются для них ориентиром при позиционировании на поле периодики, следовательно, выполняют функцию регулятора на рынке СМИ.

В-четвертых, медиаизмерения, отражая предпочтения аудитории, создают рейтинг журналистов, и, следовательно, являются одним из регуляторов поля журналистики и рынка труда журналистов.

Эти четыре поля различаются по целям, характеру капитала, критериям истины, характеру легитимности, степени автономности, монополизации, механизму коррекции, по функциям, которые выполняют в них медиаизмерения.

Медиаизмерения на четырех полях
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Игроки, образующие каждое из четырех полей, на которых действуют медиаизмерения, преследуют весьма отличающиеся друг от друга цели.

Социологи добиваются воспроизводства собственной деятельности, т.е. прикладной социологии. Издатели хотят от медиаизмерений, чтобы они способствовали увеличению их прибыли. Журналисты ориентированы на воспроизводство журналистики как творческой профессии.

Несколько сложнее с полем рекламы, на котором есть два типа акторов: рекламодатель и рекламное агентство. У них разные цели в отношении медиаизмерений. Для рекламодателя цель – повысить эффективность, отдачу от размещаемой рекламы. Цель рекламного агентства – прибыль. Они по разные стороны прилавка, и поэтому у них разный интерес к медиаизмерениям. Рекламодатель объективно заинтересован в том, чтобы медиаизмерения создавали точный портрет аудитории, до которой доходит рекламное сообщение. Для рекламного агентства важно, чтобы рекламодатель думал, что медиаизмерения создают точный портрет аудитории.

Из различия целей вытекает различие критериев истины и характера легитимности медиаизмерений.
Оставаясь актором на поле социологии, медиаизмеритель должен быть ориентирован на научные нормы: валидность инструментария, объем и структуру выборки, квалификацию интервьюеров и т.д.

Для СМИ критерием истины и легитимности медиаизмерений выступает то, как выглядит данное издание на фоне конкурентов.

Издатель смотрит в медиаизмерения как в зеркало. Он может ошибаться в оценке структуры аудитории собственного издания, но он не может существенно ошибиться в размерах AIR, поскольку он лучше всех на свете знает какой у него реализованный тираж. 

Издатель может простить медиаизмерителю лестное, комплиментарное для него искажение размеров аудитории в сторону увеличения на фоне конкурентов и даже приветствовать такое искажение. Издатель с удовольствием закроет глаза на любые абсурдные цифры завышения собственной аудитории, будет приветствовать данные, из которых следует, что один экземпляр его газеты читают в среднем 20 человек и т.д. Это будет «хороший медиаизмеритель».

Но если у издателя возникает ощущение, что его «занизили» на фоне конкурентов, то возможны разные проявления протеста, жалоб, недовольства, вплоть до «бунта». В общем: «Ах, ты, мерзкое стекло…».

Поэтому, чтобы быть принятым в качестве «валюты» на рынке СМИ, медиаизмеритель может избрать тактику комплиментарности в отношении ведущих игроков, «надувая» пузырь их AIR, коэффициентов прочтения и т.д. Судьба всех «мыльных пузырей», в конечном итоге, одинакова, будь то финансовые пирамиды Мавроди, ГКО или глобальный мыльный пузырь мировой кредитно-финансовой системы. Все они, в конечном счете, лопаются. Но это – в конечном счете. А в краткосрочном измерении отдельные игроки могут использовать тактику раздувания «мыльных пузырей» для роста своей капитализации.

Двойственность рекламного рынка (рекламодатели и рекламные агентства) приводит к тому, что на этом поле существуют разные критерии истины и легитимности в отношении медиаизмерений. Рекламодатель проверяет истинность медиаизмерений на основе динамики продаж. То есть для него медиаизмерения – это «черный ящик»: неважно, как он устроен внутри, важно, что в него засовываешь деньги, а на выходе получаешь существенно большие деньги от продажи рекламируемого товара. С точки зрения социологии такой метод верификации результатов медиаизмерений, безусловно, имеет право на существование, но только как дополнительный. Поскольку динамика продаж всегда есть функция от многих переменных, то устанавливать причинно-следственную связь между использованием того или иного рекламоносителя и динамикой продаж – значит совершать классическую ошибку по формуле: «после этого – не значит по причине этого».

Для рекламного агентства легитимность медиаизмерений носит сугубо конвенциональный характер: договорились считать «валютой» результаты данной фирмы, и точка. Важным критерием выбора здесь является форма подачи материала медиаизмерений, удобная для медиапланирования. Желательно, чтобы эти исследования были мультимедийными, чтобы можно было нажать на одну кнопку и получить готовый медиаплан под заданную рекламодателем целевую аудиторию. 

То есть тоже «черный ящик», но иной, чем у рекламодателей. Критерием истины и легитимности у рекламных агентств является итоговая сумма в контрактах с рекламодателями. Если эта сумма растет, не важно, на основе чего строится медиаплан: опирается он на научно обоснованные медиаизмерения или на анализ кофейной гущи, или на магические заклинания.

Для журналистов несовпадение внутренней самооценки с рейтингом, который им выставляет медиаизмеритель, может восприниматься весьма болезненно. В электронных СМИ изгнание журналиста вместе с передачей из сетки вещания – это повседневность, обычное, бытовое явление. Как и скандалы на этой почве, поскольку иногда изгнание на основе рейтинга является ширмой, за которой прячется либо цензура, либо внутриредакционная недобросовестная конкуренция. В печатных СМИ публичных скандалов с ротацией журналистов на основе рейтингов на порядок меньше, но это не значит, что их нет.

Для Джорджа Гэллапа, классика современной прикладной социологии, проблема несовпадения самооценки редакционного коллектива с реальностью была отправной точкой его исследований. Приведем эпизод, иллюстрирующий эти «ножницы». Эта история изложена в воспоминаниях Базиля Уолтерса, одного из тех, кто сформировал современную американскую прессу.

«Как-то вечером Гэллап зашел в редакцию «Register», подошел к столу, за которым сидели Уолтерс и сотрудники, и заявил, что самое слабое место в газете – это ее ударный материал, главный заголовок, набираемый самыми крупным буквами. Все вскипели. Гэллап сообщил, что его студенты заходили в дома подписчиков и спрашивали их, что они читают в газете. Обнаружилось, что значительная часть опрошенных не понимает ни одного слова в главном заголовке, который, по замыслу редакции, должен быть максимально привлекательным для читателей. Последние отдавали предпочтение статьям на местную тему, написанным более простым языком. Редактор, отвечавший за отбор главных заголовков, сказал, что такого не может быть, что «даже парень, набирающий газету, знает все слова». Уолтерс пригласил наборщика и спросил его, что означает одно из слов в заголовке. Тот ответил, что не имеет представления. Дискуссия была продолжена в соседнем ресторане, где Гэллап спросил посетителей, понимают ли они смысл главного заголовка. Они тоже не понимали его. Результаты опроса были приняты сразу, как доказательство правоты Гэллапа».

Агенты каждого из четырех полей, на которых функционируют и используются медиаизмерения, имеют отличающиеся друг от друга механизмы ответственности, в том числе и за использование медиаизмерений. Сами медиаизмерители, являясь акторами на поле социологии, отвечают за качество своих исследований и их соответствие научным нормам перед научным социологическим сообществом. Одновременно, будучи представителями прикладной социологии, обслуживающей интересы издательского и рекламного рынков, медиаизмерители несут ответственность перед своими клиентами, перед издателями, рекламными агентствами и рекламодателями. Эта раздвоенность ответственности, ориентация на принципиально разные референтные группы, говорящие на разных языках, создает предпосылки для главной патологии любой прикладной социологии и медиаизмерений в том числе. Речь идет о поглощении заказчиками, переход на позиции сервильного обслуживания клиента. Необходимо подчеркнуть, что эти патологии типичны не только для медиаизмерений и не только для России. Это типичные патологии прикладной социологии в любой стране.

Инерционный сценарий развития на любом социальном поле неизбежно приводит к разрастанию патологий просто в силу закона возрастания энтропии. Развитию патологий препятствует эффективный механизм коррекции. Для поля социологии таким механизмом является научная дискуссия. Для поля СМИ характерен такой механизм коррекции медиаизмерений как «бунт ущемленных акторов». Это может быть публичный «громкий» бунт, как, например, неоднократные заявления в СМИ руководителя Первого канала К.Эрнста о недоверии к результатам измерений телеаудитории, проводимым TNS, и отказе от их использования при медиапланировании. Это может быть «тихий» бунт, как это периодически происходит со стороны группы издателей и отдельных СМИ, инициирующих сепаратные или групповые переговоры с TNS по поводу некорректных результатов.

Если «бунт ущемленных акторов» на медийном поле достигает определенного масштаба и накала, то он может быть воспринят на соседнем, рекламном поле, как основа для пересмотра конвенции.

Но в целом, суть главной патологии медиаизмерений заключается в конструировании рекламного и медийного рынков в интересах группы доминирующих игроков. Такими игроками в России являются федеральные телеканалы, обладающие несопоставимыми политическими и финансовыми ресурсами по сравнению с любыми другими игроками на рекламном и медийном рынках страны. Отличие социального пространства России от большинства стран с развитыми рекламным и медийным рынками в том, что политический и административный капитал в России «весит» больше финансового, а финансовый – больше медийного. Отсюда и второе отличие, производное от первого. На рекламных рынках большинства западных стран главная фигура – рекламодатель. В России это три федеральных телеканала. Отсюда и диспропорции рекламного рынка России. Диспропорция № 1 касается структуры рекламных бюджетов. На долю Москвы приходится 71%, на долю всей остальной России – 29%. Чему это соответствует? Распределение рекламных бюджетов должно соответствовать географии потребительского потенциала населения. Покупательская потенция москвичей с учетом их более высоких доходов составляет около 20% покупательской возможности россиян. С учетом маркетинговых преимуществ столичного мегаполиса структура рекламных бюджетов должна приближаться к соотношению 70% и 30%, где около 30% занимает Москва. Мы же имеем обратную картину: Москва имеет 71%. Одна из причин этой диспропорции – это то, как измеряет TNS читательскую аудиторию. Годовой размер выборки составляет 110 000 респондентов, из которых на Москву приходится 45 000, а на Санкт-Петербург – 8 000. Т.е. около половины опрошенных приходится на столицы. При этом население городов с численностью 100 000 человек и менее в принципе не принимается в расчет.

С этим связана и вторая диспропорция, суть которой видна на таблице:

Структура рекламных бюджетов России и мира
	
	Россия
	Мир

	Телевидение
	48,7%
	37,8%

	Радио
	5,4%
	8,4%

	Пресса
	25,2%
	42%

	в том числе: Газеты
	5,3%
	29,1%

	Журналы
	10,9%
	12,9%

	Рекламные издания
	10,9%
	

	Наружная реклама
	18,2%
	5,5%

	Интернет
	1,5%
	5,8%


Т.е. доля телевидения в России выше в 1,3 раза, пресса в целом обделена в 1,7 раз, а газеты в 5,5 раз. Доля наружной рекламы в России в 3,3 раза выше, чем в среднем в мире. 

Мы не пытаемся полностью объяснить все эти отклонения особенностями медиаизмерений, но существенная связь здесь имеется.

Рекламодатель видит мир через призму медиаизмерений.
Нет измерений по Московской, Рязанской, Оренбургской и многим другим областям и республикам – значит, их нет для рекламного рынка. А это больше половины населения России, к которым у рекламодателя остается только один доступ: федеральные телеканалы и наружная реклама, потенциал которой по всей России добросовестно анализирует компания «ЭСПАР-Аналитик».

ГЛАВА 4. АУДИТОРИЯ И ТИРАЖ
Один из вопросов повестки дня Исследовательского форума FIPP в Будапеште (март 2008) – проблема нестыковок между данными медиаизмерений и сертифицированными тиражами.

Сертификация и аудит тиража и измерение аудитории издания – это две процедуры, решающие одну исследовательскую задачу: определить рекламный потенциал издания. Ни одна из этих процедур в отдельности не в состоянии удовлетворительно решить эту задачу, ответить на главные вопросы рекламодателя: сколько человек прочитали данный выпуск газеты или журнала? Кто эти люди? Как они восприняли рекламу? И т.д.

Сертифицированный тираж и данные медиаизмерений – это два взаимодополняющих подхода к изучению одной реальности. Тиражная статистика является таким же обязательным дополнением или, если угодно, базой для медиаизмерений, как данные переписи населения и демографическая статистика в целом являются базой для любого массового опроса населения.

Тиражная статистика дает очень точные ответы на вопросы: сколько экземпляров данного издания купили и выписали на дом люди в каждом конкретном регионе и в целом по стране. Каков возврат этих изданий из розничной сети? Какова динамика тиража изданий?

Точность ответов на эти вопросы, которую дает статистика тиражей, недостижима для медиаизмерителя. Ведь в чем суть исследований аудитории с помощью опросов? Это, в конечном счете, попытка зафиксировать следы в сознании людей. Отвечая на вопрос интервьюера, человек может забыть что-либо, перепутать название издания. Исследователям хорошо известен эффект «имиджевых ответов», когда респондент, читающий желтую прессу, желая понравиться интервьюеру, заявляет, что до дыр зачитывает «Вопросы философии». Известен эффект «фантомных рейтингов», когда в результате исследования обнаруживается «аудитория» издания, которое в данном регионе не распространяется. Конечно, за те без малого 90 лет, что существуют измерения аудитории, техника опросов усовершенствовалась и позволяет компенсировать эти проблемы. Но полностью устранить эти факторы невозможно.

Второе существенное ограничение для медиаизмерений касается динамики аудитории. Тиражная статистика позволяет ежемесячно отслеживать изменения проданного тиража. Медиаизмерения слишком дорогая вещь, чтобы проводить их чаще, чем два-три раза в год.

Тиражная статистика, в свою очередь, без медиаизмерений не дает ответов на главные вопросы, интересующие рекламодателя: каков портрет аудитории издания и как он воспринимает рекламное сообщение.

Потребность и в том, и в другом инструменте анализа потенциала изданий сформировалась в начале XX века в странах с наиболее бурным развитием рекламного рынка.

Исторически первой возникла процедура аудита и сертификации тиража - как ответ рынка на «тиражное вранье» - завышение издателем своего тиража в целях недобросовестной конкуренции на рекламном рынке.

Первое бюро аудита и сертификации тиража было создано в США в 1914 году. Впоследствии такие организации возникли практически во всех странах с развитым медиарынком. Сегодня 38 национальных бюро аудита тиражей объединены в Международную федерацию бюро аудита тиражей (IFABC), членом которой, вот уже 10 лет является Российская Национальная тиражная служба.

Все эти организации созданы по единому стандарту и пользуются единой методикой аудита и сертификацией тиражей. Они создаются и работают под контролем трех групп участников медийного и рекламного рынка: издателей, рекламодателей и рекламных агентств. Этим обеспечивается независимость этих организаций от отдельных субъектов рынка и достоверность выдаваемых ими статистических данных. 

Итак, обычное развитие событий в большинстве стран мира: сначала создается бюро аудита тиражей и лишь затем, через несколько лет, возникают медиаизмерения. В России все было наоборот. Национальная тиражная служба возникла только в 1998 году, через 4 года после появления в прессе медиаизмерений, имеющих индустриальный характер. Эта последовательность наложила отпечаток и на психологию некоторых менеджеров российского рекламного рынка, которые долго не могли понять (а некоторые и сейчас не понимают) зачем нужны данные о тиражах, если есть результаты медиаизмерений. О том, какие деформации возникают на рекламном рынке, если его регулятором являются только медиаизмерения, не базирующиеся на тиражной статистике и не учитывающие ее динамику, мы расскажем в следующей главе.

В зарубежных странах отношения между бюро аудита тиражей и медиаизмерителями строятся по-разному. Эти отношения можно свести к 4-м типам:

	№
	Тип
	Характер отношений
	Страны

	1
	Полная интеграция
	Бюро аудита тиражей проводит исследования читательской аудитории
	Бельгия, Аргентина, Корея, Швейцария

	2
	«Заказчик»
	Бюро аудита заказывает медиаизмерения
	Индия, Польша

	3
	Аудит методики и результатов
	Бюро аудита тиражей проводит аудит методики и результатов медиаизмерений
	США и Канада

	4
	Раздельное существование
	Сертификация тиражей и исследования читательской аудитории существуют раздельно
	Великобритания, Португалия,

Новая Зеландия, Россия


Конечно, для России лестно оказаться в одной компании с Великобританией, где рекламный рынок начал складываться в середине XVII века. Но британцы уже осознали пагубность «раздельного существования» аудита тиражей и медиаизмерений и ведут работу по объединению данных о тиражах и медиаизмерений в единый продукт.

В Великобритании сегодня меняется методика медиаизмерений, на базе Индустриального комитета по прессе создается Координационный совет по объединению National Readership Survey и Бюро аудита тиражей.
ГЛАВА 5. ИЗМЕРЕНИЯ ЧИТАТЕЛЬСКОЙ АУДИТОРИИ 
В СТРАНАХ МИРА
Часто в ответ на претензии к результатам медиаизмерений можно услышать в ответ, что, мол, исследования проведены по стандартной методике, принятой во всем мире. Дьявол, как всегда, в деталях. Как в любой науке, в медиаизмерениях есть константы, при измерении которых неизбежен выход за пределы научного поля. Однако, единой методики, по которой во всех странах мира проводятся измерения аудиторий газет и журналов, не существует. Об этом заявил Эрхард Мейер в своем докладе, представленном на 13-м Симпозиуме всемирных измерений читательской аудитории (Вена, октябрь, 2007).
 В Докладе «Переходный период: что где происходит» проанализированы методики 95 исследований читательской аудитории 72 стран.

Анализ выявил значительный плюрализм в таких аспектах медиаизмерений, как источник финансирования, методика, характер построения выборки и т.д.

Большинство медиаизмерений (72 из 95) проводятся методом персональных интервью, лицом к лицу, с помощью ручки и бумажного опросника. В 7 странах проводят телефонное интервью с использованием компьютера, в 12 странах – метод самозаполнения с помощью бумаги и ручки. В рамках 4 исследований используются различные методы в зависимости либо от групп изданий, либо от географических зон.

Приводим список «отклоняющихся» исследований.

1) 7 исследований, применяющих метод телефонного интервью с использованием компьютера:

Канада – NADbank (газеты)

Хорватия – MEDIAplus

Дания – Index Danmark Gallup
Финляндия – KMT
Франция – EPIQ (газеты)

Португалия – Bareme-Impresa

Швейцария – MACH Basic
2) 12 исследований, использующих самозаполнение с помощью ручки и бумаги:

Хорватия – TGI

Индонезия – Roy Morgan
Ирландия – TGI

Израиль – TGI

Япония – J-Read (газеты)

Япония – Magascene (журналы)
Новая Зеландия – Roy Morgan
Сербия – TGI

Швеция – Orvesto Consumer
Великобритания – TGI
Великобритания – Roy Morgan
США – Roy Morgan
3) 4 исследования, использующие различные методы в зависимости либо от групп изданий, либо от географических зон:

Норвегия – Forbruker & Media (телефон – для газет/самозаполнение – для журналов)
Норвегия – Norsk Medieindeks (персонально – по национальным медиа/самозаполнение – по региональным медиа)
Россия – NRS (телефон – по Москве и С-Петербургу/персонально – в других регионах)

Украина – NRS (телефон – по 12 основным городам/персонально – в других регионах)

Крайне важное различие касается психологической модели исследования. Почти все национальные медиаизмерения используют модель «недавнего прочтения». Из этой модели есть два существенных исключения: Нидерланды и Япония, где не применяется метод «прочтения конкретного выпуска». В рамках голландского исследования респондентам предлагается шесть обложек недавно выпущенных номеров через компьютерную программу, заполняемую респондентом как в присутствии интервьюера, так и онлайн. Японское исследование, ориентированное на журналы, предлагает две обложки недавно вышедших номеров в вопросниках для самозаполнения, присланных по почте.

Метод «прочтения конкретного выпуска», конечно, не является современным изобретением. Одним из первых его использовал Джордж Гэллап, который изобрел данный метод, будучи студентом третьего курса Университета Айовы в 1922 году. Он работал в качестве интервьюера в исследовании чтения газет, какие темы, разделы их интересуют. При этом немногие признавались в том, что читают разделы, в которых печатаются сплетни и другие малопрестижные материалы.

Студент Гэллап понял, что он не получает реальную картину читательских интересов и решил найти лучший метод.

«В конце концов я пришел к выводу, что для определения того, что они читают, лучше всего предъявить респонденту последний номер газеты и, переходя от колонки к колонке, от страницы к странице, вместе с ним посмотреть, что он прочел в этом конкретном номере».

Методики медиаизмерений в разных странах несколько различаются по тому, как они определяют «прочтение» издания. Австралийское измерение читательской аудитории Рона Моргана стимулирует ответы, предлагая респондентам уменьшенные обложки в цвете журналов за последние 2-3 месяца. В большинстве других исследований речь идет о знакомстве с любым выпуском за последние 12 месяцев. В Украине – за последние полгода, в Японии – оба исследования: и газетное, и журнальное рассматривают «прочтение» как знакомство с последним номером, причем по газетам выделяют две категории «прочтения»: «прочтены» и «прочтены почти все страницы», а по журналам – три категории: «прочтены», «куплены и прочтены» и «прочтены почти все страницы».

Очевидно, что такие разные методы измерения будут влиять на столь важные показатели как AIR, коэффициент прочтения одного номера и т.д.

Роль, которую медиаизмерения играют в формировании медиарынка, во многом зависит от того, кто финансирует исследования, кто выступает их заказчиком.

Около четверти национальных медиаизмерений, а именно 26 из 95 являются исследованиями JIC – национального Объединенного индустриального комитета, т.е. являются исследованиями, заказанными владельцами СМИ, агентствами и рекламодателями и подконтрольными им. Индустриальный комитет – это в основном западноевропейский феномен, связанный с высоким уровнем развития рынков и высоким уровнем конкуренции. В большинстве стран исследования проводит глобальная исследовательская кампания через свое представительство, которое отсылает данные своим подписчикам.

Но есть, как минимум, две причины, по которым методика измерений аудитории прессы, которая худо-бедно срабатывает во многих странах (иногда очень худо), в России работает просто отвратительно, а точнее, не работает вовсе. Первое, это крайне низкий уровень медийной насыщенности в России, несопоставимой с европейскими странами. Очевидно, что в Австрии, где ведущие газеты имеют тираж, при котором один экземпляр газеты приходится на 8 жителей, можно опрашивать жителей хоть на улицах, хоть по квартирам, с гарантией, что встретишь достаточное количество читателей этих газет. В России лидеры рынка прессы: Комсомолка и АиФ имеют тираж, при котором один экземпляр приходится на две сотни граждан.  Даже для них массовый опрос не лучший метод измерения аудитории. А подавляющее большинство изданий просто не «ловится» теми методами, которые сегодня используются в России. Вторая причина, возможно, еще более серьезна. В большинстве стран мира, особенно в Европе и Северной Америке, существует очень развитая система муниципальной статистики. Есть подробные данные по каждому домохозяйству, ведется социальный мониторинг. Именно на основе этих данных строится выборка всех массовых опросов, в том числе и для медиаизмерений. В России ничего похожего нет.

Поэтому в нашей стране метод массового опроса пригоден в основном чтобы уловить какие-то сдвиги в общественных настроениях, динамику общественного мнения. Для измерения аудитории большинства газет и журналов этот метод непригоден.

ГЛАВА 6. «АУДИТ» МЕДИАИЗМЕРЕНИЙ В ПРЕССЕ

Слово «аудит» в данном разделе взято в кавычки, поскольку настоящий аудит применительно к социологическому исследованию требует анализа первичных документов опроса и не может быть проведен без согласия и участия той социологической службы, деятельность которой подвергается аудиту. В нашем случае под «аудитом» понимается сугубо внешнее сопоставление результатов измерений читательской аудитории, проведенных кампанией TNS с реализованным тиражом. При этом предусмотрены две процедуры. Первая процедура это сопоставление данных TNS об аудитории номера с тем, как именно реализован тираж (подписка, розница и т.д.). Вторая процедура нашего «аудита» анализирует то, как связаны изменения аудитории одного номера между исследованиями с динамикой тиража за тот же период. 

СКОЛЬКО ЧИТАТЕЛЕЙ МОЖЕТ БЫТЬ У ОДНОГО ЭКЗЕМПЛЯРА ГАЗЕТЫ ИЛИ ЖУРНАЛА?

Вот данные по среднему числу читателей одного номера у изданий, чью аудиторию измеряет TNS:

	№№
	Название издания
	AIR (среднее кол-во читателей одного экземпляра)

	1. 
	Коммерсантъ
	5,2

	2. 
	Советский спорт
	6,8

	3. 
	Аргументы и факты
	2,8

	4. 
	Ъ – Власть
	11,0

	5. 
	Огонек
	7,1

	6. 
	Экспресс газета
	2,2

	7. 
	Бизнесс журнал
	2,7

	8. 
	Вокруг света
	16,9

	9. 
	За рулем
	11,1

	10. 
	Мото
	6,2

	11. 
	Рыбачьте с нами
	7,4

	12. 
	Комсомольская правда
	3,3

	13. 
	Cosmopolitan
	6,3

	14. 
	Лучшие интерьеры
	10,0

	15. 
	Приятного аппетита
	12,5

	16. 
	РБК-daily
	7,9


Попытаемся включить даже не социологическое, а обыденное воображение. Как и куда расходятся газеты и журналы, мы знаем. Если человек купил издание в киоске, то в 80% случаев у этой копии – 1 читатель, он же покупатель. Оставшиеся 20% приходятся на тех, кто несет издание домой и использует его как программу ТВ. Аналогичная история и с индивидуальной подпиской. Семейный коэффициент в России – 2,2, то есть средняя российская семья – это чуть больше двух человек. Если не считать малолетних детей, которые, как правило, периодику не читают, остаются в лучшем случае 1,5 – 1,8 читателя на 1 экземпляр издания. Именно этот коэффициент прочтения одного номера зафиксировали исследования Национально тиражной службы и фонда «Общественная экспертиза», когда они проводили измерения аудитории прессы, основываясь на данных сертифицированного тиража.

Единственная ситуация, при которой у одного экземпляра издания может быть существенно больше 2 читателей – это когда газета или журнал лежат в косметическом салоне или в приемной руководителя или в ином присутственном месте, где люди, находясь в состоянии ожидания, могут листать разложенные издания, в том числе и старые выпуски, что, бесспорно, является приемлемым вариантом «прочтения». Но какова доля тиража, реализуемого таким образом? По данным Национальной тиражной службы, она составляет не более 5 – 10% и никак не может в разы поднять коэффициент прочтения.

По данным исследования Национальной тиражной службы и ФОБЭКСА, у перечисленных изданий коэффициент прочтения колеблется от 1,3 до 2,2. То есть разница в оценке числа читателей одной копии, а значить и в величине AIR, доле охвата и во всех производных показателях, на основе которых производится медиапланирование, – эта разница составляет в среднем 5 – 10 раз. Разрыв в разы! В некоторых случаях – на порядок. 

Такое расхождение требует очень серьезного объяснения. Мы исходим из предположения, а точнее, из убеждения, что TNS не стремится сознательно вводить в заблуждение игроков медийного и рекламного рынков, надувая мыльные пузыри несуществующих читательских аудиторий. Причина в неадекватной методике, в результате использования которой исследователь получает «мыльный пузырь», в объем которого входит частично аудитория реальных читателей данного издания, но большую часть составляют те, кому что-то говорит название издания.

Методика измерения должна учитывать в том числе медийную насыщенность данной страны. В таблице приведены данные по соотношению населения и тиража самых массовых газет.
	№
	Страна
	Население, млн. чел.
	Газета
	Тираж,

млн. экз.
	Кол-во чел. на 
1 экз. (по данным WAN, 2006 г.)

	1
	Австрия
	8
	Kronen Zeitung
	1,009
	8

	2
	Япония
	125,9
	Yomiuri Shimbur
	14,067
	9

	3
	Южная Корея
	46
	The Chosun Ilbo
	2,378
	19

	4
	Нидерланды
	15
	The Netherlands
	0,753
	20

	5
	Германия
	82
	Bild
	3,867
	21

	6
	Великобритания
	58
	The Sun
	2,419
	23

	7
	Франция
	58
	Ouest France
	0,783
	74

	8
	Италия
	56
	Corriere della Sera
	0,677
	82,7

	9
	Россия
	142
	Комсомольская правда
	0,760
	190


Вторая часть нашего «аудита» – это анализ тех скачков, то есть резких изменений объема аудитории, полученных между исследованиями TNS . Они впечатляют. Вот данные:

	№№
	Название издания
	Колебание аудитории (%)

	1. 
	Коммерсантъ
	157%

	2. 
	Совершенно Секретно
	178%

	3. 
	Аргументы и факты
	101%

	4. 
	Ъ-Власть
	172%

	5. 
	Огонек
	149%

	6. 
	Экспресс газета
	108%

	7. 
	Бизнес журнал
	206%

	8. 
	Вокруг Света
	174%

	9. 
	За рулем
	200%

	10. 
	Мото
	193%

	11. 
	Рыбачьте с нами
	121%

	12. 
	Комсомольская правда
	98%

	13. 
	Cosmopolitan
	182%

	14. 
	Maxim
	221%

	15. 
	Приятного аппетита
	333%

	16. 
	РБК-daily
	278%

	17. 
	Лучшие интерьеры
	273%


При этом, по данным Национальной тиражной службы, никакого скачка реализованного тиража за этот период не произошло. Какое чудо должно было произойти, чтобы при одном и том же реализованном тираже количество читателей выросло в полтора-два раза? Это как если Вы однажды встаете на весы, и, вместо привычных 80 кг, стрелка останавливается на отметке 120, или даже на 160 кг! Вы в ужасе бросаетесь к зеркалу и с облегчением убеждаетесь, что внешне вы ничуть не изменились. Вам ясно, что проблема не в вас, а в весах, которые Вы скорее всего либо выбросите, либо отремонтируете, но в любом случае перестанете пользоваться. Ситуация с медиаизмерениями иная. Здесь потребителя этих чудо-цифр такой фантастический скачок не пугает, а радует: больше AIR, значит можно поднять расценки на рекламу и увеличить доход. Кто же сам будет добровольно противиться росту собственных доходов? Проблема в том, что, как и всякий мыльный пузырь, этот также обречен лопнуть, а кроме того самим фактом своего существования сильно деформирует рынок. Даже из приведенных данных видно, что скачки у всех разной «высоты»: АиФ, например, остался почти при своих, а «Комсомолка» даже похудела. А у кого-то объем «вырос» в два-три раза. В регионах TNS дает вообще потрясающие данные. Часто можно встретить AIR меньше проданного тиража. Это особенно забавно, когда речь идет об изданиях, реализуемых в розницу. То есть, некоторая часть читателей изданий, судя по данным TNS, ведет себя следующим образом: подходят к киоску, закрыв глаза, покупают издание, и, не открывая глаз, тут же выбрасывают это издание в урну. 

ГЛАВА 7. АЛЬТЕРНАТИВНЫЙ МЕТОД ИЗМЕРЕНИЯ 
ЧИТАТЕЛЬСКОЙ АУДИТОРИИ
Опрашивать тысячи людей на улицах или в квартирах, надеясь найти среди них сотни читателей газет можно, если тиражи прессы отличаются от численности взрослого населения максимум на 2 порядка. Если этот разрыв составляет 3 и более порядков, такой метод явно не работает. Альтернативу составляет методика, основанная на сертифицированных данных реализованного тиража.

Допустим, у издания тираж составляет 105 тысяч экземпляров. Из них 20 тысяч – подписка, 85 тысяч – розница, из которой 80 тысяч продается, а 5 тысяч составляет возврат.

Все эти данные берутся на основе аудита Национальной тиражной службы, то есть имеют высокую степень достоверности. Выборка в данном случае будет состоять из двух квот: 40 подписчиков, адреса которых есть в редакции или на почте и 160 покупателей в розничной сети, которых опрашивают у киоска сразу после покупки издания.
Для того чтобы определить AIR, то есть количество читателей одного номера, подписчикам и покупателям издания задаются вопросы: «Кто еще, кроме Вас, будет читать это издание?», «Укажите пол, возраст и род занятий этих читателей». Таким образом выясняется коэффициент прочтения (КП) данного издания. Умножив коэффициент прочтения на реализованный тираж, получаем AIR, то есть аудиторию номера.

AIR = (КП подписки Х подписной тираж) + (КП розницы Х тираж, проданный в розницу)

Этот метод имеет четыре плюса и один минус.

Плюсы: 
1. Высокая достоверность, надежность и проверяемость результатов. Сертифицированный тираж, на основе которого строится опрос, является страховкой от серьезных искажений.

2. Интервьюер работает только с целевой аудиторией, с читателями. Поэтому нет риска неправомерного включения в состав читательской аудитории людей, которые слышали об этом издании или когда-то его видели, то есть подменить рейтинг прочтения рейтингом известности, а именно это и происходит в случае массовых опросов на улицах и по телефону.
3. Неизмеримо более низкая стоимость исследования. Чтобы «поймать» достаточный массив читателей в океане мегаполиса, а тем более всей страны,  при массовом опросе необходимо опросить сотни тысяч граждан. При целевом опросе читателей достаточно сотен.

4.По этим же причинам альтернативная методика надежнее страхует от халтуры полевиков. Контроль за исследованием, предусматривающим сотни тысяч респондентов в тысячу раз сложнее и потому ненадежнее, чем контроль за опросом нескольких сотен подписчиков и читателей.
Минусы. 
Главный, и, пожалуй, единственный минус тот, что измерять аудиторию каждого издания при данной методике необходимо отдельно. Если исследования, основанные на массовых опросах, могут проводиться сразу по многим изданиям, то альтернативная методика не дает такой возможности. Оставим за скобками достоверность, например, многотысячных телефонных опросов, в которых респондентов пытают об их отношении к сотне изданий. Но если такой опрос проводится качественно, с учетом порога восприятия респондента, то он дает возможность сравнения аудиторий отдельных изданий. При альтернативной методике для этого надо будет проводить несколько отдельных исследований.



























� Цит. по Б.З. Докторов, «Первопроходцы мира мнений: от Гэллапа до Грушина», М. 2005, стр. 34


� К Симпозиуму всемирных измерений читательской аудитории выпускается сводка текущих измерений читательской аудитории, включающая подробный анализ типов исследований, выборки, деталей работы по сбору данных, источников финансирования и т.д.


� Цит. по Б.З. Докторов, «Первопроходцы мира мнений: от Гэллапа до Грушина», М. 2005.
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