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A Nielsen Media Research-ről néhány szóban

A vállalat 1923-ban alapította Sir Arthur C. Nielsen. Ez volt a legelső olyan vállalkozás, ami a hallgatóságot figyelte és mérte a gyorsan fejlődő rádió és benne hirdető hirdetési iparág számára. És a Nielsen Media Research volt az a vállalat ismét, amely 1950-ben újra, a TV ipar születésétől fogva egészen a mai napig megmaradt a televízió ipar hivatalos nemzeti adatokat szolgáltató vállalkozása a televízió ipar és a benne hirdető vállalkozások számára. Azért, mert a levegő, kábel, műhold által sugárzott programokat vagy reklámokat valakinek mérnie és figyelnie kell. A magazinoktól és folyóiratoktól eltérően – ahol kiadók számon tudják tartani az eladott példányszámokat – a televízió, rádió sugárzott műsoraira nem könnyű megállapítani, hogy hányan néznek vagy hallgatnak egy adott programot. A Nielsen Media Research a hallgatóságot egy minta alapján vizsgálja, pontosabban megszámolják, hogy a kiválasztott mintából hányan néznek/hallgatnak egy adott programot.

Összegzés

Az otthoni Internetes elérés erőteljes növekedése az Egyesült Államokban és a televízió folytatólagos azon kapacitása, miszerint tömegeket képes elérni, természetességgel növeli a kulcsfontosságú médiumok jobb megértését, hogyan hatnak ezen médiumok egymásra és hogyan hatnak e médiumok egymásra, mint kommunikációs és hirdetési eszközök. A televízió készülék az USA háztartásokban berendezési eszközként szerepel ( minden amerikai háztartás rendelkezik legalább egy tv készülékkel ) és minden négy amerikai családból három rendelkezik több mint egy készülékkel. Az amerikai családok 75%-a rendelkezik kábel csatornák hozzáférésével illetve műholdvevő berendezésekkel. Egy átlagos amerikai háztartásban a televízió készülék több mint 7.5 órát bekapcsolt állapotban van egyetlen napon, minden nap a héten, az év minden hetében a tv nézők az USA területén 3 órától (tinédzserek 12-17 év között ) 5 óráig (nők 18 év felett) terjedő időtartamban néznek televíziót. A televízió hatása és magas nézettségi száma a reklámozókat oda vezette, hogy ezt a médiumot használják széles körben a közönség elérésére. Évente 45 billió dollárt költenek TV hirdetésekre.

Az Internet 1995 óta növekszik erőteljesen és megközelítőleg az USA háztartások 38%-a csatlakozott mára a Hálózathoz. Ezek a háztartások a hirdetők legjobban célba vett célcsoportjai, ezen háztartások magasabb edukációs szintűek és magasabb életszínvonalon élők az átlagos amerikai háztartásokhoz viszonyítva. Több mint 100 millió embernek van Internet elérése otthonról. Megközelítőleg 60 millió ember használja az Internetet legalább egyszer egy hónapban (aktív használók). Az aktív használók minden másnap felcsatlakoznak az Internetre megközelítőleg 30 perces időszakra. Az aktív felhasználók körülbelül hét és fél órát használják az Internetet. Az Internet 2 billió dollárt hozott a hirdetésekből 1998-ban.

Egyre több és több Internettel foglalkozó vállalat kezdte felhasználni a televíziót, hogy a tömegeket a honlapjaikhoz eljuttassák és az Internet növekvő fontossággal válik a TV és kábel hálózatok tervei és hirdetési célcsoportjává, szükséges megérteni a kölcsönhatást a két növekvő médium között, az Internet és a TV/kábel médiumok között. Hamarosan közhellyé válik az emberek számára, hogy akadálytalanul váltsanak egyik médiumról a másikra – TV-kről a számítógépekre. Meg kell értenünk, hogy az emberek hogyan használják ezt a két elektronikus médiumot informálódásra, szórakozásra, vásárlásra, utazás tervezésre és mindazokra a dolgokra, amelyekre az Internet alkalmassá teszi az ipart a jobb pozicionálásra

Nielsen Media Research által elvégzett kutatás után elmondható:

· Internet háztartások általában kevesebbet néznek TV-t, de analízisek kimutatták, hogy még azelőtt, hogy Internet elérésük lett volna, kevesebbet nézték a televíziót, mint az átlagos amerikai emberek. Jelenleg semmiféle jel nem mutat arra, hogy az Internet elérés csökkentené a TV nézést, ellenkezőleg, a Web használat egyfajta támogatást jelent a kevesebbet TV-t néző célcsoport számára. A Nielsen Media Research további kutatási célként  tűzte ki a televízió és Internet közötti kapcsolat megértését.

· Míg az Internet eléréssel rendelkező otthonok kevesebbet néznek televíziót, addig úgy tűnik, hogy eltérő típusú showkat és adásokat néznek, mint az Internet eléréssel nem rendelkező otthonok. 

Ez a jelentés bepillantást nyújt az Internet eléréssel rendelkező háztartások otthonaiba, a jelentés adatai 5000 háztartás összehasonlításán alapul a Nielsen National People Meter Panel-ból. Ugyancsak talál utalásokat a Nielsen Media Research egyéb kutatásaiból, a kereszt-media fogyasztás jobb megértése illetve ezek következménye az eladók, vevők hirdetésére a TV-n és Interneten.

1. A TV nézési profil

1999 Márciusában 99,4 millió TV-vel rendekező háztartás volt az Egyesült Államokban. Ezek közül a háztartások közül 74 milliónak volt több mint egy TV készüléke és 75 millió háztartásnak kábel és/vagy műholdvevő készüléke. 

1.1. Az adatok gyűjtéséről

A Nielsen Media Research nemzeti vizsgáló szolgálat lényege az USA-ban és Kanadában egy elektronikus mérő rendszer, amit Nielsen People Meter-nek hívnak. Ezek a mérő készülékek 5000 háztartásban (13,000 ember) vannak felszerelve, amely háztartások véletlenszerűen lettek kiválasztva a Nielsen Media által. A People Meter berendezés minden egyes TV készülékre fel lett szerelve a minta háztartásokban. A mérőműszer két dolgot vizsgál – milyen programot néznek és ki az, aki nézi. A People Meter nevű műszert a hagyományos antenna, a kábelcsatornák és a műholdon keresztül sugárzott műsorok nézettségi szintjének megállapítására használják. 

A mérőműszer folyamatosan rögzíti, hogy melyik televízió forrást (kábel, műhold, stb.) nézik a minta otthonokban, mert a műszerbe beszereléskor belekalibrálták, hogy a minta otthon kábelt, műholdat vagy hagyományos antennával fogható műsorokat néz. A csatorna váltásokat a műszer automatikusan érzékeli. A Nielsen Media Research gyűjti és kezeli a nézett TV „forrásokat”, illetve azok idejét tartalmazó információkat, amikor pedig ezeket az adatokat a műszer bekalibrálási adataival összevetik, megkapják az adott műsorok nézettségi szintjét.

A Nielsen People Meter a távirányító egységgel együtt működve alkalmas arra egy elektronikus „doboz” segítségével, hogy megállapítsák ki nézi a televíziót egy adott időpontban. A People Meter műszeren minden családtagnak a minta háztartásokban van egy személyes nézési gombja (amelyet neve vagy jele jelölhet). Amikor a televíziót bekapcsolják, egy piros lámpa időről időre felvillan, emlékeztetve a TV nézőket, hogy a személyes gombot megnyomják abból a célból, hogy kideríthessék, hogy adott időpontban ki nézi a televíziót. Extra gombok a műszeren lehetővé teszik, hogy amikor a TV-t nézik minta otthonokban akkor a családoknál vendégségben lévő személyek is be tudják vinni a műszerbe a nemüket és korukat. 

A televízió nézés egyik legalapabb mérőszáma a televízió bekapcsolt állapotban lévő órák száma/nap – Households Using Television / Háztartások Televízió Használata, angol szavakból eredő rövidítése: HUT /. Teljes TV használat viszonylag állandó maradt az elmúlt öt évben, átlagban kb. 7 óra TV használat/nap. Évszakos különbségek nyilvánvalóak: növekvő nézési időszak a teli hónapokban (7.5 óra februárban) és alacsonyabb nézési szinttel a nyári hónapokban (6 óra 50 perc júliusban).

Legnézettebb időpontok hétfőtől szombatig este 8 órától éjjel 11-ig és vasárnap este 7-től 11-ig. Ez a napszak az, amikor a célközönség minden szegmense a televízió nézéssel tölti legtöbb idejét. 1999 márciusában megközelítőleg 97 millió ember nézett televíziót az esti csúcsidőszakban, vasárnapi programok voltak a legnézettebbek (106 millió ember), pénteki és szombati programok voltak a legkevésbé nézettek (90 millió ember).

Más napszakok néhány egyéb különbségre mutatnak rá korosztályok szerint. Például az 55 év feletti nők a legtöbb időt napközben töltik tv nézéssel. Gyermekek szombat délelőtt nézik a legtöbbet a televíziót és ők nézik a legkevesebbet az esti főműsor idején. Vasárnap este a legnézettebb este a héten, de nem mindegyik demográfiai csoport között. Több gyermek néz televíziót péntek este, mint szombat este. Ezzel szemben viszont kevesebb nő és férfi néz televíziót péntek és szombat este. Általánosságban elmondható, hogy a nézők között több a nő, mint a férfi. 

Azok az emberek, akik prémium szolgáltatásért fizetnek elő ( pl. kábel, műhold ) több időt töltenek tv nézéssel, mint más egyéb kategóriájú nézők – több mint 15 óra egy héten, amely több, mint a prémium szolgáltatással nem rendelkező otthonok esetében. Egyszerűen, nagy családok többet néznek televíziót, azok, akiknek jövedelme magasabb, kevesebbet néznek televíziót.

A kábel szolgáltatások elterjedése és csatornák számának folytatólagos növekedése nézési opciók növekedését eredményezi az átlagos TV háztartásokban. 1998-ra, az átlagos TV otthonok 57 csatorna vételére voltak alkalmasak. Mialatt a fogható csatornák száma folyamatosan növekszik a háztartásokban, addig a nézett csatornák száma valójában nem emelkedett 13 fölé. ( A nézett csatorna fogalmán a 10 vagy több percig terjedő folyamatos nézést kell értenünk csatornánként. )

Összefoglalás képpen, ez a szám hasonló azoknak a honlapoknak a számához, amelyeket az Internet szörfözők egy hónap során felkeresnek (12 – részletesen ábrázolva a következő részben). Meg kell jegyezni, hogy a 13 legnézettebb csatorna nem ugyanaz minden néző számára. Minden nézőnek megvan a saját maga preferenciája amely avval áll kapcsolatban, amit néznek, és ugyanígy minden embernek megvan a saját preferenciája a honlapok tekintetében is.

2. Az Internet szörfözés profilja

Legutóbbi vizsgálatok alapján, amelyek a Nielsen/NetRatings Internet vizsgáló szolgálat készített 1999 májusában megközelítőleg 38 millió otthonban van már Internet hozzáférés. Internet háztartások megközelítőleg 105 millió ember Internet hozzáférését jelentik. Ismételten kimutatott tény a különböző tanulmányokban, hogy ezek a háztartások edukáltabbak és magasabb jövedelemmel rendelkeznek, mint a nem Internet háztartások. Az Internet hozzáféréssel rendelkező személyek kb. kétharmada – 63 millió ember – aktív használó, legalább egyszer egy hónapban feljelentkezik a Netre.

Átlagosan, ezek az aktív használók minden másnap felcsatlakoznak az Internetre (16 alkalommal egy hónapban). Ezek a felhasználók 12 meghatározott siteot keresnek fel és körülbelül 300 oldalra kattintanak egy hónap alatt. Ez a 12 honlap szám nagyon közel van a 13 legnézettebb televíziós csatornához, amelyek azt sugalmazzák, hogy számos TV csatorna és web site létezik, az emberek mégis favorizálnak belőlük. Alkalmanként a felhasználók 20 oldalt tekintenek meg. A felhasználók 7 és fél órát töltenek az Interneten otthonról felcsatlakozva egy hónap alatt, amelyben minden időszak egy kicsit kevesebb ideig tart mint fél óra.

Mindazzal a triviális ténnyel ellentétben, miszerint több ezer Web site lehetséges, mégis 90%-a az online közönségnek a top 10-es listában szereplő site-ok közül legalább egyikre ellátogat.

A felhasználók több mint fele délután 5 és este 10 óra között csatlakozik fel az Internetre otthonról, ugyanakkor az éjjel 1 és hajnal négy óra között csak a felhasználók 10%-a csatlakozik fel a Hálózatra. Tinédzserek (12-17 év között) leginkább a délután 3 és 5 óra között csatlakoznak fel az Internetre. Az 55 évnél idősebb emberek szintén hasonló időszakban csatlakoznak fel az Internetre. A 25-54 év közötti korosztály este 8 és 10 óra között csatlakozik fel a Netre.

3. Kereszt-Media fogyasztás kutatása 1997 óta

A Nielsen Media Research 1997 őszén kezdte vizsgálni a TV nézési szokásokat az Internet eléréssel rendelkező háztartásokban, 5000 háztartást vizsgáltak a Nemzeti Lakosság Vizsgalati Minta (National People Meter Sample) alapján, a háztartások vegyesek voltak Internet hozzáférés szempontjából. A Nielsen Media Research megvizsgálta az Internet felhasználó háztartások fogyasztói szokásait és azt a nem Internet felhasználó háztartások adataival összehasonlította. Az 1997 októberében kiadott riport azt mutatta ki, hogy az Internet háztartások kevesebbet néznek televíziót. Ezeket az adatokat két későbbi felmérés – egyik 1998 áprilisában és a másik 1998 októberében – megerősítette.

Míg a Nielsen Media Research által elkészített felmérések megerősítették azt a tényt, hogy az Internet otthonokban kevesebbet néznek televíziót és az Internet háztartások kevesebbet néztek televíziót Internetre csatlakozásuk előtt, az adatok az aktuális kutatáson alapultak, kevés annak valószínűsége, hogy az Internet közvetlen hatással lenne a televízió nézésére. Azon otthonok, amelyek Internet hozzáféréssel rendelkeznek, már az Internet hozzáférés előtt kevesebbet néztek televíziót, mint azon családok, amelyek még a mai napig nem rendelkeznek Net eléréssel. A Nielsen Media Research elhivatottnak érzi magát, hogy tovább vizsgálja az Internet és televízió egymásra gyakorolt hatását. 

Ami mára a jelenlegi kutatásokból kezd felszínre kerülni az az, hogy az Internet háztartásokban elő emberek csoportja sokkal összetettebb, semmint osztályozni lehetne őket “könnyű” és “nehéz” televízió nézési csoportokra. / Természetesen a “könnyű” kevesebb nézettséget jelent, a “nehéz” fordítva. / Az emberek az Internet háztartásokban különbözőbben használják a médiuomokat, mint más, nem – Internet háztartásokban élő személyek. Néhány esetben, ezek a személyek kevesebbet használnak bizonyos médiákat, míg más médiumokból többet fogyasztanak. 

4. TV Nézés Internet Háztartásokban

A következő analízis egy bepillantás az 1999 májusában készült TV nézési adatokból, a Nielsen Media Research National TV panel alapján

· Teljességben, Internet háztartások kevesebbet néznek televíziót, mint az összes TV háztartások
Az 1999 májusában elvégzett vizsgalat eredménye szerint általánosságban elmondható, hogy az összes amerikai TV-vel rendelkező háztartások 29.7%-ában a televízió készülék a nap bármely pontjában vizsgálva bekapcsolt állapotban volt. Az Internet háztartások csak 26.9%-ánál jutottak hasonló eredményre, ami egy 10%-al alacsonyabb TV használatot jelent az összes háztartásokhoz viszonyítva.

· A TV nézésben jelentkező legnagyobb különbségek az Internet eléréssel rendelkező háztartások és nem-Internet háztartások között hétköznapokon, napközben jelentkezik.
· A főidőszakban jelentkező nézettségi szintek összehasonlíthatóak voltak az Internet és nem-Internet háztartások között.
Teljes Nap
Összes TV Háztartások
Internet Háztartások
Index (Bazis=100)

Háztartások
29.7
26.9
90

Férfiak 18-49 év között
13.7
11.9
87

Nők 18-49 év között
16.2
13.9
85

Hétfő-Péntek reggel 9 és délután 4 óra között




Háztartások
25
20.2
81

Férfiak 18-49 év között
7.6
5.6
74

Nők 18-49 év között
13
10.4
80

Főidőszak




Háztartások
57.8
56.1
97

Férfiak 18-49 év között
32.3
31.5
98

Nők 18-49 év között
35.1
33.2
95

Amint a felül közölt adatokból nyilvánvaló, az Internet otthonokban körülbelül 10-15%-al kevesebb az az idő, amit az emberek a TV nézésével töltenek, viszonyítva a nem-Internet otthonokhoz képest (a késő 97-es / kora 98-as tanulmány 16%-al alacsonyabb nézési szintet jelent Internet eléréssel rendelkező otthonokban). Érdekesség, hogy a főműsor időben a nézési szint nagyjából azonos. 

Ha különböző csatornák nézési szintjét figyeljük, a következő trend figyelhető meg:

· ABC és NBC csatornákat többen nézik a főműsor idején az Internet háztartásokba tartozó - 18-49 év közötti férfiak és nők, mint a nem Internet háztartásokban élő ugyanezen nemű és korú társaik
Televíziós csatornák nézettsége az Internet háztartásokban főműsor időben a következő keppen alakul:

ABC
Összes TV Háztartások
Internet Háztartások
Index (Bazis=100)

Férfiak 18-49ev között
3.7
4.0
109

Nők 18-49 év között
4.9
5.1
104

CBS




Férfiak 18-49ev között
2.7
2.5
93

Nők 18-49 év között
4.3
4.0
93

FOX




Férfiak 18-49ev között
4.2
4.4
103

Nők 18-49 év között
4.6
4.5
98

NBC




Férfiak 18-49ev között
4.7
5.3
112

Nők 18-49 év között
6.4
7.1
111

PAX TV




Férfiak 18-49ev között
0.2
0.1
58

Nők 18-49 év között
0.3
0.2
73

UPN




Férfiak 18-49ev között
1.0
1.0
95

Nők 18-49 év között
1.1
0.9
81

The WB Network




Férfiak 18-49ev között
1.1
1.0
91

Nők 18-49 év között
2.3
2.1
90

Mialatt a UPN és a The WB Network csatornák nézettsége az Internet otthonokban alacsonyabb, addig az ezeken a csatornákon jelentkező show műsorok nézettsége az Internet háztartások esetében magasabb. Felicity, a Dawson's Creek, (The WB Network), StarTrek- Voyager és Dilbert (UPN), 60 Minutes és Chicago Hope (CBS) példák az ilyen jellegű showkra.

Míg az ABC és NBC nézettsége a főműsoridőben magasabb az Internet háztartásokban, addig a nézőközönség szintén szelektál a show és csatornák között. A gondos műsorkiválasztás ellenére a főműsoridőben vetített műsorokat, mint a Boy Meets World (ABC) és a World's Most Amazing Videos (NBC) alulnézettséggel vetítik.

5. Kábeltelevízió Nézettsége Internet Otthonokban

A kábeltelevízió néhány hasonlatossággal rendelkezik az Internettel. Kis idővel ezelőtt a kábel volt az “új média”. A nézőknek niche programválasztékot ajánlott az egyéni ízlésnek megfelelően. Az első kábeltelevízió előfizetők gyermekes családok voltak. A kábel lehetővé tette a hirdetőknek, hogy még pontosabban meg tudják célozni a potenciális vásárló közönséget.

Akárhogy is nézzük, az antennás televízió nézettséghez hasonlóan az Internet háztartásokban a kábel csatornák nézettsége itt szintén eltér a nem Internet háztartások kábel csatornáinak nézettségétől. Különböző kábel csatornáknak nagyobb a nézettsége Internet háztartásokban összehasonlítva a nem Internet háztartásokéval. Ebben az esetben szintén a főműsor időben történő fogyasztási szokásokat vizsgálták, amikor is a legtöbben néznek televíziót. Alul tálalható a kábel csatornák top 10-es listája:

A számok mögött zárójelben lehet megtalálni a csatornánkénti helyezéseket.

Csatornák
Férfiak 18-49 

(Preferencia rangsor)
Nők 18-49

(Preferencia rangsor)

CNBC
139 (1)
156 (1)

HGTV
108
123 (8)

History
109
126 (5)

Discovery
115 (8)
122 (9)

E! Entertainment
134 (4)
125 (7)

FX
102
121 (10)

CNN
123 (6)
134 (3)

ESPN
113 (10)
109

Fox News
124 (5)
126 (5)

Headline News
135 (3)
132 (4)

MSNBC
137 (2)
140 (2)

Sci-Fi
114 (9)
91

VH-1
118 (7)
110

A következő lista az Internet háztartásokban élő 18-49 év közötti férfiak és nők kábeltelevíziós csatornák műsorainak preferencia listáját láthatjuk nemek szerint megosztva. A lista 1999 májusában készült.

Nők 18-49 év között


Index

TV.COM

ACCESS HOLLYWOOD (AT)

LIVE-REGIS & KATHIE LEE

ROSIE O’DONNELL SHOW

SAVE OUR STREETS

G.MICHAEL SPORTS-MACHINE

WHEEL OF FORTUNE-WKND

ROSEANNE SHOW

TRIBUNE PRIME NEWS

MMN HOME TEAM BASEBALL
152

117

111

111

110

106

106

105

105

105

Férfiak 18-49 év között

STAR TREK:DEEP SPACE NINE

TV.COM

CLICK

EARTH:FINAL CONFLICT

ACCESS HOLLYWOOD (AT)

QUICK WITZ

AMERICA OUTDOORS

ENTERTAINMENT TONIGHT

HOWARD STERN RADIO SHOW

S.O.F.:SPCL OPS FORCE
Index

137

116

114

111

109

108

107

106

106

106

6. Összefoglalás

A felül közölt adatok csupán egy szeletet képviselnek a Nielsen Media Research kutatásai közül, amely kutatásokat azért készítenek, hogy a megrendelőknek segítsenek megérteni a televízió nézési szokásokat az Internet otthonokban. Az analízis értékes tanulságokat tartalmaz a TV és Internet aréna valamennyi játékosa számára a következők szerint:

· Internettel foglalkozó vállalatok egyre erősebben támaszkodnak a televíziós médiára. Ez az információ segítség az ilyen jellegű vállalatok számára, hogy média kampányukkal még tökéletesebben meg tudják célozni a potenciális célcsoportjaikat, ha tudják, hogy az Internetet használó nézők milyen napszakban néznek leginkább televíziót, ha pedig tv-t néznek, akkor milyen jellegű műsorokat preferálnak.

· Antennás és kábel televíziók egyre növekvő szinten kezdik felvenni a televízió és az Internet együttes arculatát. Ez az információ felhasználható a közönség áramoltatására az egyik médiumtól a másik felé.

· Az Internet használók fogyasztói szokásainak ismeretében, az antenna és kábel csatornák olyan időpontokat ajánlhatnak fel Internettel foglalkozó vállalatoknak reklámozás céljára, amikor az Internetben érdekelt célcsoport a reklámok felé a legjobban pozícionált.

Megértve az Internet háztartásokban élő embereket fogyasztói szokásait a TV és Internet iparágak jobban tudják pozícionálni és szolgáltatni az információkat, szórakoztató és hirdetési tartalmú adásaikat az egységesség felé tartó világban

7. Felhasznált irodalom

A Nielsen Media Research honlapja.

http://www.nielsenmedia.com
1
1

