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АНАЛИЗ СИТУАЦИИ В СФЕРЕ МОНИТОРИНГА АУДИТОРИИ СМИ
Аудиторные данные имеют ключевое значение для медиаменеджмента, так как используются в качестве инструментария по продаже рекламодателям газетно-журнальных площадей, эфирного времени и пр. Учитывая серьёзные объёмы рекламного рынка (по данным специалистов АКАР – почти 300 млрд. руб. в 2012 г.), очевиден финансовый интерес исследовательских компаний к получению таких данных.

Поскольку мониторинг аудитории СМИ является дорогостоящим исследованием, медиасообщество склонно пользоваться услугами одного, признанного индустрией поставщика исследований. Такой подход, с одной стороны, гарантирует применение сопоставимых с методологической точки зрения данных по целому ряду лет, с другой – создаёт компанию-монополиста.
Безусловно, анализом медиасреды и мониторингом аудитории занимается множество компаний: крупные международные исследовательские центры, индустриальный комитет, ассоциации и профессиональные сообщества, небольшие исследовательские фирмы. Более того, развитие технологий дополняет рынок медиаисследований альтернативной информацией: крупные интернет-порталы предлагают к использованию собственные инструменты для анализа аудитории. И все же, несмотря на все многообразие исследовательских данных, эта информация носит разрозненный и субъективный характер.
В этой связи целесообразно актуализировать ряд преобразований в сфере текущих исследований аудитории для медиаиндустрии:

– привлечение к мониторингу нескольких компаний (как минимум, трёх);

– обеспечение корректности интерпретации предоставляемых данных на основе использования единых (или сопоставимых) методов исследования;

– продолжение практики открытости данных по мониторингу медиа для обеспечения прозрачности информационной среды. 

Следует отметить, что реализация рекомендуемых преобразований возможна только в случае актуализации решения данных вопросов в поле интересов ключевых представителей медиаиндустрии.
