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Banyak transaksi beriklan TV menggunakan CPRP sebagai ‘mata uang’ 

dalam negosiasi dan pengirimannya. Selama bertahun-tahun, di banyak 

negara, CPRP diyakini sebagai alat yang ideal untuk menyederhanakan 

transaksi yang kompleks. Kedua pihak hanya perlu persetujuan atas Bi-

aya yang diinginkan dan tingkat GRP (Gross Rating Point) yang dicapai, 

yang kemudian diterjemahkan menjadi CPRP (Cost Per Rating Point). 

Namun dengan bertumbuhnya stasiun TV dalam beberapa tahun tera-

khir, pengiklan merasa bahwa CPRP menjadi semakin mahal. Dengan 

demikian, mengikuti prinsip dasar ekonomi “dapatkan sebanyak mung-

kin dengan sesedikit mungkin”, peningkatan CPRP aktual dipertahankan 

sebatas satu digit pada banyak kasus. Yang mungkin dilupakan banyak 

orang adalah fakta bahwa untuk menetapkan wajar tidaknya tingkat 

CPRP, banyak faktor yang perlu dipertimbangkan.

Pertama, penurunan rating rata-rata

Dalam empat tahun terakhir, rating total menurun dari 13,8(%) menjadi 

13,5 pada 2007, dan semakin turun menjadi 12,6 pada 2008. Pada Janu-

ari & Februari 2009, rata-rata rating adalah 13,2. Penurunan angka ini 

mengindikasikan tren bahwa TV bukanlah media hiburan rumahan utama 

lagi; kini ada ponsel dan internet, yang mengalihkan bola mata orang-

orang dari TV. Hiburan luar rumah, seperti menonton di bioskop pun 

tampak bertumbuh. Pertumbuhan pusat perbelanjaan juga telah menarik 

keramaian, terutama di akhir pekan. Selain itu, kampanye penghematan 

listrik pemerintah telah menyebabkan pemadaman listrik di sejumlah ka-

wasan, yang berakibat lebih lanjut pada penurunan kepemirsaan TV. 

Kedua, peningkatan jumlah stasiun TV

Kompetisi menyebabkan stasiun TV semakin sulit mendapatkan satu 

persen rating. Misalnya, jika 10 tahun lalu, program no. 1 bisa memper-

oleh rating hingga 30%, kini program dengan rating teratas hanya bisa 

meraih rating 5%-9%.

Ketiga, pertumbuhan 

populasi TV

Populasi TV individu 

berusia 5 tahun ke atas 

di 10 kota survei te-

lah tumbuh dari 39 juta 

menjadi 46,7 juta sejak 

2006. Sebagai akibatnya, 

satu poin rating yang 

bisa diraih oleh stasiun 

TV sebenarnya mewakili 
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TRAINING AGENDA

Metodologi TAM
Senin, 6 & 20 Apr 2009

Silahkan 

hubungi Client 

Service kami.

Arianna dari 09.30 sampai 12.00

Senin, 6 Apr 2009
Subjek: Viewing Behavior tingkat dasar

Senin, 30 Mar & 20 Apr 2009
Subjek: Post Evaluation tingkat dasar

dari 14.00 sampai 16.00

jumlah pemirsa yang bertambah dari tahun ke tahun. Jadi, jika rating 1% 

mewakili 390 ribu orang pada 2006, pada 2009, rating tersebut mewakili 

467 ribu orang. Dari sini saja, kenaikan CPRP sebesar 20% (dari 2006 ke 

2009) dapat dibenarkan. 

Keempat, harga iklan (rate card) dan infl asi

Sementara harga iklan stasiun TV memperlihatkan kenaikan antara 3% 

dan 5% dari 2006 ke 2008, tingkat infl asi meningkat tajam menjadi 

11,06% pada 2008 seiring terjadinya krisis ekonomi global. Kesemuanya 

kemudian berpengaruh pula pada faktor ‘biaya’ dalam CPRP. 

Pertumbuhan CPRP, Harga Iklan, dan Rating 1%

2006-2009, CPRP, Harga Iklan, Rating dalam 000, TV Nasional

Market: Jakarta, Surabaya, Medan, Semarang, Bandung, Makassar, Yogya-

karta, Palembang, Denpasar, Banjarmasin
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Jadi, bagaimana yang layak? 

Tingkat CPRP yang wajar adalah yang mempertimbangkan faktor-fak-

tor di depan. Alternatif dari CPRP adalah CPM (Cost Per One Thousand 

People) yang setidaknya memperhitungkan pertumbuhkan populasi, se-

hingga memperlihatkan tren yang lebih realistis.

Pertumbuhan CPM dan Tingkat Infl asi

2006-2009, CPM, TV Nasional, Tingkat Infl asi (berdasarkan Biro Pusat 

Statistika/BPS)

Market: Jakarta, Surabaya, Medan, Semarang, Bandung, Makassar, Yogya-

karta, Palembang, Denpasar, Banjarmasin
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Beberapa tahun yang lalu, hidup relatif mudah untuk perusahaan pen-

gukuran kepemirsaan televisi. Kepemirsaan TV biasanya dilakukan 

di rumah. Hanya ada sedikit saluran yang ditayangkan secara cuma-

cuma untuk diukur pada pasar tertentu dan dengan sinyal analog. 

Teknologi alat ukur yang dibutuhkan untuk merekam kepemirsaan 

di rumah karenanya tidak terlalu kompleks dan banyak tuntutan.

Namun sebagai konsekuensi dari revolusi digital, lingkungan 

pertelevisian berubah sangat cepat dan kini kita harus mendefi -

nisikan ulang seluruh konsep televisi. Tantangan bagi perusahaan 

pengukuran kepemirsaan adalah tetap relevan melalui masa tran-

sisi yang dinamis ini.

Saat ini, platform distribusi dan perangkat digital yang baru me-

mungkinkan pemirsa untuk mengkonsumsi hiburan di mana dan ka-

pan saja mereka inginkan. Kepemirsaan TV lama yang pasif dan lin-

ear di rumah secara perlahan namun pasti memberikan jalan atas 

meningkatnya kepemirsaan pada platform dan layar yang baru, 

seperti komputer/laptop dan telepon selular. Yang disebut-sebut 

sebagai kepemirsaan langsung pun menurun berkat kepemirsaan 

atas program rekaman, atau alih-waktu, seiring dengan meningkat-

nya popularitas perekam video digital.  

Karena teknologi digital mengubah cara televisi ditonton, industri

Client’s Update

penyiaran pun mengambil langkah untuk memanfaatkan kesem-

patan yang muncul. Industri tahu bahwa konsumen menginginkan 

pilihan, dalam bentuk isi yang lebih beragam. Mereka memahami 

bahwa pemirsa menginginkan kontrol yang lebih besar atas ba-

gaimana dan kapan mereka menonton televisi. Mereka juga me-

nyadari kekuatan dari kesegeraan, apakah itu video-sesuai-per-

mintaan atau akses pada program setelah mengudara pertama kali.

Pertemuan antara kemunculan teknologi dan berkem-

bangnya permintaan konsumen atas pilihan dan kon-

trol mengubah defi nisi mendasar mengenai televisi dan 

model bisnis penyiaran. Kita menyaksikan permulaan dari men-

ingkatnya jumlah penyedia isi siaran, yang memberikan tawaran 

untuk sejumlah kecil pemirsa di antara beragam platform.

Penyiaran modern harus mempertimbangkan pemasaran dan penyi-

aran televisi sebagai bisnis tiga-layar - di rumah, online dan mobile

- dan mereka harus mampu menghasilkan uang dari isi siaran di 

semua jenis layar ini.

Hanya mengukur kepemirsaan televisi di rumah bukan lagi pilihan 

bagi perusahaan pengukuran kepemirsaan. Dengan meningkatnya 

kepenontonan televisi melalui beragam platform, jelas ada kebu-

tuhan untuk mengukur pemirsa dari setiap platform yang tersedia.

Three-screen circus: 

Defi nisi-ulang kepemirsaan TV Asia 

dalam dunia digital

Malcolm Spry 
(Chief Executive of AGB Nielsen Media Research 

in South East Asia)
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Hal ini karena penyedia isi siaran atau penyiaran hanya dapat me-

manfaatkan segala potensi komersial dari keluarannya jika memiliki 

data kepemirsaan yang mengukur perilaku menonton pada semua 

platform atau layar.

Jadi, dari dunia penyiaran massa TV analog di masa lalu, sejumlah 

kecil penyedia isi dan kepemirsaan televisi linear di rumah, kita kini 

harus berurusan dengan dunia digital dengan beragam pengiriman 

sinyal dan platform, kepemirsaan alih-waktu, video-atas-permint-

aan, dan ratusan pilihan saluran yang menarik pemirsa yang terseg-

mentasi, dalam jumlah yang lebih kecil.

Tantangan dalam mengukur lingkungan baru yang kompleks ini 

tidak hanya mengenai teknologi alat ukur, tetapi juga metodologi 

penelitian. Di masa mendatang, teknologi Peoplemeter, alat stan-

dar yang digunakan untuk mengukur kebiasaan menonton TV dan 

kabel, harus dapat mengukur semua kepemirsaan tradisional di ru-

mah, apapun distribusi sinyalnya atau apakah program ini ditonton 

langsung atau alih-waktu. Teknologi yang ada sekarang dapat me-

menuhi kebutuhan tersebut.

METODOLOGI BARU DIBUTUHKAN

Bagaimanapun, pengukuran 

kepemirsaan online dan mobile, 

yang melibatkan perangkat lu-

nak atau alat ukur personal yang 

bisa dibawa, akan membutuhkan 

pendekatan baru pada metodolog-

inya, untuk memastikan kerjasama 

yang tinggi dari responden dan pe-

narikan sampel yang baik. Lalu ada 

pula masalah seputar mengukur 

pemirsa ceruk (niche) di antara ra-

tusan saluran TV. 

Sampel atau panel Peoplemeter lebih dari cukup untuk mengukur se-

cara akurat siaran massa atau pemirsa dalam jumlah besar; namun, 

untuk program yang menarik sejumlah kecil pemirsa, ukuran sampel 

seringkali menunjukkan keterbatasan. Hal ini akan menjadi isu yang 

semakin besar karena tumbuhnya siaran  terbatas dan program ceruk. 

Untuk menghadapi tantangan ini, pilihan pengukuran baru dan tam-

bahan perlu dipertimbangkan. Tawaran pilihan yang menjanjikan 

adalah return path data (RPD): data kepemirsaan saluran TV yang 

diperoleh dari kotak set-top. Menggabungkan data Peoplemeter 

dengan RPD menyediakan jawaban atas permasalahan dalam men-

gukur pemirsa ceruk. 

Meski mudah untuk melihat dan memahami tren dalam penyiaran 

digital, kebanyakan pengamat industri dan komentator meragukan 

kecepatan pertumbuhan beragam platform siaran baru utama. Ke-

banyakan orang setuju bahwa kepemirsaan online mulai tumbuh 

dengan sangat cepat dari basis yang kecil, terutama di antara 

kaum muda, yang menikmati televisi tapi ingin menontonnya sesuai 

waktu mereka. Kebanyakan orang juga tahu bahwa mobile TV pun 

memiliki masa depan. 

Namun, beberapa setuju pada kecepatan platform yang berbeda 

dalam mencapai penggunaan massal untuk kepemirsaan TV. Sebagai 

penyedia pengukuran kepemirsaan TV yang terdepan, kami tahu 

bahwa kami membutuhkan kemampuan untuk mengukur ketiga 

layar sesegera mungkin.

Tetapi teknologi alat ukur yang baru dan ukuran sampel yang lebih 

besar tidaklah murah. Mengukur batas baru kepemirsaan televisi 

akan membutuhkan investasi yang signifi kan dari para pelaku pe-

nyiaran utama, dan mereka akan menginginkan untuk mengukur 

waktu atas investasi mereka dalam mengumpulkan data kepemir-

saan yang baru bertepatan dengan pencapaian pasar massal dari 

platform yang baru. Waktu ini jelas 

akan berbeda antara negara yang satu 

dengan yang lain, juga dalam hal plat-

form yang spesifi k.

Kami tidak dapat mengakui memiliki 

pandangan yang lebih luas daripada 

klien-klien kami, tetapi kami dapat 

membuat prediksi yang luas atas ke-

mungkinan mulainya layar online dan 

mobile untuk kepemirsaan televisi. 

Mungkin observasi paling penting yang 

perlu dilakukan adalah bahwa kepemir-

saan di rumah di depan pesawat TV 

akan tetap menjadi platform yang domi-

nan dalam kepemirsaan televisi untuk waktu-waktu mendatang.

Pangsa kepemirsaan di rumah terhadap kepemirsaan TV total akan 

menurun secara perlahan, namun sulit dibayangkan penurunannya 

mencapai di bawah 70%. Hal ini semata-mata karena lingkungan 

yang paling sempurna untuk menonton televisi adalah dalam ke-

nyamanan rumah, saat beristirahat dan pada layar yang besar. Un-

tuk alasan ini, pengukuran Peoplemeter atas kepemirsaan di rumah 

akan tetap menjadi inti dari pengukuran kepemirsaan, terlepas dari 

perkembangan digital baru.

Platform baru yang tumbuh paling cepat adalah kepemirsaan online, 

yang berkembang sangat populer sejak pelaku penyiaran membuat 

ragam isi program yang dapat diunduh atau ditonton segera setelah 

ditayangkan di televisi. Kepemirsaan online sifatnya personal dan 
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Komersial TV, GRP (Gross Rating Points), hanya produk komersial

Produk GRP Jumlah Spot

MOBILE 8 FREN - CDMA SIM 

CARD
3,728% 2838

AXIS - GSM SIM CARD 3,452% 1892

EXCELCOMINDO XL - GSM 

CARD
3,360% 1962

3(THREE) - SIM CARD
3,073% 1337

ESIA 2,538% 1731

Iklan Produk 
Paling Ditonton

di Februari 
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memberi kendali dan sensasi kesegeraan pada pemirsa. Pengukuran 

kepemirsaan online sudah pasti menjadi prioritas jangka-pendek. 

Mobile TV, di sisi lain, tak mungkin memberikan pemirsa massal 

dalam lima tahun mendatang. Sementara ponsel memiliki penetrasi 

konsumen yang sangat besar, kekurangan standar pengaturan dunia 

dan model bisnis yang menguntungkan dan terjamin akan mem-

batasi penyebaran adopsi mobile TV untuk beberapa tahun. Na-

mun, platform ini akan tumbuh - sangat cepat di beberapa negara, 

seperti Jepang dan Korea - dan kami harus siap untuk mengukurnya 

segera. 

PERKEMBANGAN PENYIARAN

Sekarang mari menengok pasar Asia sehubungan dengan perkemban-

gan siaran digital dan kemungkinan implikasi untuk riset kepemirsaan 

televisi. Pertumbuhan GDP yang kuat telah menggiring pada penda-

patan bersih yang lebih tinggi di semua negara Asia dalam lima ta-

hun terakhir, dan kemakmuran ini telah membantu industri TV ber-

bayar dan pita lebar tumbuh lebih dari 20% per tahun. Namun Asia 

memiliki pasar yang berbeda-beda dan pengaplikasian media digital 

di berbagai wilayah tidak merata, sangat berbeda di setiap negara.

Sementara langkah nyata telah diambil di Jepang, Korea, Hong Kong, 

Singapura dan Malaysia, negara lainnya, terutama di Asia Tenggara, 

belum menunjukkan kecepatan perkembangan media digital yang 

sama. Thailand, Indonesia, Filipina dan 

Vietnam tertinggal jauh dari para tetang-

ganya dalam hal penggunaan internet dan 

penetrasi TV berbayar, khususnya inter-

net protocol television (IPTV).

Di negara-negara ini, platform digital 

seringkali memiliki keterbatasan jejak di 

luar kota-kota utama, namun masalahnya 

lebih daripada sekedar kekurangan caku-

pan. Kapasitas dan kecepatan akses masih 

tidak dapat mendukung IPTV, selain per-

tumbuhan dalam penetrasi pita lebar. 

Semua orang tahu bahwa mobile TV 

memiliki potensi yang sangat besar di 

Asia. Internet diakses lebih banyak mela-

lui ponsel daripada komputer di Asia 

dan wilayah ini sudah mewakili 75% dari kepemirsaan mobile TV 

di dunia. Namun, perlu diingat bahwa kebanyakan kepemirsaan ini 

berada di Jepang dan Korea, dan penggunaan mobile TV masih kecil 

dalam proporsi penggunaan ponsel, bahkan di negara-negara ini.  

PERTUMBUHAN MOBILE TV TERBATAS DI ASIA

Beberapa faktor utama bergabung untuk membatasi pertumbuhan 

mobile TV di Asia dan masalah ini tidak mungkin dipecahkan segera. 

Isu pengaturan terkait dengan alokasi spektrum dan ijin penyiaran 

masih harus diatasi di banyak negara. Asia Tenggara juga memiliki 

banyak masalah infrastruktur domestik. 

Menemukan model bisnis yang berhasil akan menjadi penting jika 

mobile TV memang akan lepas landas. Hal ini membutuhkan ker-

jasama yang baik antara jaringan, penyedia isi siaran dan manu-

faktur peralatan. 

Dengan kondisi yang tidak merata dalam hal perkembangan me-

dia digital di Asia, pasar yang lebih maju, seperti Jepang, Korea 

dan Hong Kong, akan secara nyata memimpin penggunaan platform 

baru televisi. Kepemirsaan televisi online mungkin saja tumbuh 

sangat cepat di negara-negara ini dalam dua atau tiga tahun ke de-

pan dan akan muncul permintaan industri untuk mengukur pemirsa 

dari platform ini. 

SIngapura dan Malaysia tidak akan tertinggal jauh, tetapi Filipina, 

Indonesia dan Thailand akan tetap fokus pada televisi di rumah da-

lam periode yang sama. Kemungkinan belum akan ada kebutuhan 

untuk mengukur kepemirsaan mobile TV di Asia paling tidak dalam 

empat atau lima tahun, dan semakin majunya pasar akan memimpin 

lagi jalan menuju permintaan atas layanan ini. 

Kami tidak yakin kapan platform media baru akan memperoleh 

pemirsa massal, tetapi kami yakin bahwa sekarang adalah saatnya 

untuk mengembangkan  teknologi dan metodologi untuk mengukur 

ketiga layar tersebut.* 



Televisi Mengarah ke Digital pada 2012 di Uni Eropa - Sebagian 

besar negara Uni Eropa akan mematikan sinyal televisi analog 

pada 2012, menurut Viviane Reding, komisioner Eropa untuk in-

formasi, masyarakat dan media.

Beberapa negara UE, Finlandia, Jerman, Luxemburg dan Belanda 

telah mematikan sinyal analog mereka, dan 21 dari 27 negara UE 

memiliki layanan TV terestrial digital. 

Reding mengatakan bahwa peralihan tersebut tidak hanya akan “se-

suai dengan rencana”, tetapi juga menunjukkan bahwa UE melang-

kah maju lebih cepat daripada negara-negara lainnya di dunia.

Sumber: www.warc.com

 

Waktu Menonton TV AS Mencapai Titik Tertinggi - Warga AS meng-

habiskan rata-rata lima jam sehari untuk menonton TV pada 

kwartal terakhir di 2008, menurut Nielsen. Jumlah orang yang 

menonton isi siaran pada ponsel dan perekam video digital (DVR) 

juga menunjukkan kenaikan per kwartal sebesar 9%.

Menurut “Three Screen Report” Nielsen yang terakhir, sekitar 

11 juta orang menonton program melalui ponsel pada tiga bulan 

terakhir di 2008, sementara 74 juta orang memutar ulang program 

melalui DVR pada periode yang sama. 

Angka kepemirsaan untuk video online juga naik 2,3% menjadi 123 

juta, dengan rata-rata pemirsa menghabiskan tiga jam menonton 

video jaringan setiap bulan, naik hampir 22%, atau 15%, diband-

ingkan kwartal sebelumnya. Sebaliknya, sebanyak 285 juta orang 

menonton TV di rumah pada kwartal keempat, naik sekitar 1% men-

jadi 151 jam sebulan. 

Nielsen juga menemukan bahwa usia 18-24 tahun menghabiskan 

jumlah jam menonton yang sama antara melalui siaran di jarin-

gan dan melalui putar-ulang DVR, dengan masing-masing medium 

mengambil lima jam waktu menonton setiap bulan. 

Sumber: www.warc.com
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FAQ on TAM
1. Bagaimana proses kerja Pengukuran Kepemirsaan TV (TAM)?

TAM dimulai dengan survei pendahuluan (establishment) untuk 

memetakan populasi TV secara demografi s di 10 kota survei. Hasil 

dari pemetaan demografi s ini digunakan untuk merekrut panel 

secara proporsional. Alat ukur elektronik, Peoplemeter, kemudian 

dipasang di setiap perangkat TV yang dimiliki oleh rumahtangga 

yang direkrut sebagai panel. Peoplemeter ini dilengkapi dengan 

handset survei, di mana setiap tombolnya mewakili setiap ang-

gota rumahtangga (misalnya, tombol pertama untuk Ayah, tombol 

kedua untuk Ibu, dan seterusnya). Setiap anggota rumahtangga 

harus menekan tombol setiap kali menonton dan berhenti menon-

ton TV. Kepemirsaan setiap anggota rumahtangga ini direkam oleh 

base unit dan ditransmisikan ke pusat sistem pengolahan data di 

Jakarta melalui perangkat transmission unit. Transmisi online atau 

proses penarikan data ini dilakukan setiap hari pada pukul 02.00-

06.00.

Setelah ditransmisikan, data diproduksi di dalam sistem Pollux di 

mana data divalidasi. Seiring dengan proses produksi data, pro-

gram dan iklan TV di semua stasiun TV nasional dan beberapa TV 

lokal dimonitor. Hasil dari monitoring ini kemudian dikombinasikan 

dengan data kepemirsaan dari Pollux yang kemudian bisa dianalisis 

oleh pengguna data melalui perangkat lunak analisis, Arianna. 

2. Apakah sampel individu dalam TAM hanya menyertakan kelu-

arga inti ataukah termasuk siapapun yang tinggal di rumahtang-

ga tersebut? 

Sampel individu dalam TAM adalah setiap anggota keluarga, 

baik dari keluarga inti maupun dari keluarga besar, yang tinggal 

menetap di dalam rumahtangga tersebut. Setiap anggota keluarga 

yang tidak tinggal menetap tidak akan direkruit sebagai sampel, 

seperti halnya pembantu rumahtangga atau petugas keamanan. 

3. Apakah panel/responden mendapatkan insentif?

Semua insentif disampaikan secara eksplisit dan tidak boleh 

mempengaruhi kebiasaan menonton. Secara umum, insentif dalam 

jumlah besar dihindari. Sejumlah besar uang (atau barang yang 

setara nilainya) berisiko mengubah kebiasaan responden. Seba-

gai kompensasi, insentif diberikan dalam bentuk perlengkapan 

rumahtangga. 
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