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Anotace

Bakalafska prace se zabyva vyzkumy médii v samostatné Ceské republice.
Literarni reSerSe analyzuje vyvoj medidlnich vyzkumu a jejich soucasnost, jejich
praktické vyuziti, zptisob, jakym pracuji, metodiku, spolecnosti, které se na nich
podileji. Informace z teoretické ¢asti jsou vyuzity v praktické casti, kterd fesi nazory a
reakce na konkrétni dva vyzkumné projekty, Radio projekt a Media projekt. Dosazené
vysledky expertnich rozhovori umoziuji ziskat ndhled na soucasny stav téchto

vyzkumt z pohledu realizatord a uzivatelq.

Klicova slova

Analyza vyzkumu, média, reliabilita, validita, vyzkum, vyzkumna agentura,

vyzkumny vzorek, zadavatel



Annotation

Bachelor thesis deals with media research in the independent Czech Republic.
Review of literature analyzes the development of media research and present their
practical use, the way They work, methodology, companies, that participate in them.
Information from theoretical part are used in the practical part, which addresses
opinions and reactions to specific two research projects Radio projekt and Media
projekt. Achievements expert interview allow you to gain an insight into the current

conditions of the research in term of implementers and users.
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UVOD

Média jsou neoddélitelnou soucasti dnesni doby. Lidé denn€ navstévuji webové
stranky, sleduji televizi, poslouchaji radio a ¢tou tiskoviny. S rozvojem médii vznikla
potteba zjistovat, jaké nazory spolecnost zastava, a co ji ovliviiyje, proto se média
zacala méfit. V souCasné dob¢ existuje nékolik vyzkumd, které se jimi zabyvaji.
Medialni trh se vyviji a zmény, které zaznamenava, postihuji vysledky jeho vyzkumi.
Ziskané informace slouzi nejen jako zpétna vazba pro medialni spole¢nosti, ale také
jako zdroj namétd pro piipadné zlepSeni nedostatkdi. Bakalafska prace se témito
vyzkumy zabyva, popisuje jejich vyvoj, vyuziti v praxi a metody, které pouzivaji. Jejim
cilem je objasnit problematiku zabyvajici se vyzkumy médii a nézory, jaké na né maji
jejich realizatofi a uzivatelé. Snazi se poskytnout uceleny piehled o tom, jak se vyvijely,
jaké spolec¢nosti jsou s nimi spojeny, metodiky, na zakladé kterych pracuji, co zkoumaji
a proc€.

Obsahova stranka bakalafské prace je fazena kapitolami tak, aby postupné
alogicky informovala o vyzkumech a umoznila tak vznik hypotézam, které jsou
nasledné potvrzeny vyzkumnym Setfenim. Nejprve jsou obecné€ popsana média, na ktera
nasledn¢ navazuje popis jejich vyzkumu. Nésleduje kapitola zabyvajici se vyvojem
vyzkumi a jejich vznikem. Zde jsou popsany zmény, kterymi si vyzkumy prosly
Vv pritbéhu let a organizace, jenZ se jimi zabyvaly. Tteti kapitola je zaméfena na vybrané
analyzy vyzkumi, které charakterizuje a uvadi pfiklady jejich vyuZziti. Zavére¢na
kapitola shrnuje vyzkumy souc¢asné doby. Resi, co presné zkoumaji a jakym zpiisobem.

Praktickd c¢ast tvorena hloubkovymi rozhovory provedenymi s vyzkumnymi
agenturami a uzivateli vyzkumi se snaZzi zjistit, jak tyto projekty hodnoti a reaguji na
né. Stanovené hypotézy v této Casti se zabyvaji proménami vyzkumi v pribéhu let a
problémy ovliviiujici jejich kone¢né vystupy. Dale se zamétuje na hodnoceni uzivateli
a na zmény, které na zdkladé¢ vyzkumul provadéji. Prace poskytujici takto ucelené
informace o medialnich vyzkumech a nazorech na né doposud nebyla k dispozici, lze
tedy predpokladat jeji mnohé vyuziti. Mlze byt vyuzita jako ndmét pro dalSi zkoumani
a vydani odbornych publikaci. Osoby, které¢ vyzkumy realizuji, ji mohou vyuZit jako

zdroj poznatkd o medialnich vyzkumech ze strany medialnich spole¢nosti.



TEORETICKA CAST

1 OBECNA CHARAKTERISTIKA MEDII A JEJICH
VYZKUMU

1.1 Meédia

Meédia jsou V dnes$ni dobé jiz téZko odmyslitelnou soucdsti naSeho bézného
zivota. Jejich vyznam ve spole¢nosti vzrostl ve 20. stoleti spolu s pifichodem novych
médii, v nichZ velkou roli hral i internet. Nova média na rozdil od ,,starych®, za které se
povazuje rozhlas, televize a tisk, jsou zalozena na novych, technologiich, 1ze je tedy
oznacovat také jako ,,média digitalni“. Vyvoji a pfechodu od starych médii k novym,
vyznamné napomohl vznik satelitni komunikace. K novym médiim patii jiz internet,

mobilni telefony a jejich aplikace.

1.1.1 Masova média

Pric¢inou vyuzivani medidlnich prostfedkli je zakladni lidskd potieba
komunikace. Komunikace je v lidském spolecenstvi zakladni sloZzkou ptenosu riznych
sdéleni. Média, jez jsou schopna téchto sdé€leni prenést co nejvice, na velkou vzdalenost
v kratkém Case oznacujeme jako masova. Jsou jimi televize, rozhlas, tisk, internet, film
a dalsi. Termin, ktery vznikl na konci 30. let 20. stoleti. Zvlastni ekonomické, politické
a socialnimi podminky, kterymi si masova média prosla, nastavily zptsob, jakym jsou
nyni spolecnosti pfijimana. I kdyz se fadi do samostatného odvétvi, podileji se kazdé
zvlast na déni 1 v jinych oborech, ve kterych si nasla misto v procesu informaéniho

o s 1
pusobeni.

Y MISOVIC, J. a kolektiv. Od A do Z ve vyzkumech veiejného minéni. Praha: OREGO — Dr. Milan
Havligek, 2010. s. 92. ISBN 978-80-86741-94-9.
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Masova média ovliviiuji podstatnym zptisobem déni v institucich spojenych
s politikou, kulturou, ekonomikou, socidlni sférou, moralkou, a také s védomim
spole¢nosti a vefejnym minénim.? Masova média vyrazné formuji vnimani spolecnosti,
pomahaji ji utvaiet si ndzory na aktudlni déni. Prostiedky masové komunikace spliuji
urcité funkce, mezi néz patii napiiklad funkce informovat spolec¢nost, vzdélavat ji, bavit
a kontrolovat. Rizna média plni rtizné funkce, né¢které vice ¢i méne. Diky informacim,
které média piedavaji, ovliviiuji velkd mnozstvi lidi.

,Masova média jsou sugestivni, maji moralni, kulturni a emociondlni vliv na
chovani verejnosti. Diky své vsudypritomnosti disponuji nemalym potencialem pro

politickou a ekonomickou manipulaci.

1.2 Vyzkum médii

Snaha zkoumat média v Ceské republice se datuje az ke konci 20. stoleti, coz je
dusledek omezené¢ho kontaktu s vyvojem v zahrani¢i a omezeného rozvoje studia
komunikace v eskych zemich.* V dnesni moderni dob& jsou lidé s médii kazdodenn&
v kontaktu a to je hlavnim divodem toho, pro¢ si spolecnost vytvatri rizné nazory
a zastava urCité postoje. Média nastoluji zpisob, jakym Ize vnimat svét, dale také
usmériiuji nazory a spotfebni chovani lidi. Sirsi spoleénost vSak principy fungovani
médii spiSe jen tusi a pfedvida. Také odbornd komunita, ¢ili lidé pfimo pracujici ve
spole¢nostech zabyvajici se vyzkumem médii, se jesté stale zdokonaluji a uéi riznym
metodikam vyzkumi a jejich uzivani v praxi.

Zakladem kazdého oboru pro jeho nasledny rozvoj je pfitom neustalé poznavani
pravé téchto metodickych postupli. Vyzkum médii je oblast, v niz se stfetdva vice
perspektiv rozlicnych védnich obort. Z pohledu vzniku studia a vyvoje médii je
povazovana jako zakladni odvétvi lingvistika, psychologii, sociologie, ale také

zurnalistika a filosofie a dal$i obory zabyvajici se zivotem a jednanim spole¢nosti a lidi.

2MISOVIC, J. a kolektiv. Od A do Z o vyzkumech vefejného minéni. Praha: OREGO — Dr. Milan
Havliéek, 2010. s. 92. ISBN 978-80-86741-94-9.

$URBAN, L., DUBSKY, J. a MURDZA, K. Masovd komunikace a veiejné minéni. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2011. s. 57. ISBN 978-80-247-3563-4.

* TRAMPOTA, T., VOJTECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 7.
ISBN 978-80-7367-683-4.
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Postupem c¢asu média zacala nabyvat na dulezitosti v zivoté lidi. Pozornost
vyvojoveé star§ich oborti se proto zacala ubirat pravé na n¢é. To mélo za nasledek
zvySovani pozornosti vyvojove starSich obori. Ty se na média zacala zaméfovat a
svymi metodami a zkoumat. Zkoumani urcitého vzorku bez nutnosti poznat veskeré
jeho Gasti je objev, s nimz ke studiu médii piispé&la sociologie. °
Tato disciplina v§ak pomohla vyvoji médii a medidlni komunikace i zji§ténim, Ze lidé se
stejnym ¢i podobnym znakem smysleji a chovaji se podobné. Soucasné s tim se tento
vzorek lidi opét v podobnych znacich odliSuje od ostatnich skupin obyvatel. Stejné jako
sociologie pfispéla k vyzkumu médii i psychologie. Védni disciplina zabyvajici se
komunikaci mezi lidmi a médii, objevila nastroje ke zkoumani vztahd
a psychologickych jevih mezi nimi. Psychologie se vénovala reakcim piijemct
mediélnich sdéleni, zkoumala jejich rozdilné vnimani téchto obsahli a u€inky, kterymi
na psychiku pusobily. Ur¢ita ¢ast psychologickych nastroji vyuzivanych K témto
vyzkumum byla pozd&ji zakladem pro zkoumani i medialnich obsahti. Dalsi védni
disciplinou, kterd se podilela na vzniku a vyvoji vyzkumu médii je véda o jazyku
(lingvistika). Nastroje této discipliny stejné jako ona sama byly zaloZeny na celkovém
zajmu o jazyk, soustiedily se tedy predevsim na vétnou skladbu, jeji analyzu, dale na
stylistiku pouziti a kritické lingvistiky. Dulezitou slozkou v zajmu o strukturu
medialnich systému byla ve vyvoji ekonomika, jejim zajmem byl finan¢ni vztah mezi
organizacemi jednotlivych smérth médii, zadavateli inzerce a zdkazniky medialni sféry,

tedy témi, ktefi produkty médii odebirali.’

1.2.1 Vyzkum védecky a komer¢ni

Akademicti a komeréni vyzkumnici jevi o média a medidlni komunikaci velky
zajem. Na pocatku vyzkumu méla média velmi Gzky vztah s védci z v€deckych instituci
a jejich pracovisti. Od pocatku byly soucasti vyzkumu také soukromé spolecnosti, které
vyzkum finanén¢ podporovaly. S vyvojem medialni komunikace ve 20. stoleti se

vyvijelo 1 poznavani masovych médii v komercni sféte.

5 TRAMPOTA, T., VOJTECHOVSKA, M. Metody vyzkumu medii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 10.
ISBN 978-80-7367-683-4.
® Tamtéz s. 10
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Komeréni spole¢nosti chtély média vyuzivat k tomu, aby si podmanily
obyvatelstvo. Dale chtély ziskat jeho divéru. I kdyz se v zakladnich otdzkach svého
poznani oba sméry (akademicky a komer¢ni) shoduji, rozdé€luji se ve zptisobu vyzkumu
médii. Odlisnosti je vV tomto piipadé rozdil v poznani medialni komunikace. Rozdilné
jsou také metody zkouméni a témata vyzkumi.’ Akademicky vyzkum, také jinak
nazyvany védeckym vyzkumem, je vice teoreticky a pfevdzné vysvétluje, jaké misto
média ve spolecnosti zaujimaji. Vysledky jsou vétSinou k dispozici na vetejné
dostupnych mistech, jako jsou odborné ¢asopisy, knihy a jiné tiskoviny. Jejich vetejnost
je podporovana vetejnymi zdroji. Objevy akademického vyzkumu piislusi vetrejnosti
a védeckym komunitdim. Komeréni vyzkum se soustfedi predevSim na zlepSeni
ucinnosti oslovovani divékd, posluchacti a ¢tenatii. Tento vyzkum zkouma rozlozeni
apocetni zastoupeni jednotlivych publik médii. Cilem tohoto badéni je Uc€innost
a efektivita sdé€leni, které jsou vysilané pfijemcim prostfednictvim komunikacnich
kanalti. Vystupy ztohoto vyzkumu jsou vefejnosti podstatné méné piistupné, a to
protoze jsou Casto financované soukromymi organizacemi, pro néz jsou tyto informace
cennym zdrojem budouciho rozvoje spolecnosti. Néekteré casti vyzkumil vSak tyto
soukromé organizace vefejnosti poskytuji. Firmy toho vyuzivaji v pripade, ze si chtéji
vybudovat lepsi image. Vefejnosti umozni ptistup totiz jen k zavadéjici ¢asti informaci,
vyzkum je tak pro vetfejnost netplny a tudiz zkreslen}'/.8

Podminky pro vznik vyzkumu akademického a komer¢niho jsou rozdilné.
Akademicky vyzkum oproti komerénimu potiebuje delsi ¢asové obdobi a naopak
nepotiebuje tolik finan¢nich prostiedkli. Soukromé spolecnosti vSak vétsSinou vyzaduji
vysledky vyzkumu k ur€enému datu a samotny vyzkum je tak vystaven ¢asovému tlaku.
Dulezitym rozdilem téchto dvou typl vyzkumil je jejich ndvaznost. Akademicky
vyzkum je v tomto ohledu velice striktni, tyto typy vyzkuml maji vZzdy vysokou miru
navaznosti. Vyzkum samotny vzdy zacina soupisem literatury a nahromadénim zdroja
souvisejici se zkoumanym tématem, na ty dale vyzkum navazuje. Komercni vyzkum se

zam&Fuje na urditou zkoumanou &ast.”

7 TRAMPOTA, T., VOJTECHOVSKA, M. Metody vyzkumu medii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 12.
ISBN 978-80-7367-683-4.

8 Tamtéz s. 12

® Tamtéz s. 14
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Akademicky i komer¢ni vyzkum maji vSak spole¢ny plvod. Prolinaji se
vyzkumy a vyzkumnici také. AkademiCti pracovnici spolupracuji s projekty
komer¢nimi a pracovnici z komer¢niho vyzkumu se podileji na vzdélavani novych
vyzkumnikt. Stale se vSak oba vyzkumy rozliSuji tématy, jimiz se zabyvaji.

., V oblasti komercniho vyzkumu to miize byt napriklad zkoumani ekonomické efektivity
fungovani medidlnich organizaci, analyza monitoringu médii a odhalovani ,, medialniho
obrazu* wurcitého komercniho nebo politického subjektu (zadavatele), analyza
kvantitativni struktury publik médii z hlediska sociodemografickych ukazatelii a vzorcu

vr s e d0
uzivani médii.

1.3 Zakladni sméry vyzkumu médii

,Zakladni tradicni oblasti vyzkumu vyplyvaji z notoricky znamé formule
Harolda Lasswella, ktery uz vroce 1948 vyslovil tezi, Ze pokud chceme poznat
komunikaci, musime si umét odpovedet na otazku: Kdo, vika co, jakym kandlem, komu
a's jakym vicinkem (Lasswell,1948).“** Tato teze vypovida o tfech zakladnich oblastech
vyzkumu médii. Prvni oblast vyzkumu pifedstavuje zadavatele, tedy medialni
organizace. Druha je zamé&fena na sdé€leni, tedy na komunikaci a tfeti oblast predstavuje
pfijemce medialnich sdéleni a zpisob, jakym na né ptsobi. V mnohych vyzkumech se
vSak toto rozliSeni nedodrzuje a oblasti se navzajem prolinaji.12

Dalsim ¢lenénim vyzkumu medii je déleni podle typu zkoumanych objektii. RozliSuji

se Ctyfi typy objektl zkoumani:

1) |, Vyzkum se miiZe zamérit na analyzu ramce fungovani medidalni komunikace-
tedy na analyzu sekundarnich materialu- legislativnich norem, etickych kodexii
atd.,

2) dalsim castym objektem zkoumdni jsou ucastnici medidlni komunikace — bud

jako autori — producenti medidlnich sdéleni a predstavitelé jednotlivych

0 TRAMPOTA, T., VOJITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 14.
ISBN 978-80-7367-683-4.

1 ASSWEL, H. In: TRAMPOTA, T., VOJITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha:
Portal, 2010. s. 14. ISBN 978-80-7367-683-4.

2 Tamtéz s. 14
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medialnich profesi, nebo jako prijemci médii, pripadné i dalsi aktéri produkce
(informacni zdroje),

3) tretim typem objektii jsou medidlni sdélent s riznou mirou presahu mimo né (az
ke studiu diskurzu a kultury, v rdmci niz jsou produkovany),

4) a konecné ctvrtou oblasti vyzkumu jsou kandly komunikace a technologie

% . Vv , ey v ’ 13
prenosu, tedy infrastruktura sireni medialnich sdéleni. ,,

Tabulka 1: Nékteré z frekventovanych metod vyzkuma médii

Objekt zajmu Kvantitativni Kuvalitativni (Interpretativni)
Réamce Ekonomicka analyza Interpretace sekundarnich
fungovani médii Systémova analyza materiald
Kriticka politicka ekonomie
Ucastnici Strukturalni Zucastnéné pozorovani
komunikace / Sociodemograficka analyza | Hloubkovy rozhovor
jednotlivei Dotaznikové $etieni Ohniskové skupiny
Psychologicky experiment | Zakotvena teorie
Medialni Berelsonova obsahova Sémioticka analyza
sd¢leni Analyza Kriticka analyza diskurzu
Frekven¢ni lingvistika Narativni analyza

Obrazova analyza

Zdroj*

1.4 Vybrané metody vyzkumu médii

1.4.1 Kovalitativni metoda

Kvalitativni metoda je zpusobem sbéru dat, jehoz duraz je kladen na kvalitu
nikoliv na mnozstvi informaci, které vyzkum ziskd. Protoze je poznéni takového
vyzkumu zaloZzeno na hlubokém porozumeéni ziskanych informaci, je vybran maly
vzorek respondentli. Vyzkumy, které se provadi pfevazné v terénu, jsou svym
zpusobem jedine¢né. Takové vyzkumy mnohdy totiz neni mozné opakovat. Aplikace

Setfeni a vzniklych hypotéz na populaci pii téchto vyzkumech je diky malému poctu

3 TRAMPOTA, T., VOJTECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1.vyd. Praha: Portal, 2010. s. 15.
ISBN 978-80-7367-683-4.

Y TRAMPOTA, T., VOITECHOVSK, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portél, 2010. s. 16.
ISBN 978-80-7367-683-4.
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vzorkii témé&f nemozna. Vyzkumy maji vétdinou z velké &asti $patnou reliabilitu.®
Nevyhodou kvalitativné provadénych vyzkumi je také nutnost provadét vyzkum
s kvalitnimi tazateli, coZ je jedna z naro¢nych podminek. Tazatelé jsou v praxi ¢asto
odkazani jen sami na sebe. Kvalita a pokladani otazek spolu s feSenim nenadalych
situaci jsou pak zalozeny ptredev§im na schopnostech a vlastnostech vyzkumného
pracovnika.'®

Vztah mezi zkoumanou osobou a vyzkumnikem je vzdy jedinecny, oba na sebe
vzajemn¢ reaguji a jednaji na zakladé vzajemné interakce. Kvalitativni metoda je
pozitivni pfedev§sim v mozné hloubce Vzijemného porozuméni vyzkumnika
a respondenta. Vyzkumny pracovnik nemusi mit pfesné stanovenou znalost tématu pied
sbérem dat k tomuto vyzkumu. Vyzkumnikovi je tedy ponechdna moznost, aby se
ziskanymi udaji zabyval hloub¢ji. Piikladem takové situace jsou neocekavané

. , , ’ ’ . w1 17
informace, které¢ respondent vyzkumnému pracovnikovi sdéli.

,, Techniky kvalitativnich prizkumii:
e zucastnené pozorovani (vyzkumnik se podili na kazdodennim Zivote lidi, které
sleduje);
e nestandardizovany rozhovor (nezahrnuje vycet otazek ani jejich poradi);
e analyza dokumentu (ngjcastéji osobnich dokumentu sledovanych osob, firemnich
vyrocnich zprav apod.);
e experiment (muZe jit o experiment laboratorni, ktery se realizuje se skupinou lidi

, , . ., , 18
za standardnich podminek, anebo o experiment primo v terénu).

1.4.2 Kvantitativni metoda
Kvantitativni vyzkumna metoda je standardizovana metoda, ktera je zaloZena na
zkoumani kazdého vzorku zcela stejnym zplUsobem. Zde se vyzkum zaméfuje

predevSim na mnozstvi ziskanych informaci. Vyzkumni pracovnici provadéjici takovyto

1> Reliabilita - spolehlivost vyzkumné metody nebo techniky

Y HUK, J. Medidlni publikum a vyzkum verejného minéni. 1. vyd. Praha: VYSOKA SKOLA JANA
AMOSE KOMENSKEHO s.r.0., 2007. s. 15. ISBN 978-80-86723-24-2.

YTRAMPOTA, T. VOJTECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 18.
ISBN 978-80-7367-683-4.

¥ HUK, J. Vyzkum vefejného minéni a medidini publikum. 2. vyd. Praha: UNIVERZITA JANA AMOSE
KOMENSKEHO PRAHA, 2013. s. 16. ISBN 978-80-7452-031-0.
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vyzkum se snazi ziskat od respondenti pokud mozno, co nejveétsi mnozstvi odpovedi.
Jejich snazeni je vSak pro vyzkum soucasné nevyhodné, vyzkumy jsou totiz ve velké
mife zavislé na financich a technické podpote. Vyzkum nikdy neni mozné praktikovat
na cely vzorek, ktery se pro sbér dat zkouma. Z tohoto divodu je nutné mnozstvi
dotazovanych zmensit idedlné natolik, aby vypovidalo hodnoty, co nejvice podobné

zcela kompletnimu vzorku.*

» Techniky kvantitativnich priazkumaii:
e primé pozorovani (systematické pozorovani predem vybranych jevii),
e rozhovor (prima interakce s dotazovanym, face to face, telefonicky,
elektronicky);
o dotaznik (dotazovany vypliuje tisteny formular);

o analyza dokumentii, které nebyly vytvoreny za ucelem naseho prizkumu. «20

Postup pfi tvorbé vyzkumu:
Veskeré vyzkumy jsou provadény stejnym postupem, kroky po sob¢ nasledujici jsou
presné stanoveny a vyzkumnici by je méli dodrzet.

e zvoleni si tématu, kterym se vyzkum bude zabyvat,

e utvoreni prehledu jiz existujicich teorii a vyzkumi na dané téma,

e formulace dilezitych otazek a hypotéz,

e vhodny vybér metod, jakymi se bude vyzkum provadét,

e sbér primarnich dat a jejich nasledné tfidéni, interpretovani a analyzovani,

Yoo , , , 21
e zvefejnéni ziskanych vystupu vyzkumu.

1.5 Vybér vzorku pro vyzkum médii

Vzorek je neoddélitelnou soucasti velké ¢asti vyzkumi. DuleZitym faktem pfi

jeho vybéru je velikost zkoumané populace, tedy skupiny lidi se stejnym prvkem, ktery

Y HUK, J. Medidlni publikum a vyzkum vefejného minéni. 1. vyd. Praha: UNIVERZITA JANA AMOSE
KOMENSKEHO s r.o., 2007 s. 16. ISBN 978-80-86723-24-2.

O HUK, J. Vyzkum verejného minéni a medialni publikum. 2. vyd. Praha: UNIVERZITA JANA AMOSE
KOMENSKEHO PRAHA s r.0., 2013. s. 17. ISBN 978-80-7452-031-0.
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vyzkum zkoumad. Idedln€ je k vyzkumu potieba uplny soubor jednotek zkoumaného
vzorku, avSak to Castokrat neni mozné a ani neni nutné. Vyzkum provadény na tplném
souboru vzorku je ekonomicky i1 Casové naro¢ny. Vyzkumy casto pracuji jen
s reprezentativni ¢asti vzorku populace, tedy s tou Casti, ktera dokaze pln€ predstavovat
uplny soubor, protoze zahrnuje vSechny dilezité vlastnosti a dokaze tak napodobit celou
populaci.?? K provedeni vyzkumu je vyb&r vzorku velmi ddleZity, je proto podstatné
rozhodnout se, jakym zptisobem vhodny vzorek ziskat. K dispozici je n¢kolik moznosti

vybéru vzorku.?®

15.1 Vzorek pravdépodobnosti

Pravdépodobnostni vzorek je typem vzorku, v némz vSechny ¢asti zkoumaného
souboru (populace, systém) mohou byt vybrany pro vyzkum. Kazdd cast ma tedy
stejnou Sanci byt slozkou zkoumaného vzorku. K pouziti tohoto vybéru vzorku je tfeba
sepsat veSkeré casti populace. Timto zpiisobem je mozné nésledné statisticky urcit

chybu ve vzorku.
Jako pravdépodobnostni vzorek je bran:

e prosty ndhodny vybér vybirajici respondenty ndhodné,

e systematicky ndhodny vybér, v némz lze zvolit urcity krok vybéru jednotek,

e ndahodny stratifikovany vybér, pfi kterém je nutné zachovat pomér homogennosti
vSech skupin vzorku,

e vicestupiiovy ndhodny vybér, kde jsou vybrany jednotlivci z urcité piirozené

skupiny.”

1.5.2 Vzorek nepravdépodobnostni
Nepravdépodobnostni vybér, jinak také zvany jako ucéelovy ¢i nahodny, je

zpusobem vybéru, pii kterém nékterym Castem uplného souboru (systém, populace)

wvrwe

2 TRAMPOTA, T., VOJTECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010 s. 26.
ISBN 978-80-7367-683-4.

B WALKER, L. Vyzkumné metody a statistika. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. s. 35. ISBN
978-80-247-3920-5.

“Tamtéz s. 28

®HUK, J. Medidlni publikum a vyzkum verejného minéni. 1. vyd. Praha: VYSOKA SKOLA JANA
AMOSE KOMENSKEHO s.r.0., 2007. s. 17. ISBN 978-80-86723-24-2.
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tim, ze se vyzkumnik soustiedi jen na vybrané ¢asti. Nevyhodou je zde nepiesnost

vztahu mezi vybranym vzorkem a Uplnym souborem, tedy populaci.?®

Druhy vzorki nepravdépodobnostniho vybéru:

e prilezitostny vzorek vybirajici si Casti uplného souboru, které jsou snadno
dostupné, avsak Spatn¢ aplikovatelné na cely soubor, populaci (zaméstnavatel
oslovi své zaméstnance),

e Vvzorek zalozeny na dobrovolnosti ucastnikit vyzkumu, velmi ovlivnény riznym
slozenim skupin dobrovolnikii (nékterd skupina mulze byt v zastoupeni
pocetng&jsi nezli skupina s jinymi vlastnostmi potiebnymi k vyzkumu),

e ucelovy vzorek reprezentujici prvky, které maji urcité vlastnosti (cileny vybér,
ktery nereprezentuje cely soubor, jen urcitou skupinu),

e kvotni vybér zalozeny na urcitych kvotach sociodemografického oboru (Zeny se

zékladnim vzd&lanim ve veku 15-45 let).’

Nepravdépodobnostni vybéry vzorkll jsou obvykle vyuzivany v piipade, kdy jsou
vyzkumnici v hor$ich finan¢nich ¢i ¢asovych podminkach. Vzorky takto vybrané totiz

mnohdy neobsahuji vlastnosti iplného souboru a jsou castecné¢ zkreslené.

1.6 Spolehlivost a platnost vyzkumu

Spolehlivost a platnost vyzkumu je dana zptisobem, jakym je vyzkum provadén.
Aby bylo mozno zjistit nakolik je vyzkum kvalitni, je mozné ho posoudit pravé podle
jeho reliability a validity. Reliabilita je konzistentni méfeni vyzkumu. Pokud se toto
méfeni bude stale opakovat, vysledky budou shodné. Dulezity je fakt, jestlize se

zkoumany objekt zménil ¢i ne. S vyuZitim standardnich postupt je mozné z velké ¢asti

reliability vzdy doséhnout. %

®TRAMPOTA, T. VOITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 28.
ISBN 978-80-7367-683-4.

“"Tamtéz s. 29
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Validitou se rozumi piesnost méfeni vyzkumu, tedy jestlize dotaznik vyjadiuje
spravnou podstatu toho, ¢im se cely vyzkum zabyva. Validitu charakterizuji tii ¢asti,
interni, konceptualni a externi. Vyzkum zabyvajici se pfedmétem zkoumani od pocatku
do konce je vyzkum, jehoz validita je zaméfena interné. Velky duraz je zde kladen
pfedev§im na pouzité metody a cile projektu, protoze se pfi jejich vychyleni béhem
vyzkumu mohou nésledné celkové zkreslit vysledky. Pfenesenim vysledkll vyzkumi na
cely soubor (populaci, Systém) se zabyva validita externi. Konceptudlni validita se
soustiedi na podstatu vyzkumu, tedy soustiedi se na spravnost zjiStovani informaci,

proces, jakym je vyzkum provadén.?®

2 TRAMPOTA, T., VOITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 20.
ISBN 978-80-7367-683-4.
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2 VYVOJ MEDIALNICH VYZKUMU OD KONCE
DEVADESATYCH LET

2.1 Vyvoj vyzkumu poslechovosti radii

Soukromy sektor rozhlasového trhu v Ceskoslovenské republice vznikl po padu
komunistického rezimu. Byla to doba, kdy se mohl zacit utvaiet dualni systém vysilani
elektronickych médii. Dulezitou udalosti bylo v letech 1990-1991 udéleni licenci
soukromym spole¢nostem Radou pro rozhlasové a televizni vysilani. Soukromé stanice
tak mohly zacit vysilat. Vedle sebe tedy pusobila média vefejnopravni, kterym byl
Cesky rozhlas a média soukroma. Pravé v této dobé se mohl zadit vyvijet vyzkum
publika poslouchajici radio. Vysledky vyzkumi poslechovosti radii byly velmi
dalezitym ditkazem toho, Ze jsou radia schopnd a pro inzerci tudiz nejvice vyhodna.
Rozhlasové stanice totiz chtély a potiebovaly spolupracovat se zadavateli reklamy, aby
se finan¢n¢ zajistily. Inzerce byla a stale je pro média velmi vynosna, mnohdy jsou
piijmy n&kolikrat vys$ii nez vynosy z prodeje. *

Rozhlasovy trh se rozristal a tim klesala konkurenceschopnost jednotlivych
stanic. Vzniklo mnoho regionalnich rozhlasovych stanic napi.. FM Plus, Radio 1,
Evropa 2, Praha a dal$i. Radia vysilala obdobné programy, které poslouchala urcita
cilovd skupina. Publikum mélo k poslechu Siroky vybér stanic a mnohé z nich tak
zaznamenaly tbytek svych pravidelnych posluchac¢t. Odliv posluchaci zaznamenal v té
dob& také Cesky rozhlas. Vyzkum poslechovosti byl i pro n&j dilezitym zdrojem
informaci o tom, jak si stoji na rozhlasovém trhu. 3

Komerce ve vefejnopravnich stanicich zapfi€inila kritizovani vyzkumu
poslechovosti. Nektefi zaméstnanci rozhlasovych stanic a lidé, ktefi se vyzkumem
zabyvali, zaujimali Ktémto vyzkumim zaporny postoj. Zastavali nazor, Zze
vefejnopravni stanice by mély poskytovat program, ktery se nepodoba vysilani

soukromych stanic. Soukromé stanice jsou totiz na rozdil od vefejnopravnich stanic

% DUBSKY, J., MURDZA, K.. a URBAN, L. Sociologie médii a verejného minéni. 1. vyd. Praha: PA
CR, 2006. s. 27. ISBN 80-7251-234-X.

' HANKUSOVA, V. Vvoj vwzkumu rozhlasovych posluchacii v Ceskoslovensku a v Ceské republice.
1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Karolinum, 2006. s. 100. ISBN 80-246-1092-2.
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omezeny prodejem vysilaciho Casu. Jejich program tudiz nemtize byt v takové kvalité
jako u stanic vefejnopravnich.** Zajmem rozhlasovych stanic byly nejen vysledky
vyzkumu, ale také publikum a jeho zdjmy. V devadesatych letech dvacatého stoleti
proto vznikly soukromé vyzkumné agentury, které zkoumaly vefejnost a jeji minéni.

Vyzkum poslechovosti radii zacaly agentury provadét pozdgji.®

2.2 Vyvoj vyzkumu ¢tenosti tisku

Media projekt byl prvni velky projekt na tizemi Ceské republiky zabyvajici se
vyzkumem poslechovosti radii, ale také medialnim chovanim a ¢tenosti tisku. Vznikl na
zaklad¢ potieby spojit metodiky vyzkumi, které byly pied vznikem Media projektu u
kazdého vyzkumu rizné. Spojenim finan¢nich prostifedkii i metodickych nastrojti mohl
vzniknout jednotny vyzkum. Zakladatelskou organizaci bylo Sdruzeni komunika¢nich
a medialnich organizaci (SKMO). Spolecnostmi seskupujici se V této organizace byly
ARA (Asociace reklamnich agentur), UVDT (Unie vydavateli), APSV (asociace
provozovatelt soukromého vysilani), RRM (Regie Radio Music), MMS (Media
Marketing Services), Cesky rozhlas, ARBOmedia, Radio Net** Diky jednotnému
projektu seskupujici informace o &tenafich, posluchadich, divacich se Ceska republika
zatadila mezi staty, které vystupovaly jako dalezit¢ medidlni organizace na reklamnim
trhu. Historicky 1ze vyzkum rozdé€lit na ¢tyfi obdobi. V pribéhu se ménily firmy, které
projekt realizovaly a ¢aste¢né i vyzkumna metodika.

K provadéni vyzkumu byly v prvni fazi projektu zvoleny firmy Gfk Praha-Aisa
a Median, které soutéz o realizaci vyzkumu vyhraly. Vyzkum poslechu radii a ¢tenosti
Casopist a deniktl byl provadén stale stejnou metodou osobniho dotazovani na populaci
ve véku od 14-79 let. Respondenti byli zkoumani prubézné béhem celého kalendainiho
roku. Dtive si ziskané udaje tazatel vyplioval do papirového dotazniku, nyni jsou jiz

vyuzivany pienosné poéitade a informace se zaznamenavaji elektronicky.® Od roku

2 HANKUSOVA, V. Vyvoj vzkumu rozhlasovych posluchacii v Ceskoslovensku a v Ceské republice.
1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Karolinum, 2006. s. 101 ISBN 80-246-1092-2.
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% ZELENKA., M. Co je Mediaprojekt a SKMO. [onling]. [cit. 2015-01-20]. Dostupné z:
http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obecne/co-je-mediaprojekt-a-skmo/

UNIE VYDAVATELU. Odhady ctenosti tisku — MEDIA PROJEKT. [online]. [cit. 2015-01-20].
Dostupné z: http://www.rocenkaunievydavatelu.cz/2014/index.php?akce=ctenost
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1994 pocet dotazovanych postupné rostl z patnacti tisic az na tficet tisic. Respondenti se
vybirali na zaklad¢ vicestupiiového stratifikovaného nahodného vybéru z databaze adres
a o navstévé byli pfedem vzdy informovani. Tazatel mél k dispozici seznam
s rozhlasovymi stanicemi a snazil se zjistit, ktera z nich je pro respondenta znama ¢i
jakou stanici respondent poslouchal nejcastéji pied rokem. Soucasti dotazniku byly
dale otazky na poslechovost stanic v poslednich sedmi dnech, které¢ doplinovaly dotazy
na frekvenci poslechu béhem jednoho dne rozdéleného do Etvrthodin. Nasledovalo

1.% Druhou fazi

zjistovani Cinnosti, kterou se respondent pii poslechu radia zabyva
prochazel Media projekt od roku 1997, kdy v realizovani vyzkumu pokracovaly
spolecnosti STEM/MARK a Gtk Praha. Metodologie i vybér respondentt byl v této fazi
zachovan. Zménou pro vyzkum bylo rozsifeni v€kového rozpéti skupiny populace na
rozmezi 12 - 79 let. Novinkou byla také obména seznamu rozhlasovych stanic, kterym
tazatel pfi osobnich rozhovorech disponoval. Seznam nazvl stanic byl nové setazen
podle periodicity a piedesla loga radii byla vypusténa predev§im kvili ovlivnitelnosti
respondenta. V dotazovani jiz nezaznély otazky na piijem rozhlasovych stanic a jejich
znalost. V tomto obdobi byla pfidana otazka na poslech radii za poslednich ¢trnact dnu,
dale se také zjistovala nejvice poslouchana stanice.®” Nadchazejici faze méla po&atek
v roce 2000 a koncila rokem 2005. Realizatory projektu ve spolupraci se SdruZenim
komunikacnich a medidlnich organizaci byly spole¢nosti GfK Praha, STEM/MARK
a docasné¢ TN Sofres. V roce 2003 se seskupeni firem provadejici Media projekt opét
zménilo. Nove jimi byly spole¢nosti GfK a Median. Do dotazniku byla vloZena nova
otazka zabyvajici se internetovym piipojenim dotazovanych a otdzka na sledovanost
televize. ZjiStovala také znalost stanic, pfijem a pfed rokem nejCastéji poslouchana
stanice.®® Posledni faze byla v Media projektu nejvice vyrazna, vyzkum ¢tenosti tisku
a vyzkum poslechovosti radii se oddélily. Kazda ¢ast projektu méla totiZ jiné potieby.
1. ledna 2006 vznikl Radio projekt, vyzkum sledujici poslechovost rozhlasovych stanic.
Radio projekt byl a stale je dopliovan rozhovory z netelefonizovanych domacnosti,

které jsou vybirany z vyzkumu MML (Market Media Lifestyl) zaméfeném na spotiebni

% RADIOTV. Historie Mediaprojektu. [online]. [cit. 2015-01-15]. Dostupné z:
http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obchod/historie-mediaprojektu-i-vod-2/
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a medialni chovani respondentt. Radio projekt realizovaly a v soucasnosti stale realizuji

spole¢nosti Median a STEM/MARK.*

2.3 Vyvoj vyzkumu sledovanosti TV

Jednotny vyzkum sledovanosti televize od samého pocatku realizovala
spolecnost Taylor Nelson AGB Media Facts, kterd se v souCasnosti nazyva Kantar
Média. Projekt provadéla na zakladé dohody se Sdruzenim komunikacnich a medialnich
organizaci (SKMO), z né¢hoz pozdéji vznikla Asociace televiznich organizaci (ATO),
zajmové sdruZeni zastitujici tento spoledny projekt.*® Mezi roky 1997 a 2002 bylo
mé&feni provadéno v doméacnostech pomoci 660 peoplemetri. **

Druha faze projektu probihala od roku 2002 do roku 2007, kdy se realizdtorem

stala spole¢nost MEDIARESEARCH. Z ptivodnich 660 métenych domacnosti vzrostl
pocet na 1320. Diive se data méfila v minutovych intervalech, s novou fazi se pak
zacala méfit v sekundovych intervalech.
Soucasné se zacala dodavat data kazdy den v tydnu. K vyzkumu sledovanosti televize
se zafadil i vyzkum zivotniho cyklu, spotfebniho a medidlniho chovani (LSS), ktery se
rozs8ifil v roce 2008 o vyzkum zivotniho cyklu déti (LSS déti).42 Tato posledni rozsitena
¢ast vyzkumu meéla za kol informovat o vnimani médii détmi. Projekt zkoumal, jaky
postoj déti k témto prosttedkiim komunikace zaujimaji a jak na né reaguji.

V letech 2007-2012 provozovala vyzkum opét spole¢nost MEDIARESEARCH.
Hlavni zménou bylo zvyseni poc¢tu méfenych domacnosti na 1833. Tim, Ze se vzorek
zkoumanych domacnosti zvysil, umoznil pfesnéjSi méfeni neceloplo$nych televizi
a méfeni sledovanosti méné pocetnych skupin. V obdobi 2013-2017 byl projekt pod
vedenim spole¢nosti MEDIARESEARCH vylepSen o méfeni Zivé a odloZené

% MEDIAN. Radioprojekt. [online]. [cit. 2015-01-21]. Dostupné z:
http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1&sub=9

* DIGIZONE. Vyvoj televizniho trhu v letech 1997-2010. [online]. [cit. 2015-01-24]. Dostupné z:
http://www.digizone.cz/clanky/vyvoj-televizniho-trhu-v-letech-1997-az-2010/

* Peoplemetr je piistroj slouzici k méfeni sledovanosti televize. Clenové vybranych domécnosti se timto
pfistrojem spoji pomoci specialniho ovladace a pfifazeného piihlasovaciho ¢isla, které ma kazdy clen
rodiny. PfihlaSeni pak musi probéhnout v moment¢, kdy osoba vstoupi do mistnosti se zapnutym
televiznim pfijimacem.

2 PRO-MEDIA. Peoplemetry. [online]. [cit. 2015-01-24]. Dostupné z: http://pro-
media.peoplemetry.cz/o-projektu/
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sledovanosti televizniho vysilani nejen v televizorech, ale také v pocitacich, které
domacnosti vlastnily. Vyuzivala se novéjsi technologie méfeni a projekt dale poskytoval

mnohem rychlejsi pristup k datam.®?

2.4 Vyvoj vyzkumu navstévnosti internetu

Od roku 1991 zacala internet vyuzivat Siroka Vefejnost.44 Internet se stal pro svét
novou a rychle se rozvijejici formou masové komunikace. Pocet jeho uzivatelti neustale
rostl, coz ocenily pfedev§im zadavatele reklamy. Z pocatku statistiku navstévnosti
uréitych webovych stranek provadéli provozovatelé¢ stranek sami, pozdéji se tato
analyza roziifila a vyuzivala lepsich méficich technologii. V Ceské republice je
rozsahly vyzkumny projekt Netmonitor provadén od roku 2005. Netmonitor je vyzkum,
ktery poskytuje informace o navstévnosti internetu, a také informuje
o0 sociodemografickych  udajich  téchto uZivateld. Spole¢nosti  Gemius S. A.
a MEDIARESEARCH, a. s. projekt provozovaly na zakladé¢ smlouvy uzaviené se
zadavatelem projektu a sdruzenim pro internetovy rozvoj (SPIR). Sdruzeni dodavalo
obéma spolecnostem internetova data potiebna k provadéni vyzkumu. Pozdé&ji
kompletné prevzala realizaci spolecnost Gemius S. A., kterd projekt provadi i

v , « 45
V soucasné dobe.

* PRO-MEDIA. Peoplemetry. [online]. [cit. 2015-01-24]. Dostupné z: http://pro-
media.peoplemetry.cz/o-projektu/

* JAK NA INTERNET. Internetové statistiky. [online]. [cit. 2015-01-27]. Dostupné z:
http://www.jaknainternet.cz/page/1772/internetove-statistiky/

* AUST., O. MéFeni NetMonitor bude zajistovat uz jen Gemius. [online]. [cit. 2015-01-2015]. Dostupné
z: http://lwww.mediar.cz/mereni-netmonitor-bude-zajistovat-uz-jen-gemius/

25



3 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH DRUHU ANALYZ
VYZKUMU MEDII

3.1 Kbvantitativni obsahova analyza

Vznik kvantitativni obsahové analyzy je datovan do druhé poloviny 20. stoleti.
Analyza je zaméfena na témata, kterym se média vénuji a intenzitu, S niZ tyto témata
rozebiraji. Uzitecnd je piedev$im v porovnani a rozliSovani riznych druhti médii. Za
pouziti této analyzy jsou vyzkumnici schopni urcit, na co pfesné¢ se bude publikum
zaméfovat a jakym tématem se bude zaobirat. Kvantitativni obsahova analyza téz
oznacovana jen jako obsahova analyza se dlouhodobé zabyva medialnimi obsahy, které
zkouma. Vyhodou této metody je jeji prenositelnost, objektivnost a nezavislost na
pracovnicich vyzkumu. Pro obsahovou analyzu je typické, Ze ji lze pomérné velmi
dobie ovéfit, protoze kazda jeji faze procesu je provadéna podle ptesnych pravidel.

;. v vr e rooror 7 v o A
Vhodné je piedevsim pii zpracovavani velkého poétu obsahi.*®

., Kvantitativni obsahovd analyza sestava z nekolika zakladnich krokii:
1. formulace vyzkumné otazky nebo hypotézy,

definice vybérového soborulpopulace,

vybér patiicného vzorku z populace,

vybér a definice jednotky mérenti,

konstrukce kategorii obsahu, které budou analyzovany,

Vystaveni systéemu kvantifikace,

trénink kodovacu a provedeni pilotniho vyzkumu.,

kdédovani obsahii,

© o0 N o g bk~ DN

analyza shromazdenych dat,

. roov o «dT
10. definice zaveri.*

* SCHULZ, W., SCHERER, H., HAGEN, L., REIFOVA, 1. a KONCELIK, J. Analyza obsahu
medialnich sdéleni. 2. vyd. Praha: nakladatelstvi Karolinum, 2004. s. 30 ISBN 80-246-0827-8.

" WIMMER, D. R., DOMINICK, R. I. In: TRAMPOTA, T., VOJTECHOVSKA, M. Metody vyzkumii
médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010 s. 104 ISBN 978-80-7367-683-4.
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Body analyzy vSak nemusi byt dodrzovany piesné, pocateéni body lze
zaménovat. Cil, za kterym se tato metoda ubira, je prozkoumani obsahu textu a jeho
formy. Obsahova analyza je brana jako uréity zpisob pozorovani a méfeni, v niZ jsou
dalezitou Casti proménné48, jejich zpracovani do kategorii a kédovani. Je podstatné, aby
toto rozdéleni bylo zalozeno na vztahu mezi hypotézami a otazkami, kterymi se vyzkum
provadi. Vyzkumnym pracovnikem je medidlni text nasledné rozdélen na jednotlivé
¢asti s urCitym vyznamem jinak také nazyvané, kodovaci jednotky.49

Ke zpracovani skupin jednotek obsahové analyzy slouzi dva postupy. Prvni

ree
1

postup nazyvany ,.emergent kodovani“ predem zpracuje vzorek a nasledné sestavi
kategorie zkoumani.

Dal$im postupem je a ,priori kodovani“, jenZ ma postup v opacném sledu.
Nejprve sestavi kategorie a az poté shromazd’uje informace podle riznych typt Gvah
(raciondlni, teoretické). Kdédovani vzorkd obsahli je mnohdy zdlouhavé, protoze je
potfeba pfesn¢ zaznamenat proménné u zkoumanych jednotek. Aby bylo mozné
proménné jednotky spravné poznamenat spolec¢né s kategoriemi a jejich ¢iselnymi kody
je vyzkumnym pracovnikim, v tomto piipadé — kédovactm, k dispozici piesny navod
jak provadét kodovani. Po ukonceni tohoto procesu se statisticky vypocitdva Cetnost
a korelace proménnych, které byly zkoumany a vztahy mezi nimi a méfenymi
jednotkami. Vysledek analyzy se nasledné zaméfi na domnénku ¢i otazku, ktera procesu
vyzkumu predchazela.®

Zpusob, jakym vyzkumny pracovnik provede kategorizaci jednotek a jak k
celému vyzkumu pfistoupi, se muze zdat rizikovym. Dulezité¢ je vSak dodrzeni
pracovniho postupu, jaky si vyzkumnik pfedem zvoli. Analyza je i pfes to ptinosem pii
zkoumani medidlnich obsahli a jeho riznych vlivii. Obsahovd analyza je badateli
povazovana za piehlednou metodu, kterd prezentuje sva data objektivné. Je mozné ji

vyuzit pfi zkouméni raznych medialnich sd€leni. I kdyz analyza vyuziva ptevazné

*® Proménna: hledisko zkoumané na kazdé &asti, které je mozné zatadit do riznych kategorii

* GULOVA, L., SiP, R. Vyzkumné metody v pedagogické praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013. s.
140 ISBN 978-80-247-4368-4.

¥ TRAMPOTA, T., VOITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1, vyd. Praha: Portal, 2010 s. 110
ISBN 978-80-7367-683-4.
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kvantitativni metody, jsou jeji soucasti i postupy kvalitativni. To je také divod, pro¢ ji

néktefi badatelé fadi ndkdy mezi analyzy s postupy kvalitativnimi.>!

3.2 Ekonomicka analyza

Ekonomické analyza se zam¢tuje na zkoumani vybraného ekonomického celku,
ktery zkouma po jednotlivych ¢éastech a hodnoti je. Cilem analyzy je zlepsit vykonnost
zvoleného celku a zvysit tak stabilitu spole¢nosti. Medilni spole¢nosti vyuZzivaji tuto
analyzu pro zji§téni finanéni stranky, obratil a vynosti své obchodni &innosti.”* Média
jsou spjata nejen s ekonomikou, ale také s kulturou. Ekonomicka analyza zkouma, jak
hodné se tyto dvé oblasti ovliviiuji. EKonomicka analyza se v tomto piipadé zaobira

pfedevsim piijmy z inzerce spolecnosti a jeji koncentrace.

3.2.1 Inzerce a jeji monitorovani

V dnes$ni dobé maji spolecnosti velkou Skalu mist, kde mohou inzerovat. Jiz
k tomu nejsou uréeny pouze dva televizni kanaly, rozhas a tisk, ale také internet. Online
inzerovani na webovych strankéach, socidlnich sitich je velmi vyuzivanym zplsobem
propagace medidlnich sdéleni. Televiznich kanalli je nepfeberné mnozstvi stejné jako
rozhlasovych stanic a tiskovin. Analyza monitoringu vychazi z presnych informaci
a udajii sdéleni, ktera jsou inzerovana. Jedin€ v tomto pifipadé muize v zavérecné fazi
vykazovat spravné vysledky. Napomoci tomu muize také sledovani, kde presné je
inzertni sdéleni v tisku umisténo a jakou formou je zpracovano, diky tomu se také
nasledné pfifazuje odpovidajici finanéni ohodnoceni. Timto zpisobem je poté mozZné

zjistit, kolik takovych sd€leni se v tisku vyskytuje a jaky podil mista v poméru

vvvvvv

' DVORAKOVA, 1. Obsahovd analyza, formalni obsahova analyza, kvantitativai obsahovd analyza
[online] Plzef, 2010. [cit. 2014-11-25]. Centrum aplikované antropologie a terénniho vyzkumu, Katedra
antropologickych a historickych véd, Fakulta filozoficka zapadoceské univerzity v Plzni. Dostupné z:
http://antropologie.zcu.cz/media/webzin/webzin_2_2010/Dvorakova__1-2-2010.pdf

%2 SYNEK, M. Ekonomickd analyza. [online]. Praha, 2003. [cit. 2014-11-26] Skripta. Vysoké $kola
ekonomicka v Praze, Fakulta podnikohospodaiska. Dostupné z: http://nb.vse.cz/~synek/EKAnSkr.pdf
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zde se totiz cena odviji podle casu sledovanosti, Vnémz je reklama v televizi

umisténa.>

3.3 Efektivita inzerce

Pochopeni komunikace, kterd je zalozena na ovliviiovani divakl, posluchact
actenafi ma své pocatky vneddvné historii, v obdobi po druhé svétové valce.
Dilezitou slozkou vyzkumu této pomérné mladé komunikace je uméni presvédCovat
pfijemce, tedy predat mu sdéleni co nejucinngjsim zpiisobem. Sdéleni obsazena
v reklamach médii jsou nejvyuzivanéj§im zpusobem komunikace. Spolecnosti
provad¢jici inzerci chtéji mit o svych reklamnich sdélenich piehled, a proto méfi jejich
efektivitu. Vysledky méfeni slouzi také jako ovéfeni, ze finan¢ni prostiedky na inzerci

4

vydané, nejsou zbytecnou zatézi spolecnosti.

3.3.1 Meéfeni ucinnosti inzerce

Pro zkoumani reklamy a jeji efektivity se obvykle vyuzivaji standardni
vyzkumné metody, k nimz se fadi pozorovani, interview a experimentalni Setfeni.
Vyzkumny proces ma nékolik ¢asti. Casova sekvence obsahuje testy, které se fadi na
uplny zacatek kampané, tzv. pre-testy a ty, jenz jsou umistény az na konec kampané
tzv. post-testy. Druhou c¢asti vyzkumného procesu je rozdé€leni podle toho, ke komu je
sdéleni sméfovano. Zde se sleduje poznavani, emocionalné-motivacéni stranka skutecné
a jednani dotazanych.>*

Pfi méfeni uUCinnosti reklamni kampan€ se vyzkum zaméfuje na nékolik
dulezitych fakti. Prvnim z nich je fakt, jestli jsou respondenti schopni si reklamu
spontann€ vybavit a to bez ndpovédy, pfiCemzZ se sleduje i ovlivnéni strukturou
poloZené otazky, v niz reklama zazni. Druhym faktem je zjiSténi, jestli jsou respondenti

schopni si reklamu vybavit pomoci napoveédy vizudlni, audiovizualni, slovni, a takove,

5 TRAMPOTA, T., VOJITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 49
ISBN 978-80-7367-683-4.

* TRAMPOTA, T., VOJITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 254
ISBN 978-80-7367-683-4.
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kdy je piedveden pfedmét tykajici se reklamy.>® Respondentd, ktefi si reklamu vybavili
s napoveédou, byva vice nez respondentll, ktefi si na reklamu vzpomnéli sami. Nekdy
vSak vzniknou kampané velmi dobie zapamatovatelné pro piijemce, ti si ji pak
v okamziku vybavi. Takova reklamni sd€leni maji nejvyssi efektivnost. K méfeni
ucinnosti slouzi Radio projekt a Media projekt. Radio projekt je zkouméan metodou
pomoci telefonického dotazovani se zapisovanim dat do pocitace, tzv. CATL
Vyzkumné agentury STEM/MARK a Median ho realizuji pro asociaci provozovatela
soukromého vysilani oznadované jako SKMO. *° Radio projekt je zaméfeny na vyzkum
poslechovosti radii. Media projekt v souc¢asné dobé zkouma ctennost hlavnich tituld

denikti a casopisti osobnim dotazovanim za pomoci pifenosného pocitace.

3.4 Oc¢ni kamera a zkoumani pozornosti

Oc¢ni kamera je technologicky pfistroj umoziujici sledovat pohyb zraku. Pomoci
tohoto zafizeni Ize zjistit, na kterou konkrétni ¢ast sledovaného obrazu se oko zamétuje
nejvice. Vyuziti kamery je rozmanité. Dulezitou roli hraje ve sledovani chovéni
nakupujicich v obchodech, zkoumani ¢tenosti reklamnich sdéleni v tisku a televizi. Ve
vyzkumech vyzadujici pfesnou analyzu materidlu je o¢ni kamera nepostradatelna,
dokaze totiz zaméfit s urcitosti na centimetr bod, na ktery oko hledi. Dale snima
i hloubku reakce respondenta.

Tato kamera je sestrojena k pozorovani statického i dynamického reklamniho
sdéleni. Mezi b&zné reklamni materidly patii letdky, inzeraty v tisku, katalozich,
emailové adresy, novéjsi technologie svou pozornost zamé&fuji na televizni reklamy,
webové stranky a interiéry obchodl. Vyuziti o¢ni kamery je G€inné jiz v prvnich fazich
pusobeni medialnich obsahli na zakaznika, rozpozna totiz, zda sdéleni skutecné cilovou
osobu zaujalo a doSlo mezi nimi k pfenosu reklamni informace. Zékaznik si vSak tento
pocatecni vztah neuvédomuje.57 Aktualné se vyuzivaji dva typy tohoto druhu testovani.

Kamera pfipevnénd na hlavé respondenta a kamera zabudovand v zafizeni, které

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu (3. akt. a roz. vyd.). Praha: Grada
Publishing, a.s., 2010. s. 96. ISBN 978-80-247-3492-7.

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu (3. akt. a roz. vyd.). Praha: Grada
Publishing, a.s., 2010. s. 96. ISBN 978-80-247-3492-7.

> KLIMES, J. Ocni kamera a jeji vyuziti v marketingu. [online] © 2001 [2014-11-30]. Dostupné z:
http://klimes.mysteria.cz/clanky/psychologie/ocnikamera_marketing.pdf
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respondent sleduje. Ke spravnému naméteni dat je nutné, aby byl respondent neustale
soustfedény na danou cinnost a nebyl ni¢im vyrusen. Zkoumani se dale doplituje
hloubkovymi rozhovory. Metoda zkouméni medidlnich sdéleni pomoci o¢ni kamery

totiz nezahrnuje vyzkum pocitd a vjemd, které tato sdéleni Vyvoléwaji.58

3.4.1 Vyuzivani o¢ni kamery v Ceské republice

Vyuzivani této vyzkumné metody neni v nasi republice rozsifené a omezuje se
pouze na vybrand a k tomu uréena vyzkumna centra. Hlavnim diivodem je poftizovaci
cena o¢ni kamery a jeji naklady na provoz. V Ceské republice je aktualné jen nékolik
takovych organizaci. Jednou z nich je Gtk Czech. Tato organizace o¢ni kameru vyuziva

a jiz dlouhodobg se vyzkumy provadéné touto metodou zabyva.>

3.5 Analyza sledovanosti médii

Metoda zkoumani sledovanosti médii vznikla v dobé, kdy se medidlni trh zacal
rozrustat spolu s komerci, média zacala totiz z velké casti financovat reklama.
vékové, vzdelanostni a dal$i sociodemografické rozlozeni. Dlvodem vzniku téchto
vyzkumi je ptredev§im potieba lidi, ktefi média provozuji. Vysledky analyzy
sledovanosti médii jsou dostupné predplatitelim vyzkumu, kteti ho hradi. Mohou jimi
byt napiiklad rozhlasové stanice uréitého trhu. ®® Spoleéné s analyzou sledovanosti se
méti spotfebni chovani pfijemcd médii. ZjiSténim, co presné piijemce zajima je
dilezitou informaci pfedevSim pro zadavatele medidlniho sdé€leni, ti totiz chtéji, aby
jejich reklama byla co nejucinngjsi. Analyzou sledovanosti médii jsou kvantitativni
méfeni. Vyzkumy se provadi pomoci elektronickych, digitalnich zafizeni,

strukturovanych rozhovort, dotazniki a telefonickych rozhovort.®*

% DOBRY WEB. Jak funguje ocni kamera. [online]. [2014-11-30]. Dostupné z:
http://www.dobryweb.cz/jak-funguje-ocni-kamera

% TRAMPOTA, T., VOITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 204.
ISBN 978-80-7367-683-4.

% Tamtéz s. 183

1 Tamtéz s. 184
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Sledovanost médii se zacala zkoumat ve vétsim méfitku od poloviny
devadesatych let dvacatého stoleti. Televize se zacala elektronicky méfit od roku 1997.
Od roku 1993 se zkouma c¢tenost tiSténych médii a poslechovost rozhlasu v ramci
projektu Media projekt. Pozdéji v roce 2006 doslo k rozdéleni Media projektu a vznikl
tak Radio projekt, ktery se soustfedil pouze na vyzkum poslechovosti rozhlasu.

Dal§im vyznamnym médiem v té dobé byl neustale se rozristajici internet, jehoZz
navstévnost a sociodemografickou strukturu uzivateli zkoumal od roku 2006

Netmonitor.%?

2 TRAMPOTA, T., VOITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 186.
ISBN 978-80-7367-683-4.
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4 CHARAKTERISTIKA SOUCASNYCH VYZKUMU
MEDII

4.1 Vyzkum sledovanosti televize

Jedna se o méfeni, které probiha elektronicky. Jeho velkou vyhodou je pfesnost
vysledkli, nejsou zde totiz zaznamenané odpovédi respondentl, ale tudaje
z elektronického méteni. Odchylky pak mohou zpusobit jediné lidé podilejici se na
vyzkumu. Vyzkum zabyvajici se sledovanosti se u nas poprvé objevil v Cervnu roku
1997. Prvni spole¢nosti, kterd ho pro Asociaci televiznich organizaci provadéla (ATO),
byla spolecnost Taylor Nelson Sofres Media. Nasledné vyzkum pievzala v obdobi od
roku 2002 do roku 2017 spoleénost MEDIARESEARCH.®® Na projektu dale
spolupracuje vyzkumna spolecnost STEM/MARK, Elvia a spole¢nost zaméfend na
software Lerach.

K méfteni sledovanosti televizniho pfijimace se vyuzivaji TV metry, diive oznaCované
jako peoplemetry. Jsou to elektronické pfistroje, méfici sledovanost televize vSemi
¢leny domdécnosti a jejimi hosty. MéEfi se reprezentativni vzorek citajici nejméné
dvandct set domdacnosti, které televizni pfijimac vlastni. Vzorku se také jinak tiké panel.
Pocatkem vyzkumu bylo za pomoci dotaznikid zméfit sociodemografickou strukturu
obyvatelstva a jeho chovani tykajici se televizniho pfijimace. Kazdy rok je 25 %
domacnosti z panelu obménovano, divodem je zachovani platnosti dat. Sledovanost
viech televizori v domécnosti je méfena u osob starich &ty let. ® |, TV metrovy systém
automaticky identifikuje a zaznamendva sledované kanaly, vcietne satelitnich
a kabelovych, pouzivani satelitu, teletextu a videa. Pristroj sbira data, uklada je do

paméti a nasledné je prostiednictvim SMS posila spolecnosti Mediaresearch, a. s. 6>

SCESKA TELEVIZE. Elektronické méFeni sledovanosti. [online]. [cit. 2014-12-3]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/sledovanost-a-spokojenost/metodika-elektronickeho-
mereni/elektronicke-mereni-sledovanosti/

%CERNA, M. Nistroje méreni sledovanosti médii. [online] [cit. 2014-12-30]. Dostupné z:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/nastrojemersled.htm

% CERNA, M. Ndstroje méreni sledovanosti médii. [online] [cit. 2014-12-30]. Dostupné z:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/nastrojemersled.htm
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Informace obdrzené z piistroji spolec¢nost kazdy den zpracovava a nasledné

rozesila spolecnostem zabyvajici se médii, jako jsou medidlni agentury a televizni

stanice.

K popisu sledovanosti televize se vyuzivaji tyto ukazatele:

TV Rating - pojem znamy také jako sledovanost televize. Jedna se o méfeni,
které se provadi v dany ¢as, na konkrétni vybrané skupin€ ptijemct konkrétniho
televizniho kanalu. Tyto ziskané udaje jsou v poméru k celkovému poctu osob
Vv dané skupiné.

Share neboli podil kanalu - udava v procentech, jak velka ¢ast divaka z vybrané
skupiny sleduje konkrétni televizni kanal v urcity ¢as, k celkovému poctu dané
skupiny lidi, ktefi sleduji vS§echny sledované kanaly v tento urcity ¢as. K delsim
¢asovym usekim se udava jako prumér jednotlivych minutovych hodnot.

Reach - vyhodnocuje se pro minimalni ¢asovy usek. Informuje, jaky podil dané
skupiny lidi alesponi minimaln¢ sledoval ur¢ity kanal (nékolik kanald). Jedna se
o urcité procento lidi sledujici televizni vysilani pfedem stanoveny pocet minut.
ATS (primérny straveny Cas - average time spent) - informuje o pramérné dobé

udané v sekundach, kdy divak sledoval televizni Vysilaini.66

Uvedena tabulka procentualné znazoriuje cast divaka starSich 15 let konkrétnich

televiznich kanalt béhem 24 hodin za uréité obdobi.

Tabulka 2: Share pro 15+ za prosinec 2014 — cely den (6:00 — 6:00)

3

CT1 | CT2 |CT24| CT | CT | Prima | Nova TV Smichov | Ostatni

Sport | Art Barrandov stanice

18,56% | 4,62% | 3,84% | 2,35% | 1,74% | 13,65% | 20,79% | 4,98% 1,47% | 8,70%
Zdroj67

% CERNA, M. Ndstroje méieni sledovanosti médii. [online]. [cit. 2014-12-30]. Dostupné z:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/nastrojemersled.htm
" ATO. Share pro 15+ za leden 2015 (1. 1. — 31. 1.) - cely den (6:00 — 6:00) [online]. [cit. 2014-12-3].
Dostupné z: www.ato.cz/vysledky/mesicni-data/share/15
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4.2 Vyzkum ¢tenosti tisku

Media projekt je rozsahly narodni projekt, ktery informuje o ¢tenosti vybranych
titult tisku a cCasopisii. Zadavatelem projektu je Unie vydavateld. Tento vyzkum
v Ceské republice provadély mezi roky 2006-2012 spole¢nosti Median a Gfk. Na dalsi
cyklus realizace projektu byly vybrany spole¢nosti STEM/MARK a Median. Vyzkum
se provadi na vzorku 25 000 respondent ve véku 12-79 let. Pouziva se vicestupiiovy
stratifikovany nahodny vybér a respondenti jsou dotazovani metodou osobnich
rozhovort, kdy se ziskana data zaznamenavaji do pogitate (CAPI).%

Zavérecna shrnuti z Media projektu neobsahuji vysledky tiskovin, u nichz byl
zaznamenan odhad &tenosti mensi nez 20 000 &tenait.® Lidé, ktek jsou V radmci
vyzkumu dotazovani, se voli zcela ndhodné. Vzorek respondentii je tvoren jako
reprezentativni s ohledem na region, misto bydlist¢ a jeho velikost. Vyzkumny
pracovnik v domécnosti zvoli urCitou osobu, které¢ se bude dale dotazovat. Prvni ¢asti
rozhovoru tvoii otazky na rozloZzeni domacnosti. V dal$i ¢asti dotazniku vyzkumnik
respondentovi pfedstavi za pomoci pocitace tituly tiskovin s vyobrazenymi logy.
Dulezita je vypovéd respondenta o kazdém z piedvedenych deniku a upfesnéni, kdy
naposledy dany denik Cetl. Vyzkum dale obsahuje ¢ast vénovanou ctenosti Casopist,

kterym se respondent vénoval v poslednim t}'/dnu.70
Dutlezité pojmy, které sledovanost tisténych médii vyuziva:

e Prodany naklad - souhrn vytiskd, které se u jednoho titulu prodaly. Ztetel je bran
na periodicitu urcitého titulu. Tento pojem nevyjadiuje ¢tenost titulid. Vypovida
o tom, jaké misto na trhu dany titul zaujima.

e TiStény naklad - suma vytisténych kusii ur¢itého titulu. U nékterych tituldi jsou
tisténé naklady razantné vyssi, jsou totiz urceny pro Sirokou vetejnost. Pocet

tisténych nakladl presahuje vzdy pocet nakladl prodanych.

%8 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy 3., Roziifené a aktualizované vyddni. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2007. s. 133 ISBN 978-80-247-2196-5.

S HUK, J. Vyzkum verejného minéni a medialni publikum. 2. vyd. Praha: UNIVERZITA JANA AMOSE
KOMENSKEHO PRAHA, 2013. s. 131. ISBN 978-80-7452-031-0.

" TRAMPOTA, T., VOITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 190.
ISBN 978-80-7367-683-4.
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e Ctenost - urditda &ast populace, ktera Getla dany titul. Vysledek se uvadi
Vv procentech cilové skupiny nebo v tisicich. Existuji dva druhy Ctenosti.

e Ctenost na vydani - zjistuje se od cilové skupiny, jestli Eetla nejnovéjsi vydani
urcitého titulu.

e Ctenost v del§im obdobi - zjistuje se od cilové skupiny, zda Getla pravidelné
vychazejici titul v delSim casovém obdobi. Toto obdobi se rovna pftiblizné

dvanactinasobku jeho b&Zné periodicity. *

Vyzkum respondentt je rozdélen do &tvrtleti v kazdém roce. Ctvrté &tvrtleti
konéi kviili vanoénim svatkam 17. 12. Ctvrtleti se samostatné déli do Sesti palmésiénich
fazi. Faze zacina druhy den v mésici a konci Sestnacty den, dale od sedmnéctého dne do
prvniho dne v nasledujicim mésici. Ctvrté Gtvrtleti se mize zkratit na pét fazi."
V nasledujicim grafu je zndzornéno mnozstvi ctenaiti placenych celostatnich denikt za

druhy az treti kvartal. Zcela v ném dominuje denik Blesk, dale nasleduje denik Mlada

fronta Dnes.

"t MEDIAGURU. Medidlni slovnik. [online]. [cit. 2014-12-19]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/

"2 UNIE VYDAVATELU. Metodika a popis vyzkumu Media projekt. [online]. [cit. 2015-12-19].
Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti/metodika_a_popis_vy
zkumu
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Graf 1: Ctenost celostatnich placenych deniki ve 2. a 3. &tvrtleti roku 2014
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4.3 Vyzkum poslechovosti rozhlasu

Poslechovost rozhlasu je zajistovana vyzkumem Radio projekt. Jednd se
0 projekt, ktery mapuje poslechovost rozhlasovych stanic. Tento vyzkum byl do roku
2006 spolecné s vyzkumem ¢tenosti médii nazyvan Media projekt. Vyzkum je provadén
metodou CATI (Computer Aided Telephone Interviewing), telefonickym dotazovanim,
kdy se ziskané udaje zaznamenavaji do pocitace. Dotazovani pii tomto vyzkumu
probiha pomoci standardizovaného rozhovoru, pii némz se vyzkumnik dotazuje
respondenta na véereji chovani.”* ,, Vyzkum je kontinudlni. Voland cisla se generuji
ndahodné a pomeér pevnych linek a mobilnich telefonii, stejné jako pomeér mobilnich
operdtoru je predem dany a neménny. 28 000 telefonickych rozhovorii rocné je
doplnéno 2 000 osobnimi rozhovory v ,, netelefonizovanych “ domdacnostech (bez mobilu

a pevné linky) vybiranych z vyzkumu MML-TGI (Median). «fs

B UNIE VYDAVATELU. Ctenost denikii. [online]. [cit. 2015-12-19]. Dostupné z:
www.unievydavatelu.cz/cs/deniky/fakta_cisla_denicich/ctenost_deniku/239-deniky_celostatni

* MEDIAN. Radioprojekt. [online]. [cit. 2015-12-19]. Dostupné z:
http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=9

" HUK, J. Vyzkum vefejného minéni a medidini publikum. 2. vyd. Praha: UNIVERZITA JANA AMOSE
KOMENSKEHO PRAHA, 2013. s. 131. ISBN 978-80-7452-031-0.
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Dilezité pojmy pouzivané pii vyzkumu poslechovosti:

Poslechovost véera - vyjadiuje, kolik Casu stravil respondent za vcerej$i den

poslechem urcité stanice. Minimalni poslech této stanice je pét minut v nejméné

jedné ctvrt hoding.

e Poslechovost v poslednich 7 dnech - udava, jak dlouho respondent danou stanici
poslouchal za poslednich sedm dni.

e Primérna ¢tvrthodina - vyjadiuje primérny pocet posluchact béhem ctvrthodiny
vV dobé€ mezi 6:00 a 19:00 hodinou.

e ATS (average time spent) - jedna se o primérny cas, kdy byla poslouchana

urdita rozhlasova stanice.’®

Graf 2: Poslechovost celoplosnych rozhlasovych stanic ve 2. a 3. ¢tvrtleti roku 2014
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" TRAMPOTA, T., VOJTECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 193.
ISBN 978-80-7367-683-4.

" SLIDESHARE. Radioprojekt. [online]. [cit. 2015-01-21]. Dostupné z:
www.slideshare.net/stemmark/radioprojekt-2-a-3ctvrtleti-2014
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Vyse uvedeny graf je ukazkou vystupu ze Setfeni poslechovosti radii. Zkoumané obdobi
bylo mezi rokem 2013 a 2014. Jak razantné stoupal ¢i klesal pocet posluchacu, je

Vv grafu barevné znazornéno sloupci a konkrétnimi pocty uzivatelt.

4.4 Vyzkum MML - TGl

Vyzkum Market Media Lifestyl (MML-TGI), ktery realizuje spolecnost Median,
spole¢nost s ru¢enim omezenym. Od roku 1996 je vyzkumnym projektem v Ceské
I Slovenské republice. Spolupraci provadi s Britskou spole¢nosti zabyvajici se vyzkumy
Kantar Media Group. "

V Britanii je vyzkum oznacovan znackou TGI (Target Group Index) a realizuje se od
roku 1969.” Projekt informuje o spotiebé vyrobki, sluzeb, jednotlivych znacek
a poskytuje informace tykajici se medialniho chovani, sociodemografie a zivotniho
stylu. Vyzkum je kontinualni. Vybérovym vzorkem je zde 15 000 respondenti, kteti

jsou vybrani.

4.5 Meéreni navStévnosti internetu

Vyzkum nazyvany NetMonitor se zabyva navStévnosti internetu. Poskytuje
kromé& toho také sociodemografické informace o jeho uzivatelich. NetMonitor je
v Ceské republice realizovan od 1. inora 2005 agenturou MEDIARESEARCH, ktera
spolupracuje s firmou Gemius. Zadavatelem tohoto rozsahlého vyzkumného projektu je
Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR). Jednim ze zpusobl sbéru informaci o
navstévnosti internetu je méfeni na stran¢ serveru. Na server se navstévnik piipoji po

uvedeni adresy webové stranky. Druhym zpiisobem je panelové Setfeni, v némz se méfi

8 MEDIAN. Market Media Lifestyle (MML-TG]I). [online]. [cit. 2015-01-21]. Dostupné z:
http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1
" MEDIAN. Market Media Lifestyle (MML-TGI). [online]. [cit. 2015-01-21]. Dostupné z:
http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1
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pomoci dotaznikli zobrazovanych na strané méfenych serveri a méfeni c¢innosti

uZivatelti na stran& prohlizece.®
Ukazatele, které slouzi k popisu navstévnosti internetu:

e Realni uzivatelé (RU) - ur¢ité mnozstvi navstévnika internetu, kteii vyhledali za
urcité obdobi nejméné jedno zobrazeni na daném webovém serveru. Neodpovida
poctu IP adres, ale odpovida skute¢nému poctu lidi, ktefi dany server v urcitém
obdobi navstivili.

e Zobrazeni (page views) - informuje, kolik prob&hlo zobrazeni na ur¢itém serveru
za dané obdobi.

e ATS (prumérny ¢as straveny na navstévnika) - vyjadiuje, kolik ¢asu v priméru

) IS PR vl s r s v v r 81
stravil redlny uzivatel na ur¢itém webovém serveru, nejcastéji za meésic.

4.6 Vybrané spolecnosti podilejici se na vyzkumech médii

Vyzkumna agentura STEM/MARK

STEM/MARK je zaméfeny na marketingové vyzkumy, které provadi jiz 21 let
od doby svého vzniku. Jeho sidlo je v Praze a svou pobo¢ku mé v Usti nad Labem.
Realizuje kvantitativni 1 kvalitativni vyzkumy. Poskytuje kompletni zpracovani
vyzkumu. Spole¢nost STEM/MARK je jednim ze dvou realizatord vyzkumu Radio

projekt, ktery provadi jiz fadu let.®

Vyzkumna agentura Median
Median byl zalozen roku 1993 se sidlem v Praze. Jeho cilem je provadét
vyzkumy zabyvajici se vyzkumem trhu, médii a vefejnym minénim. Zabyva se

zpracovanim kvalitativnich 1 kvantitativnich vyzkumu trhu, déle provadi sociologické

% NETMONITOR. O projektu. [online]. [cit. 2015-01-05]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/netmonitor-o-projektu

8 TRAMPOTA, T., VOJITECHOVSKA, M. Metody vyzkumu médii. 1. vyd. Praha: Portal, 2010. s. 196.
ISBN 978-80-7367-683-4.

82 STEMMARK. O spolecnosti. [online]. [cit. 2015-01-05]. Dostupné z: http://www.stemmark.cz/o-
spolecnosti/
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vyzkumy, vyzkumy sledovanosti médii vyzkumy vetejného minéni. Spolecnost je
realizatorem nékolik velkych projektd, mezi kterymi je Market & Media & Lifestyle -
TGI, Media projekt a Radio Projekt.®®

Vyzkumna agentura MEDIARESEARCH

Jedna se o vyzkumnou spolecnost zaloZzenou v Praze roku 2001, kterd se zabyva
marketingovymi a medidlnimi vyzkumy, provadi analyzy a zpracovava data. Jeji
Takovym projektem je méfeni sledovanosti televize pomoci peoplemetrd. DalSim
projektem, na  kterém  spolupracuji, je méfeni navstévnosti  internetu
a sociodemograficky vyzkum internetovych uzivatelt. Soucasti skupiny
MEDIARESEARCH je spole¢nost Admosphere, kterd monitoruje reklamu. Spolecnost
Adwind Software zabyvajici se softwarem zaméfenym na data z vyzkumi sledovanosti

a monitoringu reklamy je dal$i soucasti této skupiny.*

SIMAR

Spole¢nost SIMAR byla zalozena v Praze roku 1994. Jedna se o sdruzeni
prednich agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni, které ma své pisobisté v Ceské
republice. Snazi se pfedevs§im zvySovat kvalitu sluzeb, které ¢lenské agentury poskytuji.
Zaméfuje se na to, aby byla dodrZzovéana etika a metodika vyzkumu trhu a vefejného

minéni fidici se pravidly ESOMAR. Vytvaii vlastni standardy pro kvalitu V}'/zkumu.85

ATO

Asociace televiznich organizaci (ATO) je sdruzeni zalozené v Praze roku 1997,
Které chrani a dohliZi na realizaci zajmu ¢lenu sdruzeni. Snazi se zajiStovat spolecné
elektronické méfeni sledovanosti televize v Ceské republice. Méfeni je realizovano

pomoci peoplemetrti, jehoz vysledky tato spolecnost poskytuje koncovym uzivatelim.

8 MEDIAN. Vitdme Vis. [online]. [cit. 2015-02-14]. Dostupné z:
http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=0

% MEDIARESEARCH. O nds. [onling]. [cit. 2015-02-14]. Dostupné z: http://www.mediaresearch.cz/o-
nas/spolecnost/

8 MISOVIC, J. a kolektiv. Od A do Z ve vyzkumech verejného minéni. Praha: OREGO — Dr. Milan
Havli¢ek, 2010. s. 149. ISBN 978-80-86741-94-9.
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Déle se zamé&fuje na propagaci, reklamu, vydavatelstvi a nakladatelstvi, vypracovavani

’ v w7 v r o sror ;o r1z..r 86
analyz a fes$i opatieni tykajici se provozovani vysilani.

SPIR

SPIR je sdruzeni zabyvajici se rozvojem internetu v Ceské republice, které bylo
zalozeno vroce 2000. Realizuje jednotny vyzkum NetMonitor zabyvajici se
navstévnosti a sociodemografickym profilem navstévniki internetu. Dale provadi
monitoring reklamy, projekt nazvany AdMonitoring. Analyzuje zasah reklamnich
kampani AdAudit a také organizuje odbornou konferenci na téma internetovy marketing
IAC. Provadi také expertnich analyzy, v nichz se zabyva vyvojem internetového trhu

v Ceské 1republice.87

SKMO

Sdruzeni komunikaénich a medialnich organizaci v Ceské republice bylo
zalozeno v Praze roku 1994. Clenskymi organizacemi tohoto sdruzeni jsou UVDT
(Unie vydavatelli), AKA (Asociace komunikaénich agentur), APSV (Asociace
provozovatelit soukromého vysilani), MMS (Media Marketing services), RRM (Regie
Radio Music), Cesky rozhlas a ARBOmedia. Zajmem tohoto sdruZeni je kontrola
vyzkumd, které jsou jednotné a vSemi subjekty uznavané jako ,,vyzkumy jedné meény*
spadajici do médii a reklamnich spole¢nosti. Sdruzeni je rozdéleno do sekce tiskové,

rozhlasové, marketingové a koordina&ni.®

ESOMAR
ESOMAR se sidlem v Praze zalozen roku 1948 je evropska spolecnost
zabyvajicim se vyzkumem trhu a vefejnym minénim. Jejim cilem je zajistit kvalitni

podminky pro vyzkum trhu, spotiebitelti a spole¢nosti. Soucasti organizace jsou ¢lenové

8 ATO. ATO — dsociace televiznich organizaci. [online]. [cit. 2015-02-14]. Dostupné z:
chttp://www.ato.cz/

8" SPIR. O sdruzeni. [online]. [cit. 2015-02-14]. Dostupné z: http://www.spir.cz/o-sdruzeni
% RADIOTV. Ménové vyzkumy. [online]. [cit. 2015-02-14]. Dostupné z:
http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obchod/menove-vyzkumy/
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z celého svéta. Snazi se zvySovat hodnotu vyzkumu trhu a vefejného minéni tak, ze

informuje o jejich problémech a efektivné je fesi.®

TNS AISA

Jedna se o spolecnost se sidlem v Praze zaloZenou v roce 1992. TNS AISA je
zameétena na marketingové vyzkumy a informace. Jejim cilem je poskytovat poradenstvi
klientim, ktefi vstupuji na novy trh ¢i inovuji svou firmu, piechazi k jiné znacce,
potiebuji podporu tykajici se managementu. Resi strategie ristu, pomahaji pii vybéru

vhodného vzhledu vyzkumu, metodiky, interpretace, analyz a dotaznikg.”

8 CMS-CMA. ESOMAR. [onling]. [cit. 2015-02-14]. Dostupné z: http://www.cms-
cma.cz/zobrazit/obsah/1/81/mezinarodni-kontakty
% TNS AISA. O nds. [online]. [cit. 2015-02-14]. Dostupné z: http://www.tns-aisa.cz/who-we-are
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PRAKTICKA CAST

5 CILE, OTAZKY A HYPOTEZY

Cilem praktick¢ casti bakalarské prace je informovat o aktualni situaci
medidlnich vyzkumti. Praktickd ¢ast zkoumd dva vyznamné celonarodni vyzkumy
Radio projekt a Media projekt. Zjisténim, jakymi proménami a zménami si tyto dva
projekty prosly v minulosti, a jaké zmény je ¢ekaji do budoucna, chce prace informovat
o jejich vyvoji. Ddle jsou zkoumdny nedostatky vyzkumi, které mohou zésadné
ovliviiovat jejich vystupy. Spolu s nedostatky zkouma i moznosti jejich napravy.
Praktickd cast se zaméfuje také na uzivatele téchto vyzkumil. Zabyva se jejich
pohledem na smysl a uzite¢nost projektu.

Ke zjisténi stanovenych cili bylo potieba polozit si vyzkumné otazky. Nastaveni
spravné metodiky je pro realizaci obou vyzkumil velmi dulezité. Zptsob sbéru dat,
jejich nésledné zpracovani, velikost daného vzorku, zplisob prace tazatele, jeji
ovétovani a dalsi velmi dilezité ¢asti vyzkumu jsou pro kvalitu vysledkt zasadni. Jak
hodné se ménila metodika v pribéhu let? Zaznamenaly vyzkumy b&hem vyvoje néjaké
zasadni metodické zmény? Pti realizaci téchto projektd, jsou velmi duleziti respondenti,
pravé diky nim se uZivatelé¢ dozvidaji, jaké misto na medidlnim trhu zaujimaji. Nejveétsi
problémy ovliviujici vyzkum se tak mohou objevit pii jejich dotazovani. Co piesné
tedy vyzkum a jeho vysledky nejvice ovliviiuje? Ve vyvoji vyzkumu hral zasadni roli
technicky vyvoj. Rust zaznamenal trh s telefony. Pro vyzkum poslechovosti radii je
telefonni komunikace velmi dilezita. V urcité dobé byl i pfes rostouci zajem o mobilni
telefony v populaci stale velky poc¢et domacnosti bez telefonu. Radio projekt tak musel
délat dopliujici vyzkumy s témito domacnostmi. Do jaké miry ovliviiovaly vyzkumy
netelefonizovanych domacnosti celkovy vystup vyzkumu? Stejné jako v Radio projektu
i vystupy Media projektu mohou byt ovlivnitelné. Vyzkum zaméfeny na ¢tenost tisku
sleduje kromé¢ placenych deniku i tisk bezplatny, u kterého se ¢tenost méti hife. Jakym
zptisobem se méii bezplatny tisk? Je toto méfeni problematické?

Uzivateli téchto vyzkumt jsou redakce a radia. Jsou pro né tyto vyzkumy

uzite¢né, spolehlivé a jak hodn&? Vystupy vyzkumi zajimaji predevsim jejich uZivatele,
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pro n¢z jsou vysledky zdrojem informaci. Diky témto vystupim mohou uzivatelé vést
své medidlni spolecnosti ke stanovenym cilim a védi, jaké misto zaujimaji na
medidlnim trhu. Jaky vliv tedy maji vystupy vyzkumu na uzivatele? Nekteré informace,
které uzivatelé chtéji védét Media projekt a Radio projekt neposkytuji. Musi si tedy
medialni spolecnosti provadét soukromé vyzkumy, aby ziskaly podrobné&jsi udaje o
svych posluchacich ¢i ctenatich?

Nasledn¢ provedené¢ hloubkové rozhovory byly uskupeny do nékolika

problémovych okruhd. Z téchto okruhti a polozenych otazek bylo stanoveno nékolik

hypotéz:

e Hypotéza ¢. 1: Metodika obou vyzkumi V pribéhu vyvoje zaznamenala
vyrazné zmeény.

e Hypotéza €. 2: Vytéznost, navratnost a dobrd pamét’ respondentti jsou nejveétsimi
problémy obou mediélnich vyzkumd.

e Hypotéza ¢. 3: Netelefonizované domacnosti diive tvotily v Radio projektu
pocetnou skupinu. Jeji zapocitani k vzorku telefonizované populaci ovliviiovalo
celkovy vystup vyzkumu.

e Hypotéza ¢. 4: Méteni bezplatnych denikil je velmi problematické.

e Hypotéza ¢. 5: Uzivatelé hodnoti vyzkum kladné ptedev§im pro jejich
spolehlivost a uzite¢nost.

e Hypotéza €. 6: Vyvoj jednotlivych stanic a redakci se tidi vysledky obou
vyzkumii Radio projektu a Media projektu.

e Hypotéza ¢. 7: Uzivatelé musi provadét doplnkové vyzkumy, aby dostali

kompletni vysledky tykajici se ¢tenatti a posluchaci.

45



6 METODIKA

Prakticka ¢ast se zabyva potvrzenim hypotéz na zaklad€ provedenych expertnich
rozhovord. Expertni rozhovory byly provedeny s piedstaviteli dvou vyzkumnych
agentur, které jsou realizatory obou vyzkumt a s predstaviteli radia Impuls a Lidovych
novin, jez vyzkumu vyuzivaji. Takovéto rozdéleni zastupuje realizatory obou vyzkumi
a soucasné 1 jejich uzivatele. Zastoupeni ucastnikii rozhovori je tak vyvazené
a poskytuje takové mnozstvi informaci, aby bylo mozné potvrdit vySe zminéné
hypotézy. Otadzky pro vyzkumné agentury byly takika shodné stejn€ jako otdzky pro
medialni spolecnosti. V obou piipadech se liSily pouze otazky =zabyvajici se
problematikou, ktera je u vyzkumu rozdilna.

Hloubkové rozhovory byly rozdéleny do nékolika okruhti. Prvnim z nich je
metodika Radio projektu, Media projektu a jeji zmény. Soustfedi se na metodiku obou
projektti. Druhym problémovym okruhem je spolehlivost vyzkumi. Tato ¢ast se zaobira
kvalitou vystupti a zpisobem, jakym je mozné ji ovéfovat. Tretim okruhem je
uzitecnost vyzkumi. Zde se fesi, zda jsou podle vyzkumnych agentur a uzivateli
vyzkumy uzite€né. Posledni okruh fesi reakce uZzivateli obou projekti na vyzkumy
samotné a jejich vystupy. Dotazovani probchlo v pribéhu mésice ledna v predem
dohodnutych terminech. Rozhovory trvaly vzdy okolo ptl hodiny, béhem které
predstavitelé spoleCnosti odpovidali na deset az jedenact otazek. Dotazovani vzdy
vstficné a ochotné odpovidali.

Dotazovani bylo provedeno S témito osobami specializujicimi se na vyzkum

trhu:

Mgr. Petra Keprtova (manaZerka vyzkumu trhu radia Impuls)

Petra Keprtova je specialistkou na problematiku vyzkumu v oblasti marketingu
amedii. V soucasné dobé se jako manazerka prizkumu trhu vénuje Vv radiu Impuls.
Petra Keprtovda se tedy stala vhodnou kandiddtkou pro rozhovor tykajici se
problematiky Radio projektu radia Impuls. Radio Impuls bylo pro praktickou ¢ast prace
zvoleno predevs§im z toho diivodu, protoze obsadilo jako celoplo$na rozhlasové stanice

prvni misto ve vysledcich vyzkumu poslechovosti radii.
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Obrazek 1: Mgr. Petra Keprtova, manazerka vyzkumu radia Impuls

e ib]

i d

HheH R
: E
g ¥
A

Zdroj91

Mgr. Vladimir KozZiSek (vedouci kontinualnich vyzkumi, MEDIAN)

Absolvoval Matematicko-fyzikalni fakultu univerzity Karlovy v Praze, obor
Matematicka statistika. Od roku 2000 pracuje ve firm¢ MEDIAN. Nejprve na pozici
Project manazer, pozdé&ji jako statistik v oddé€leni kontinualnich vyzkumi, kde ziskava
zkuSenosti predevsim s vyzkumem MML-TGI. Timto vyzkumem se zabyva v celé §ifi
od podkladt pro vybér respondentli az po prezentaci dat a vyvoj nastroji na datech. Od
roku 2002 je z ¢lent ustavujiciho se tymu Media projektu, od roku 2007 pak vedoucim
tohoto tymu. V roce 2010 pievzal zajisténi Radio projektu a od roku 2011 rozsifuje
svoje pusobeni i na vedeni celého tymu kontinualnich projekti. Pavel Kozisek byl tedy
vhodnym predstavitelem spolecnosti, s nimz mohl byt rozhovor tykajici se obou

medidlnich vyzkumi uskutec¢nén.

IMPULS. Petra Keprtovd. [online]. [cit. 2015-1-25]. Dostupné z: http://www.impuls.cz/lide/petra-
keprtova/
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Obrazek 2: Ing. Vladimir Kozisek, vedouci kontinualnich vyzkumu spol. Median

Zdroj92

Mgr. Pavel Simonik (Feditel sluZeb klientiim, STEM/MARK)

Pavel Simonik vystudoval sociologii na Filozofické fakulté univerzity Karlovy
vV Praze. Po studiich se déale vénoval stejné problematice. Od roku 1992 pusobil ve
spole¢nosti STEM jako analytik Stfediska empirickych vyzkumt. Zde zkoumal
pfedev§im volebni chovani a pasobeni politickych stran. Dale plsobil ve spolecnosti
STEM/MARK. Zde m¢l a stale ma na starosti tym, ktery se stara o zakazniky. Je také
koordinatorem vyzkumu Media projekt. Jeho zkuSenosti jsou velké diky délce plisobeni
v oboru sociologie. Vedl mnoho vyzkumnych projektd, znichz velka ¢ast byla
zaméfena na média. Pavel Simonik byl vhodnym zastupcem vyzkumné agentury,
s nimz bylo mozné rozhovor tykajici se obou medidlnich vyzkumi provést. Rozhovor
s Pavlem Simonikem byl proveden proto, Ze se obéma vyzkumy jiz fadu let zabyva.

Spolecnost STEM/MARK je jedna ze dvou spolecnosti, jenz vyzkumy provadi.

% MAM IHNED. Spolecnost. [online]. [cit. 2015-1-25]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-56087050-
spolecnost
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Obrazek 3: Mgr. Pavel Simonik, feditel sluzeb klientiim ve spoleénosti STEM/MARK

Zdroj93

Mgr. Pavel Stejskal (byvaly manaZer vyzkumu spole¢nosti STEM/MARK)

Pavel Stejskal v roce 1997 vystudoval Matematicko-fyzikalni fakultu univerzity
Karlovy v Praze. V tom samém roce nastoupil do spole¢nosti RadioNet National S. r. 0
jako Marketingovy analytik. Od té doby byl profesné spjat s ménovym vyzkumem
poslechu radii v Ceské republice. Do roku 2005 provadél tuto ¢innost v ramci Media
projektu, ktery meéfil média a radia. Dale od roku 2006 pracoval na vyzkumu
samostatného méteni radii nazvaného Radio projekt. Své plisobeni pozd¢ji rozsifil i ve
vyzkumné agentuie STEM/MARK, kde pracoval 2 roky. V této spole¢nosti ptisobil jako
manazer vyzkumu. Soustiedil se pfedev§im na Radio projekt. Protoze se Pavel Stejskal
ve vyzkumné agentuie zabyval timto vyzkumem, byl kompetentni osobou, S niz bylo

mozZné provést rozhovor tykajici se praveé tohoto vyzkumu.

Obrazek 4: Mgr. Pavel Stejskal, byvaly manaZer vyzkumu spole¢nosti STEM/MARK

Zdroj o

%3 STEMMARK. O spolecnosti. [online]. [cit. 2015-01-25]. Dostupné z: http://www.stemmark.cz/o-
spolecnosti/

% STEMMARK. O spolecnosti. [online]. [cit. 2015-01-25]. Dostupné z: http://www.stemmark.cz/nejlepe-
umime/media/
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Mgr. Martin K¥iZek (vedouci oddéleni vyzkumu trhu, Mafra)

Martin Ktizek vystudoval Institut ekonomickych studii Fakulty socialnich véd
na univerzit¢ Karlové v Praze. Tii roky pusobil jako analytik medialniho trhu ve
spole¢nosti zamé&fujici se na obchod s televizni reklamou. Soucasné pracuje jiz 16 let
v medialni skupiné Mafra na pozici vedouci vyzkumu trhu. Martin Ktizek hovofil
V rozhovoru o problematice Media projektu tykajici se Lidovych novin. Lidové noviny
byly do praktické ¢asti obsaZzeny, protoze jsou zahrnuty do tohoto celonarodniho
vyzkumu. Jejich pfedstavitelem jako jedinym z nékolika kontaktovanych celostatnich

denikt byl této praci poskytnut hloubkovy rozhovor tykajici se vyzkumu ¢tenosti.

Obrazek 5: Mgr. Martin Ktizek, vedouci oddéleni vyzkumu trhu skupiny Mafra

Zdroj95

®UNIE VYDAVATELU. Zmény v konzumaci médit 2012 — jak se méni chovani ¢tenaru, divakai,
posiluchacu. [online]. [cit. 2015-01-25]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/casopisy/casopisecke brunche/1393-
zmeny_v_konzumaci_medii_2012_jak_se_meni_chovani_ctenaru_divaku_posluchacu
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7 HLOUBKOVE ROZHOVORY

7.1 Metodika Radio projektu, Media projektu a jeji zmény

Jaka je metodika Radio projektu, menila se V posledni dobé ¢i bude se ménit do
budoucna?
K vyzkumu Radio projekt Pavel Simonik uvadi, e metodika byla dobfe nastavena jiz
od zacatku, poté prochazela drobnymi zménami. Jedna se o metodiku s kvotni
koncovkou tak, aby se v ramci vyzkumu nepiepliovaly urcité skupiny populace na ukor
jinych a tato data se nasledn¢ nemusela dramaticky vazit. Vladimir KoziSek tuto otazku
komentoval tim, ze se ve vyzkumu pouziva metoda CATI (telefonické dotazovani za
pomoci poéitate), obdobné jako v fadé jinych zemi. Podobné jako Pavel Simonik uvedl,
ze metodika se dil¢imi kroky ptizpusobuje redlné situaci a jeji vyvoj je spiSe evolucni
nez revolucni, tedy ze zmény byly spiSe drobné a postupné. Pavel Stejskal potvrdil
Pavlem Koziskem zminény zptsob dotazovani, jakym se Radio projekt provadi, tedy
metodu CATI. Dale vymezil v€kové rozmezi respondentd, které je mozné dotazovat na
veék od 12 do 79 let. Uvedl také, Zze se provadi 30 000 rozhovort ro¢né. Respondenti se
vybiraji nahodné z databaze pevnych linek a generuji se ¢isla mobilnich linek. Potvrdil
informaci Pavla Simonika o nastaveni kvétni koncovky, kdy se mésiéné musi naplnit
urcitd skupina respondentd, délend podle pohlavi, kraje a velikosti mista bydliste.
Pomér pevnych linek a mobild je nastaven na pomér 30/70.
Pavel Simonik ke zmé&nam metodiky Radio projektu zafadil postupné vymezeni ¢asti,
kterd se jmenovala netelefonizované domadacnosti. Podil pevnych linek se postupné
zmensSoval na ukor mobilnich telefont. Tento fakt zdivodnil tim, ze mira telefonizace
vté dobé prekrocila hranici 98 %. Uvedl, Ze vyzkum je nyni monometologicky,
nespojuji se vném data ze dvou zdroju, a také dodal, Ze dal$i mensi zmény byly
provedeny v otazkach zaméfenych na zjistovani ¢innosti respondenta béhem vcerejsiho
dne, kdy poslouchal radio. Tato cast se zjednoduSovala, aby respondent nebyl
dotazovany az pfili§ dlouho. Dal§i malé zmény zaznamenal vyzkum v otdzkach
zaméfenych na poslech radii na internetu. Pavel Stejskal stejné jako Pavel Simonik

uvedl, ze zménou bylo v roce 2010 upusténi od provadéni vyzkumi s 2000 respondenty
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Vv netelefonizovanych domacnostech. Také potvrdil, Ze metodika zaznamenala v roce
2012 zménu v poméru pevnych a mobilnich linek z 40/60 na pomér 30/70.

V Radio projektu se provadelo 2000 doplijicich vyzkumit v domdcnostech bez
telefonu. Jak to ovliviiovalo celkovy vysledek?
Vroce 2001 byla tato ¢ast vyzkumu zrusena z divodu malého vlivu na vysledek
vyzkumu, sdélil Vladimir KoZiSek. Pavel Simonik uvedl, e dopliujici vyzkumy se
prestaly d¢lat proto, Ze telefonizace dosdhla takové urovné, kdy to jiz nebylo potieba.
Nebylo mozné vyhledat domacnosti, které telefon nemély. Navic se pravdépodobné
jednalo o osoby starsi 80 let nebo osoby, které byly mladsi 12 let ¢i o jedince s velmi
nizkou Zivotni urovni. Tedy o respondenty, které vyzkum neoslovoval. Podle Pavla
Simonika mé&lo dopliujici dotazovani vliv na nékteré stanice, zejména Ceského
rozhlasu. Tyto stanice byly totiz typické pro star§i posluchace, ktefi obvykle telefon
nem¢li. Taktéz to napomahalo rozhlasovym stanicim, jakou byla naptfiklad Praha,
andkterym regionalnim stanicim Ceského rozhlasu. Obcas doplitujici vyzkumy
pozitivng ovlivnily poslechovost Frekvence 1. Pavel Simonik vSak hodnoti tyto
vyzkumy, co se tyce ovlivnitelnosti vystupii vyzkumu, jako méné vyznamné, podobné
jako Vladimir Kozisek. Pavel Stejskal informaci Pavla Simonika potvrdil. Dopliujici
vyzkumy se prestaly délat diky velké mife telefonizace domacnosti, jejich provadéni
navic zadsadnim zpiisobem neovliviiovalo vysledky projektu.

Jaké jsou nejvaznéjsi problémy metodiky Radio projektu?
Vladimir KoZiSek sd¢lil, Ze mezi nejvaznéjsi problémy metodiky tohoto projektu patii
navratnost. Dale dodal, Ze dal§im problémem je nutnost spoléhat na pamét'ovou stopu,
tedy na to, co piesné si respondent pamatuje a vybavi si. Pavel Simonik si u tohoto
vyzkumu neni védom zasadnich problémi dotazovaciho instrumentu. Ty jiZz podle n¢j
byly bhem let odstranény. Pavel Simonik vidi nejen jako aktudlni, ale i jako budouci
problém ve vytéZznosti. Ta nebude nikdy jind v z&dném vyzkumu. Néavratnost vyzkumu
musi dosahovat alespon 20 %. ZkuSenosti ukazuji tento pocet jako dostacujici k tomu,
aby ziskané udaje mély jistou vypovidajici schopnost. Radio projekt se za dobu jeho
provozu podafilo udrZet vrozumném rozsahu. Podle Pavla Simonika se né&které
rozhovory daji zvladnout za 15 minut. Respondent mlZe byt dotazovanim trochu
vycerpan, smysl CATI dotazovanim vSak dotazovat se tak dlouho, aby se respondent

vydrzel soustiedit. Pavel Stejskal rovnéz uvedl, Ze nejvétsim problémem metodiky
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Radio projektu je navratnost CATI rozhovord. Mezi metodické problémy zaradil také
tazatelskou sit’, konkrétn¢ jeji vysoké procento odmitnutych odpovédi a dostupnou
technickou vybavenost. Problémem metodiky jsou podle néj také nejednoznacné
otazky. Podle Pavly Keprtové by se mohl ve vyzkumu dotazovat vétsi vzorek
s detailngj$§imi pohledy a vyzkum by mohl obsahovat vice informaci, avSak je si
védoma toho, ze vyzkum ovliviiuje finan¢ni stranka. Radio projekt plni svou funkci tak,
jak ma.
Jak funguje databaze mobilnich telefonu?
Podle Pavla Simonika neexistuje databize mobilnich telefont, ale existuje databaze
pevnych linek, ktera v soucasné dobé¢ tvofi mensinu. Databaze mobilnich telefond je
Vv zésadé generovani Cisel ndhodnym zplsobem. Spolec¢nost dobie vi, jaké je obsazeni
ptedcisli jednotlivych operatorii a zbytek se losuje ndhodné. Mulze se stat, Ze néktera
Cisla neexistuji ¢i jsou spojena s internetem. Tuto informaci potvrdil i Vladimir
KoziSek, ktery sd¢lil, ze se jednd o ndhodné generovani znamych pred¢isli, k nimz se
nasledné losuje kombinace Sesti Cisel. Pavel Stejskal uvedl, ze ¢isla mobilnich telefoni
jsou ndhodné generovdna a neexistuje opora ve form¢ databaze. Pevna cisla jsou
vybirana z dostupnych existujicich seznamu.
Koho je mozné do vyzkumu zaradit a koho ne?

Do vyzkumu, jak uvedl Vladimir KoziSek, se nezatazuji respondenti spadajici do urcité
demografické kategorie, u kterych jiz byla naplnéna kvota udavana vyzkumem. Pavel
Simonik uvedl, ze vyzkum odpovida ,,one currency” vyzkumu, coz znamena, ze se
dotazuji lidé ve véku od 12 do 79 let. Cilova skupina je tedy dana a v té se nic neméni.
Jedna se o lidi, ktefi jsou schopni od urcitého véku vnimat aZ po respondenty, ktefi maji
jeste dostatek sil, energii a jsou v odpovidajici psychické kondici. Podle Pavla Simonika
by mél spadat do vyzkumu kazdy, bez ohledu na to, jestli respondent pracuje v médiich
¢1 nikoliv. I zaméstnani v médiich jsou posluchaci a maji néjakou poslechovost. Dale
Pavel Simonik sdélil, Ze v domacnostech zvedaji telefon vétsinou Zeny, nez muzi a je
tedy nutné eliminovat toto zastoupeni v realném vzorku pomoci vypocteného
elimina¢niho principu takovym zplisobem, aby nebyl vychylen vysledny soubor. Podle
Pavel Stejskal ve stru¢nosti uvedl vékové rozmezi od 12 do 79 let respondentd, ktefi

jsou do vyzkumu zatazovani.
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Snazite se dotazniky respondentiim zjednodusit ¢i zprehlednit?
Podle Pavla Simonika dotazniky prochazely uréitym vyvojem. Bylo potieba
poslechnout si reakce lidi na otazky a odstranit nedostatky. Spatnym postupem bylo
poslouchdni navozené poslechovosti misto spontanni. Pii dotazovani navozené
poslechovosti byl dotaznik neumérné¢ dlouhy, coz respondenty vysilovalo. Nasledn¢ se
tedy dotazniky zjednodusily. Dillezité bylo také proskoleni operatorti, kteti méli
s respondentem projit cely jeden den a zbyte¢né respondenta nevysilovat. Vladimira
Kozisek potvrdil informaci Pavla Simonika, Ze je ukolem tazatelti provadét vyzkum co
nejjednodussim zptisobem. Sdélil, ze snahou je dotazovani respondentovi maximalné
zjednodusit, zpfijemnit a souc¢asné zachovat v§echny potiebné odpovédi. Pavel Stejskal
doplnil, ze rozsah dotazniku je primérné v rozmezi sedmi az Sestnacti minut. Stejné
jako ptedchozi dotazani, uvedl, Ze je potieba provadét ho co nejméné slozité.

Jaka je metodika Media projektu, ménila se v posledni dobé ci bude se ménit do
budoucna?
Podle Pavla Simonika neni Media projekt revoluce, ale spide evoluce. Je to cesta
postupnych zmén. Plivodné byl tento projekt zaméfeny na radia, televize a tisk. Poté se
zng vydéelily televize, které se zacCaly méfit peoplemetry. Pozdé&ji se oddélily
rozhlasové stanice, jenz se méfily samostatné vramci vyzkumu Radio projekt.
V soudasné dobé je podle Pavla Simonika vyzkum specificky tim, Ze se zaméfuje pouze
na tiskovd média. Vyvoj dotazovani v ramci Media projektu se zménil s pfichodem
technického rozvoje. Tuzku a papir vystiidaly elektronické ptfenosné pocitace, diky
kterym bylo mozné zptehlednit a zjednodusit dotazovani. Media projekt nasledné
zaznamenal dvé zmény tykajici se sbéru dat a metodiky. Zména tykajici se sbéru dat
byla v nahravani hovord, coz se do t¢ doby nedé¢lalo. Nahravaly se ndhodné konkrétni
¢asti v dotaznicich. Metodika projektu byla zménéna v dotazovani respondentil, kteti
spadali do vyssi ptijmové skupiny. U této skupiny se totiz piedpoklada vyrazné vyssi
Ctenost a jina skladba ¢tenych titulti nez u bézné populace. Dotazovani tedy probiha
jinym zplisobem neZ pomoci tazatele. Jedna se o vybér uskute¢nény piedem pomoci
telefonického dotazovani. K dispozici jsou databaze respondentt, kteti jiz v minulosti
s agenturou vyzkum provedli. Z téchto lidi se vyberou ti, kteti spliuji kritéria vyssi
socioekonomické skupiny. Nasledné jsou tito lidé pozadani o spolupraci na vyzkumu.

Teprve poté za nimi miZze dorazit tazatel. Tento zplisob zvysil Ctenost nckterym
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tiskovym tituliim, které charakterizuji pfedevsim vys$si socioekonomické skupiny.
Vladimir KoZiSek potvrdil informaci Pavla Simonika, Ze se v Media projektu provedly
tyto zmény tykajici se sbéru dat a metodiky. Dotazuje se za pomoci pocitace osobnim
rozhovorem. Nasledné doplnil, Ze projekt prochazi kazdoro¢nim rozvojem, ktery
reaguje na zmény ve spolecnosti.
Jsou dotazovany bezplatné deniky, jakym zpuisobem se méri jejich ctenost?

Podle Vladimira KoZi§ka mezi dotazované bezplatné deniky patti Metro, E15
a Splus2. Vysledky kazdého média jsou publikovay teprve poté, co je dotazované
Vv celém pololeti. To znamend, ze vysledky deniku Splus2 budou publikovany nejdiive
v datech za druhé pololeti roku 2014 a jejich prezentace prob&hne 5. tinora 2015.
Deniky Metro i E15 jsou publikovény jiZ fadu let. Podobné reagoval i Pavel Simonik,
ktery uvedl, Ze se bezplatné deniky dotazuji. Patii mezi n¢ Metro, E15 a 5plus2.
Nedotazuji se néckteré bezplatné regionalni deniky. Nikdy dotazovany nebyly
zpravodaje méstskych ¢asti Prahy a jim podobné. Problém u téchto denikii je v méfeni

prodaného néakladu, protoze se neprodavaji. Je nutné u nich auditovat distribuovany
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nez u placenych deniki.
Jaké jsou nejvaznéjsi problémy metodiky Media projektu?

Pavel Simonik vidi nejvétsi problém v ochoté lidi nechat se dotazovat. Podle ngj je
Vv soucasné dobé stile t&€z8i provadét vyzkum VvV domécnostech. Hledat respondenty
doma. Protoze maji dnes tazatelé moznost vybrat si postup, jakym zplisobem naleznou
vhodnou osobu k dotazovani, nezasilaji se avizni listky pfedem u jednoho z téchto
zpusobu. U téchto respondenti byly vSak zaznamenany problémy se vstticnosti. Velkou
roli zde hraje také pamét’ respondentll, stava se totiz, Ze si nazvy tituld zaméiuji ¢i si na
né vibec nevzpomenou. Vladimir KoZiSek reagoval stejné jako Pavel Simonik,
potvrdil, Ze nejvétsi problém je v soucasné dobé s velkou a stale rostouci neochotou lidi
zucastnit se vyzkumu. Martin Kv¥iZzek uvedl, ze tim, Ze se jednd o spolecny projekt.
Je v zdjmu vSech shodnout se na Urovni detailu, do které bude vyzkum informace
ziskavat. Podle n¢j by bylo mozné zlepSit vyb&rovou proceduru respondentd,

dotazovani. Bylo by také mozné zvétSit vzorek respondenti. VSechny uvedené zmény
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ve vysledku data zpfesni, avS§ak vyzkum by byl mnohem drazsi. Redakce podle n¢j
nepiekroci hranici naklada za vyzkum.
Jak funguje databdze adres?
Podle Pavla Simonika je databaze adres pomémé sloZity proces. Od 90. Let uz neni
vetejn¢ pristupnd databaze domécnosti, kterou mélo ministerstvo vnitra. Ta byla
dostupné agenturam ¢i akademickym pracovistim jen po revoluci. V soucasné dobé je
nutné ud¢lat soupis adres, aby bylo mozné se na konkrétnich adresach dotazovat.
V Media projektu se vybird dle stratifikovaného vicestupiiového nahodného vybéru.
Nejdiive vyzkumné agentura pouzije databazi dorudovacich objektis Ceské posty, ktera
obsahuje vSechny obydlené¢ domacnosti. Z nich se nasledné vyberou vybérové body
obsahujici informace o poctu bytii v daném objektu. Nasledné se provede soupis téchto
objektl. Ndhodné jsou zvoleny body, jez maji stejnou velikost a jsou rozprostiené po
celém uzemi republiky tak, aby plnily kombinaci okresti a velikosti mista bydlisté.
Z téchto bodu tazatel sepise vzdy 15 adres tak, aby se z nich dalo vyrobit 10 adres, které
pouzije. Tento postup se v projektu vyuzival do roku 2014. Od roku 2015 po
dlouhodobé spolupraci Se spole¢nosti Median doslo k metodické zméné. Adresy sice
existuji sepsané, v zasad¢ ale predstavuji zhruba polovinu dotdzaného souboru a ostatni
¢ast probiha na pfesné¢ vymezeném uzemi daném kvotnim vybérem. Existuji dva
zpusoby vybéru respondentti, které si tazatel miize urcit. Prvnim z nich je, ze na zadané
adrese si tazatel mlZe vybrat osobu v domdacnosti, kterd vyhovuje ur€enym kvotnim
podminkam, tedy urcitému vé&ku, pohlavi atd. V druhém zplisobu ma tazatel presné
vymezené uzemi, ve kterém si zvoli domacnosti odpovidajici kvotnim podminkam.
Vladimir KoZi$ek obdobné potvrdil informaci Pavla Simonika, Ze se jedna o databazi
objektli, znichZ si tazatel vybird pro ucely dotazovani respondenty odpovidajici
kvotnim podminkdm. Této podmnoZzin€ néasledné dopliuji jména na zaklad¢é vetfejné
dostupnych informaci.
Koho je mozné do vyzkumu zaradit a koho ne?

Pavel Simonik sdélil, Ze zafazeni do vyzkumu uréuje Unie vydavateld. Pravidlo pro
zatazeni do vyzkumu zni, Ze titul, ktery dnes vstoupi do vyzkumu, musi mit auditovany
prodany néklad. Tato podminka je velice dllezita, protoze vydavatelé fikaji rizna Cisla
tykajici se mnozstvi vytisknutych a prodanych titulti. Kdyz vSak neni naklad auditovan,

nikdo nemize tusit, zda je to opravdu tak. Nékteré tituly jsou k dispozici na mnoha
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mistech a lidé si je rlizné ptedavaji. Od roku 2014 nelze vstoupit do vyzkumu, pokud
redakce nema auditovany néklad.

Spolecné s tim musi mit titul urcitou miru ¢tenosti, ktera se pohybuje od 23 000 az do
25 000 ctenartt na vydani. Vladimir KozZiSek potvrdil, Ze o tom, koho je mozné do
vyzkumu zatadit, rozhoduje Unie vydavatel. Podminkou pro vstup do vyzkumu je
auditovany prodany naklad ovéfeny kancelati pro ovéfovani nakladu tisku (ABC CR).

Snazite se dotazniky respondentiim zjednodusit ¢i zprehlednit?

Vladimir KoziSek uvedl, ze dotazniky jsou individualizované tak, aby respondent
nejprve prochazel média, u nichz je vyssi pravdépodobnost, ze je bude Cist. Graficka
stranka dotaznikii je ergonomicky optimalizovana. Podle Pavla Simonika jsou
dotazniky feSeny individualné podle kombinace vybranych sociodemografickych tidaji
a fazi zivotniho cyklu. Pavel Simonik tak potvrdil informace uvedené Vladimirem

Koziskem.

7.2 Spolehlivost vyzkumii

Jaka je spolehlivost vystupu vyzkumu Radio projekt?
Podle Pavla Simonika pracuje spolehlivost vystupti na zékladech statistiky. Po¢ita se
s n¢jakou statistickou chybou, ktera se s vét§im poctem respondentl snizuje. Pavel
Simonik hodnoti tento vyzkum jako velmi spolehlivy one currency vyzkum, protoze je
zaloZen pravé na telefonickém dotazovani, které ma fadu vyhod. Vyhodou je moznost
kontroly operatorti, dalsi vyhodou je fakt, ze respondent je vzdy pod kontrolou.
Uzivatelé téchto vyzkumi jsou vZdy upozoriiovani, Ze pii praci s daty je potfeba hlidat
odchylku poslechovosti, zda je v né&jakém intervalu. Pfi poklesu poctu posluchact se
uzivatelé vyzkumu ihned zlobi. Ptaji se, jak je to moZzné a co vyzkumné agentury
udélaly Spatn€. Ve vyzkumu plati, Ze pokud se jedna o vétsi rozhlasové stanice jako
Impuls, Evropa, u nichz je poslechovost vétsi, tak vykyvy mohou citat az 45 000
posluchacti a stale tento pocet spadd do mezi statistické chyby. U mensich rozhlasovych
stanic se odchylka pohybuje kolem 12 tisic. Zalezi to na vzorku, ktery se zvefejnuje,
a ktery je zavisly na klouzavych c¢tvrtletich. To znamend, ze v sobé nacita dvé posledni
Ctvrtleti a ma 15000 respondentd. Pavel Stejskal sdélil, ze ro¢ni vzorek 30 000

respondentl poskytuje celonarodni trovni velmi slusny odhad.
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Na trovni kraji se jedna o vzorky s velikosti minimalné 1000 respondentd, zde je
vyjimkou pouze Karlovarsky kraj. Odhady poslechovosti na urovni krajii poskytuji
dostate¢né validni informace. Vladimir KoZiSek podobné jako Pavel Simonik uvedl, Ze
je spolehlivost vystupi dana intervalem spolehlivosti s parametry velikosti populace
a velikosti vybéru. Petra Keprtova uvedla, Ze radio Impuls je s vysledky spokojeno,
protoze jsou velmi dobré.
Mysli si, Ze postavit takovyto vyzkum je slozité a celkové jeho funkci hodnoti velmi
dobie. Je ptesvédcena, ze vysledky jsou realit¢ velmi blizko.

Jakym zpusobem spravnost vysledkii overujete?
Vladimira KoziSka je spravnost vysledki peclivé kontrolovana tak, ze se zkouma
kazdy bod metodiky. Vysledky neni mozné ovéfit proti pevné stanovenym datim,
protoze zadné nejsou. Pavel Simonik sdélil, Ze se kontroluje logicka vazba v datech.
Déle se zkoumad, jestli si respondent neprotifeci ve vypovédich. V piipad¢, kdy
respondent uvede, Ze poslouchal néjaké radio béhem vcerej$iho dne a neuvede ho jako
poslouchané v aktualnim tydnu, musi se nasledn¢ dopocitavat data. Déle kontroluji
naslechy tazatelim, protoze spravné provedeny rozhovor je zdsadni véc. Je dilezité
nevnucovat odpovedi respondenttim, ale nechat je sponntané odpovidat. Dulezita je také
kontrola stability dat, coZ znamena né&jaké vyrazné kolisdni ziskanych udaji bez
pfedchozich udalosti na radiovém trhu. Ovlivnit trh miZe napftiklad ztrata oblibeného
moderatora. Dal§im zpisobem kontroly dat je fakt, Zze vyzkum provadéji dvé vyzkumné
agentury. Data se vzdjemné vyménuji a v ur¢itych momentech se mezinarodné audituji.
Pavel Simonik si mysli, ze Radio projekt byl v kvalité vysledki vzdy vérohodny. Pavel
Stejskal se vyjadtil podobné jako Pavel Simonik. Uvedl, Ze vysledky vyzkumu a proces
ziskavani dat se peclivé kontroluji.

Jaka je spolehlivost vystupii vvzkumu Media projekt?
Podle Pavla Simonika neni Media projekt méfeni ale dotazovani. ZaleZi na tom, co si
respondent pii dotazovani vybavi, a jak se ho na to dokdze tazatel zeptat, aby si urcity
titul vybavil. Nez nastane doba, kdy budou mit tiskoviny Cipy, kterymi bude moci méfit
ctenost tisku, bude stale zaleZzet na pamétové stopé Ctendie a na schopnostech tazatele.
U nékterych tituld byval velmi vysoky pocet ¢tenarti predev§im z toho divodu, Ze si
lidé vytisky ponechavali, nezbavovali se jich. Patfily mezi né tituly zaméfené na

bydleni, poc¢itacovou techniku, vafeni a dalsi. Pozdé¢ji Media projekt dokézal tyto pocty
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snizit do urcitych mezi, které jsou jiz vice realné. Vysledky ctenosti mohou ovliviiovat
Ctenafi tak, ze si zaménuji velmi podobné nazvy tiskovin. Vladimir KoZiSek zde uvedl,
ze spolehlivost vystupii zavisi predevsim na pamétové stop¢ Ctenare, tedy schopnosti
vybavit si tituly, které doopravdy cetl. Potvrdil tak informaci uvedenou Pavlem
Simonikem. Martin K¥iZek uvedl, Ze v soudasné dobé neexistuje zadna vyzkousena ani
navrzend metoda, jak technologicky méfit Ctenost tisku. Existuje moznost meéfit
poslechovost radia. Dale se da zméfit internet, televize, ale tisk v podstaté ne. Existuji
zatim jen navrhy k zapojeni novéjsi technologie pro méfeni tisku jinym zplsobem.
Ptevaznou ¢ast z vysledkid ¢tenosti obsazuji predevsim stali ¢tendfi. Martin Ktizek si
nemysli, ze by pii vyzkumu vznikaly néjaké vyznamné chyby a je s timto vyzkumem
spokojen. Je to prozatim nejlepsi zplsob, jaky je dostupny.
Jakym zpusobem spravnost vystupu overujete?

Vladimir KoziSek uvedl, Ze je vyzkum ohrozovan pfedevSim zaménovanim nazvi
tituld. Oveéfovani spravnosti probihd porovnanim s piesnymi daty auditovanych
prodanych nakladd v systému kancelate pro ovéfovani nakladu tisku (ABC CR).
Podobné& reagoval i Pavel Simonik, sdélil, Ze je vyzkum kontrolovan do jisté miry
pravé tim, co spravnost vystupti ohrozuje. Ctenafi maji totiz tendenci tvrdit, ze Cetly
urCité tituly, 1 kdyz je v podstaté necetly, protoze tyto tituly jiz ddvno nevychdzeji.
Tento problém se vyskytuje u vice znamych nazvu tituld. Prikladem je Mlady svét,
Kvéty apod. Spravnost vystupt ovliviuji také tiskové tituly, které maji shodny nazev
S nazvem televizniho pofadu nebo ndzev podobny jinému titulu. National Geographic je
jednak Gasopis, ale také televizni kanal. Podle Pavla Simonika se vyzkumné agentury
snazi vydavatelim sdélit, ze ndzvy by se kvuli spravnosti vystupt vyzkumu mély
vyrazné odliSovat. V Media projektu je snaha korigovat tyto problémy novym modulem
nazvanym Kvalita ¢teni, ktery je nadstavbou tohoto vyzkumu. Zjistuje se, jakym
zpusobem se Ctenar k vytisku dostal, jak velkou ¢ast z néj precetl a jak s nim nésledné

nalozil. Diky tomuto procesu si lidé mohou uvédomit, zdali zkoumany titul opravdu

cetli nebo ho jen nekde vidéli.
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7.3 Uzite¢nost vyzkumii

Jak hodnotite uzitecnost vyzkumu Radio projekt?
Pavel Simonik hodnoti tento vyzkum jako uZite¢ny, predeviim protoze je jeden
z nejspolehlivejSich  vyzkumii. Telefonické dotazovani donuti cloveéka, aby si
zrekapituloval a vybavil stanice, které opravdu poslouchal. Vystupy z projektu tak
uzivateliim podavaji, pokud mozno, co nepiesnéjsi vysledky. Na tyto vystupy mohou
radia programové reagovat. Vyzkum Radio projekt vznikl, protoze se radia dotazovala
v ramci Media projektu, coz bylo pro respondenty i pro zadavatele velmi nepraktické.
Nejdiive musel respondent odpovidat na mnoho néro¢nych otazek tykajici se vSech
tiskil a nasledné piiSly otazky tykajici se radii. Radia byla takto velice znevyhodnovéna.
Pavel Stejskal sdélil, ze se jednda o ménové medidlni vyzkumy, které slouzi
zadavatelim reklamnich investic pro rozdélovani téchto investic do jednotlivych
konkrétnich médii. Vladimir KoziSek uvedl, ze vyzkum je uZzitecny ve svém cilu zjistit
poslechovost rozhlasovych stanic a sociodemograficky profil posluchaci. Tato data
pozdéji slouzi ptedev§im pro obchodovéani reklamy, ale pomahaji i programovému
fizeni radii. Petra Keprtova vidi Radio projekt jako jednotnou ménu trhu v Ceské
republice. Jeho zékladnim tkolem je, co nejpfesn¢ji odhadnout poslechovost
jednotlivych stanic. Odhadnout ji v Ceské republice jako celku, dale v jednotlivych
sociodemografickcyh skupinach a regionech. Samoziejmé potom tUzce souvisi se
stanovovanim cen reklamy, za které se reklama v jednotlivych radiich prodava. To je
totéz, jako jsou v televizich peoplemetry, které se téz snazi odhadnout sledovanost
jednotlivych stanic a jednotlivych ¢asovych bloki. Stejné tak vyznamny je podle Petry
Keprtové Radio projekt pro radia.
Jak hodnotite uZitecnost vyzkumu Media projekt?

Pavel Simonik sdélil, e Media projekt je vyzkumem, ktery zkouma &tenost tisku
a sociodemografické udaje o Ctenafich. V soucasné dob€ neni Zadna jind moZnost, jak
zjistit, co lidé ¢tou nez zjisténi odpoveédi pomoci jednoduchého osobniho rozhovoru
tazatele s respondentem. Vladimir KoziSek se vyjadiil podobné, uvedl, Ze uziteény je
vyzkum ptredev§im proto, Ze zjiStuje Ctenost novin a Casopisi a sociodemograficky
profil ¢tenait. Podle Martina K¥izka se jedna o v podstaté spolecny projekt, na kterém

se dohodli vSichni vydavatel¢ sdruzeni v Unii vydavatelii. Podili se na ném vSichni
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vydavatelé Casopisti a vydavatell denikid s n¢jakymi vyjimkami. VSichni vydavatelé
tisku se podileji na jeho metodice. Uzite¢nost vyplyva z toho, Ze je tento projekt jakousi
jednotnou ménou, ktera poskytuje vysledky vSem. To znamend, Ze nikdo nema jiné
vysledky, vSichni maji stejné vysledky a vSichni dostdvaji kompletni vysledky za
vSechny. Miizou tedy néjakym zplsobem s t€émito vysledky pracovat. Opét vSem je
k dispozici zavérecna zprava a elektronicka data, které si kazdy muize nasledné

zpracovavat podle toho, jak je potieba.

7.4 Reakce uzivatelii na vysledky vyzkumu

Jak na vysledky Radia projektu reaguji uzivatelé?
Podle Pavla Simonika obecné plati, e radiovy trh je hodné fragmentovany, ale je
I velmi dobfe fizeny, co se tyka zajmu radii. Existuji tfi ¢i ¢tyfi hraci na trhu. Mezi tyto
velké vefejnopravni stanice patii Cesky rozhlas, Regio radio music, dile Media
Marketing Services zastupujici vSechny mensi rozhlasové stanice. Patii k nim také radio
Blanik, Hit radia a dalSi rozhlasové stanice. Radio Impuls vytvofilo vlastni skupinu,
ktera je spojena s televizi Prima. Tyto spolec¢nosti se vzdy dokazali dohodnout, jak ma
tento vyzkum vypadat, jaké parametry ma mit, jak postupovat s vystupy, a jak se ma
kontrolovat. Pavel Simonik se domniva, Ze vztahy se zadavateli jsou v tomto sméru
férové, 1 presto se vSak najdou taci, ktefi jsou vysledky a vyzkumem znepokojeni. Na
radio ma podle vliv pocasi. Kdyz lidé sleduji televizi, nemohou v tu chvili poslouchat
radio a naopak. V souCasné dobé ovliviiuji situaci predev§im nova média. Pavel
Stejskal potvrdil informaci Pavla Simonika, Ze zadavatelé hodnoti vysledky vétinou
pozitivné. Vyzkumy jsou jimi uznavéany jako platnd ména medidlniho trhu radiového i
tiskového. Vladimir KozZiSek uvedl, Ze zadavatel¢ vyzkum pfijimaji jako jeden ménovy
vyzkum. Pavla Keprtova uvedla, ze z poslednich vysledkii Radio projektu je radio
Impuls dlouhodobé spokojené. Piedev§im proto, ze na zakladé téchto vysledku se
prokazuje jako nejposlouchangjii stanice v Ceské republice a to ve vsech hlavnich
sledovanych ukazatelich. Mezi tyto ukazatele patii pocet posluchaci, kteti naladi radio
pramérné denné ¢i primérné tydné. Je to ukazatel, ktery se prodava zakazniktim, jenz je

mozné oslovit béhem tydenni kampané. Toto se vztahuje i na podil poslouchanych
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minut v Ceské republice. Pavla Keprtova hodnoti vyzkum kladng, je s vysledky
spokojena, protoze se radio Impuls dlouhodob& umist’'uje na prvni pticce.

Jak vysledky Radio projektu ovliviuji radio Impuls?
Petra Keprtova uvedla, ze tento vyzkum ma svoje obchodni vyuziti. Radio totiz piesné
vi, co miize svym klientim nabizet jak na urovni Ceské republiky, tak i na Grovni
regiondlni. Diky projektu mé radio k dispozici ur€ité pocty zZen, muzl, veékovych
skupin. Vysledky slouZi jako zpétna vazba prace, protoze je k dispozici i poslechovost
jednotlivych ¢asovych blokl, dni. Lze sledovat, jestli se poslechovost nékde zlepSuje
nebo zhorSuje a v ptipad¢, kdy hrozi ztrata posluchact tak zareagujeme programovou
zménou.

Délate si viastni priizkumy a lisi se jejich vysledky od vyzkumu Radio projekt?
Petra Keprtova sd¢lila, Ze radio Impuls provadi jesté paralelni interni vyzkumy, které
jsou primarn¢ zaméfené na druhy zpiisob uziti vyzkumu. VSichni hra¢i na trhu
respektuji vyzkum jako jednotnou ménu a sjinymi ¢&isly se v Ceské republice
neobchoduje. Interni vyzkumy jsou vice zaméfené na programovou ¢ast. Dotazuji se
naptiklad, jak jsou posluchaci spokojeni s jednotlivymi moderatory. Tyto paralelni
vyzkumy méfi jen radio Impuls, coz u Radio projektu neni mozné. Radio je tak schopné
odhadnout do budoucna, jaky posluchacésky zisk mizou riizné programové prvky piinést
a je mozné je sledovat. Lze také kontrolovat, jakym zplsobem funguji marketingové
kampané.

Sledujete, jakou pozici ma v Radio projektu konkurence?
Konkurenci radio Impuls podle Petry Keprtové bedlivé sleduje a to nejen co se tyce
Radio projektu, ale také jejich program, marketingové cile a aktivity. Dusledek téchto
véci ma urCity odraz v Radio projektu, avSak projevi se az za urcitou dobu. Radio
sleduje, jak se konkurence vyviji, a jak se ji dafi.

Budete Radio projekt vyuzivat i do budoucna?
Petra Keprtova si mysli, Ze tento vyzkum bude radio vyuzivat i do budoucna, pokud
mozno, co nejdéle to piijde. Radio Impuls je s nim spokojené, protoze jeho funkce je
velmi dobra. Je to jeden z nejlepsich projekti, ktery stal mnoho usili. Pokud se vSak

najde lepsi varianta, radio se ji branit nebude.
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Jak na vysledky Media projektu reaguji uZivatele?
Pavel Simonik uvedl, 7¢ si o vysledcich mize myslet cokoliv a vydavateldm
jakymkoliv zptasobem jejich pfiCinu vysvétlovat. Uzivatelé budou stile nespokojeni,
pokud se pocCty Ctendii budou snizovat a budou hledat chyby na stran¢ vyzkumné
agentury. Diky velikosti vyzkumu, dynamickému trhu a spousté informaci, které jsou
vyzkumy sledovany, je velka pravdépodobnost, ze se n¢jaké vysledky mohou vychylit.
To jsou problémy, které se vyzkumné agentury snazi teSit. Vladimir KoziSek se
vyjadfil podobné jako vyzkumu Radio projekt. Sd¢lil, ze tento vyzkum je uzivateli
akceptovan jako ménovy vyzkum. Martin K¥iZek zastava nazor, ze kazdy vydavatel si
vzdy mysli, ze by vysledky mohly byt lepsi. Jsou pro néj totiz velmi dilezité k nékolika
vécem. Velmi dileZité jsou tyto informace pro planovani reklamy, protoZe jsou urcitym
nastrojem a zdrojem marketingovych udaja, které smétuji k zadavatelim reklamy a
medialnim agenturam. Zadavatelé chtéji upozornit na prednosti, jez jejich tituly maji.
Slouzi také jako zpétna reakce na redakéni praci, dale hodnoti, jak kvalitni produkt
redakce vytvaii a navrhuje jeji zmény. Redakce Lidovych novin nestoji o extrémné
vysoky €1 nizky podil na ¢tenosti, protoze to by mohlo znamenat zkresleni skute¢ného
stavu.

Jak vysledky Media projektu ovliviwuji denik Lidové noviny?
Podle Martina K¥izka vyzkum v zasadé redakci ovliviiuje. Sitka informaci z tohoto
vyzkumu a to, Ze je vyzkum zaméfen na vSechny tituly, znamend jejich urcitou
omezenost. Redakce diky projektu vi, kdo jsou pravidelni ¢tenafi a piilezitostni Ctenafi,
diky tomu je mozné podniknout kroky tykajici se zdsahu medialnich agentur a reklamy.
Vysledky ovliviiuji redakci také tak, ze ji poskytuji zpétnou vazbu, na zdklad¢ které je
mozné se orientovat a podnikat néjaké zmeény.

Délate si své vlastni pruzkumy a lisi se jejich vysledky od vyzkumu Media
projekt?
Vlastni prizkumy jsou jistou nutnosti, uvedl Martin Krizek. Jedna se o individualni
informace, které nelze postihnout spolenym vyzkumem. Kazdého vydavatele zajima
napiiklad tematické sloZeni, podoba novin, obsahova ¢i grafickd stranka. V podstaté se
1ze obejit 1 bez téchto internich vyzkumu, ale to znamena, Ze vydavatel musi mit hodné
dobrou intuici a védét, co je kde potieba zlepsit. Martin Ktizek dle své praxe usoudil, Ze

vychazet z vlastniho dojmu. Pracujeme s novinami, jako s kazdym jinym produktem na
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trhu. Je to znacka, kterd ma urcité atributy a své priznivce i odpurce. Jednd se o pomér
ceny a vykonu. Tyto véci musi byt v rovnovaze.

Sledujete, jakou pozici ma v Media projektu konkurence?
Lidové noviny podle Martina K¥izka konkurenci bedlivé sleduji, protoze je to pro né
klicova véc. Sleduje se struktura ctenadit nejbliz§ich konkurencnich titult a v zasade
I Casopist, protoze do témét do kazdého vydani Mladé fronty dnes je vlozen néjaky
suplement, magazin. Jsou to produkty, které¢ se na trhu fadi do n¢jaké skupiny titult
z casopiseckého segmentu. Lidové noviny se urcitym zplsobem rozvijeji 1 timto
smérem. Sleduji velmi detailn€ vSe, co se d&je mezi tiskovymi tituly.

Budete Radio projekt vyuzivat i do budoucna?
Podle Martina Kf¥iZika neexistuje pro redakci zadna jina alternativa takového
vyzkumu. V soucasné dobé se na trhu rozviji myslenka vyzkumu, ktery obsihne
jednotlivé typy médii. Byla by zapojena do jednoho spole¢ného projektu, at’ uz by
vypadal jakkoliv. Sledovanost televize, navstévnost internetu, sledovanost online videi,
potenciondlni Ctenost tisku, poslechovost radia, viditelnost venkovni reklamy. Jsou to
véci, které budou urovat budoucnost. Vyhlidka na takovy vyzkum se pohybuje v fadu
meésict. Neni to vSak divod k opusténi stavajiciho vyzkumu. Na tomto vyzkumu je
dalezité, ze se na ném shodne vzdy konkrétni cast trhu. Je to vysledek dohody
avVzasad¢ 1 kultivovanosti trhu. Znaci jeho ochotu a schopnost dohodnout se na

informacich, které bude poskytovat svym investoram.
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8 DISKUSE

Cilem vyzkumného Setfeni provedeného hloubkovymi rozhovory bylo zjistit, jak
se vyzkumy Radio projekt a Media projekt v pribéhu let zménily, urcit, zda jsou
vyzkumy uzite¢né a jejich vysledky spolehlivé. Vyzkumné Setfeni mélo dale stanovit,
jak na vyzkumy reaguji uzivatelé. Dotazovani byli piedstavitelé dvou vyzkumnych
agentur, jez vyzkumy provadéji a dvou medialnich spolecnosti, které jsou jejich
uzivateli. Vysledky rozhovorl prokazuji zmény obou medidlnich vyzkumi tykajici se
metodiky a zpisobu sbéru dat. Dale dokladaji, Zze jejich vysledky jsou povazovany za
spolehlivé, a také, Ze uzivatelé vyzkumy vyuzivaji k upevnéni své pozice na trhu,
v ¢emz predevsim spociva uzite¢nost obou projekta.

Z vyzkumu vyplynulo, Zze Vv Radio projektu jsou respondenti dotazovani
telefonicky za pomoci pocitaée. Nahodnou kombinaci ¢isel a vybérem z databaze
pevnych linek se dotazuji osoby ve veku 12-79 let tak, aby byl mési¢né vzdy splnén
pocet urcitych skupin obyvatel dle velikosti jejich bydlisté, véku a pohlavi. Pomér
pevnych linek a mobilnich telefoni je 30/70. Ro¢né je takto provedeno 30 000
rozhovort. Potvrzeny tedy byly informace tykajici se metodiky ziskané z literatury.
Kvalitu vysledkii, jak bylo expertnimi rozhovory prokazano, ovliviiuje predevsSim
pamét’ respondenti a mnoZstvi jimi zodpovézenych dotazniki. Hypotéza
predpokladajici, Ze vytéZnost, navratnost a pamét’ respondenti jsou nejvétSimi
problémy tohoto vyzkumu, byla spravna. Respondenti si totizZ nékdy nepamatuyji, jaka
radia poslouchali a mnohdy se vyzkumu ani G€astnit nechtéji. V ramci vyvoje probéhly
urCité zmény, nez se vyzkum ustdlii na takto nastavené metodice. Vyzkum
poslechovosti rozhlasovych stanic byl nejprve soucasti Media projektu, nasledné se
odpojil. Vznikl samostatny vyzkum Radio projekt, coz byla nejvétsi zména. Znamenalo
to pfedevsim zkvalitnéni celkového vyzkumu. S rozsifenim telefond se sniZzoval pocet
domacnosti, které telefon nemély, a to bylo divodem k odd€leni ¢asti vyzkumu, ktera
pravé tyto domacnosti dotazovala. Piredpoklad, Ze tato ¢ast zapocitavana k vzorku
telefonizované populace vyznamné ovliviiovala vysledky Radio projektu, nebyl
spravny. Dalsi pti¢inou odstranéni tohoto dopliujiciho vyzkumu byl totiz fakt, ze jeho

vysledky zddnym zplisobem neovliviiovaly celkovy vystup. Na zdkladé tohoto tvrzeni
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realizatorti se poznatky z elektronického zdroje, které vypovidaji o stale provadéném
dopliujicim dotazovani v netelefonizovanych domacnostech, nepotvrdily. V Radio
projektu byly vramci zkvalitnéni vystupi zjednoduSeny otazky tykajici se
poslechovosti rozhlasovych stanic za vcerejsi den. Timto zptisobem se zabranilo piilis
dlouhym rozhovortim, pfi nichz byli respondenti vycerpani. Dotazovani se pozdéji
rozsifilo o otdzky na poslech rozhlasovych stanic na internetu. Zmény metodika Radio
projektu v pribéhu vyvoje tedy zaznamenala. Tato hypotéza se tedy potvrdila,
avSak na zakladé vyzkumného Setieni 1ze tvrdit, Ze zmény nebyly prili§ vyrazné.

V Media projektu se dotazuji lidé ve véku 12-79 let zvoleni stratifikovanym ndhodnym
vybérem vyhovujicim potiebam kvot. Resi se velikost bydlisté respondenta, jeho vék a
pohlavi. Vyzkum je provadén osobnimi rozhovory za pomoci pocitace. Media projekt
vV sob¢ zahrnuje tituly, které ¢itaji 23 000-25 000 ¢&tenait. Tyto informace ziskané
vyzkumnym Setfenim potvrdily poznatky z literatury. Jako problematické se i v tomto
vyzkumu ukazalo, ptedevS§im mnozstvi zodpovézenych dotaznikli. Schopnost
vzpomenout si ha nazev titulu a nezaménovat ho s nazvem jiného titulu je také jednou
Z pticin, ktera ovlivituje konecné vystupy. Problém pietrvava i piesto, ze jsou dotazniky
individualn¢ sestaveny a zjednodusovany. | zde se potvrdil piedpoklad sdélujici, Ze
navratnost, vytéznost a dobra pamét’ respondentii jsou nejvétSimi problémy tohoto
vyzkumu. Vyzkum ctenosti tisku plvodné dotazoval vSechna média. Televize se
pozdéji oddélila, protoZe se zacala samostatné méfit pomoci peoplemetrti. Nasledné se
ptestaly dotazovat také rozhlasové stanice, na které se zamétroval nové vznikly vyzkum
Radio projekt. Tak jak se zdokonalovala technika, zdokonaloval se vyzkum. Tazatelé
vyménili tuzku a papir za pocita¢, do n€hoz zaznamenavali data, diky nému se
dotazovani zjednoduSilo. Media projekt zaznamenal také zménu v dotazovani vyssi
pfijmové skupiny. Lidé této skupiny jsou kontaktovani nejdiive telefonicky, na zakladé¢
této domluvy k nim poté dorazi tazatel. Metodika vyzkumu se, jak je ziejmé
Zuvedenych zmén, v prubéhu let zna¢né zménila. VySe zminéna hypotéza byla
tedy potvrzena. Media projekt dotazuje i bezplatné deniky, u nich se prokazala snizena
schopnost jejich méfeni. ProtoZze u nich nelze métit ndklad prodany, méii se naklad
distribuovany. Tyto deniky se vétSinou volné distribuuji, jejich ¢tenost na vydani je

proto mala. Hypotéza Fikajici, Ze jejich méieni je problematické, je pravdiva.
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Z vyzkumného Setteni vyplynulo, Ze jsou uzivatelé s vyzkumy spokojeni piredevsim pro
jejich uziteCnost a spolehlivost vysledk. Hodnoti je jako jednotny vyzkum na trhu,
ktery vzajemné vSechny uzivatele spojuje a poskytuje jim piehled o situaci na
medidlnim trhu. Diky témto vyzkumnym projektim ziskavaji radia a tiskové redakce
informace potiebné ke stanovovani cen reklamy, jez ve svych spolec¢nostech prodavaji.
Se spolehlivosti vysledk, jak ukazalo vyzkumné Setieni, jsou uzivatelé spokojeni, vefi,
ze se podobaji realité. Jsou si védomi nejen slozitosti vyzkumu, ale také jejich
jedinecnosti. Na trhu zatim neexistuje zadnéd alternativa. Hypotéza, Ze uZivatelé
hodnoti vyzkum kladné predev§im pro jejich spolehlivost a uZitenost, se
potvrdila. Pro redakce a radia, dle expertnich rozhovort, jsou vyzkumy zpétnou vazbou
jejich ¢innosti. Poskytuji jim informace o velkosti ¢tenafské ¢i posluchacské obce
ajejich zajmech. Na zakladé vysledki z Radia projektu a Media projektu uzivatelé
téchto vyzkuml muzou reagovat zménami, které se tykaji programového slozeni ¢i
marketingovych a obchodnich cilti. Dulezita je pro né také pozice konkurence a jeji
zmény provadéné na zdkladé ziskanych vysledkli. Vyzkum je v soucasné dobé jedinou
moznosti na trhu, jak sledovat vyvoj rozhlasovych stanic a tiskovych titult. UZivatelé se
shoduji, ze oba vyzkumné projekty budou vyuzivat do t¢ doby, nez se objevi lepsi
alternativa. Na zakladé ziskanych informaci se potvrdila hypotéza, ktera sdéluje, Ze
vyvoj jednotlivych rozhlasovych stanic a redakei se Fidi vysledky obou vyzkumii.

Radio projekt a Media projekt neposkytuji podrobn&jsi informace tykajici se
programového a tematického slozeni, oblibenosti moderatori ¢i autord, obsahoveé
stranky a dalSich internich udaji. Vyzkumné Setfeni prokazalo, Ze jsou uzivatelé nuceni
provadét paralelni interni vyzkumy, které jim tyto informace dodaji. Hypotéza
sdélujici, Ze uzivatelé musi provadét dopliikové vyzkumy, aby dostali kompletni
vysledky tykajici se ¢tenaiu a posluchaci, byla pravdiva. Rozhlasové stanice
a tiskoveé redakce jsou si védomy finan¢ni zavislosti, ktera souvisi s rozsahem ziskanych

informaci.
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvd medidlnimi vyzkumy provadénymi v samostatné
Ceské republice. Jejim cilem je informovat o tdchto projektech, popsat metody, které
vyuzivaji a praktické vyuziti. Teoreticka ¢ast se soustiedi na vznik a vyvoj jednotlivych
medialnich vyzkumi. Objasiiuje zplsoby, jakymi pracuji, a predstavuje spolecnosti,
které se jimi zabyvaji. SloZeni teoretické prace umoznilo formulaci hypotéz a jejich
potvrzeni vyzkumnym Setienim. Prakticka ¢ast zkoumé formou expertnich rozhovora
dva konkrétni vyzkumy médii, Radio projekt a Media projekt. Na otazky odpovidali
predstavitelé vyzkumnych agentur a dvou medialnich spole¢nosti. Cilem této ¢asti bylo
zjistit, jak se vyzkumy v pribéhu let ménily, jaky ndzor na né¢ vyzkumné agentury
a zadavatelé maji. Dale také objasnit reakce zadavateli na tyto projekty a jejich
vysledky. M¢la tak potvrdit n€které informace ziskané jiz v teoretické Casti.

Medidlni vyzkumy slouzi predev§im jejich uzivatelim, kteti, jak vyplynulo
z vysledkti vyzkumného Setfeni, tidaje poskytnuté vyzkumy potiebuji pro organizaci
svych spole¢nosti. Dulezité je pro né stanoveni ceny prodavané reklamy. Sleduji pozici
konkurence a fidi se ziskanymi vysledky tak, aby zaujimaly co nejlepsi pozici na trhu.
Informace je zékladni jednotkou pro vyvoj marketingovych cilll a strategii. Dulezité je
pro uzivatele vyzkumut védét, jak velika je cilova skupina ¢tenait, posluchact, divaka,
navstévnikl, a jak se vyviji. Tyto vyzkumy v soucasné dobé zatim nemaji Zadnou
alternativu. UZivatelé je pokladaji za urcity znak kultivovanosti trhu, jejich nazory na né
se totiz v zdkladech hromadné shoduji. Realizatofi, jimiz jsou vyzkumné agentury, se
snazi vyzkumy zdokonalovat a jejich vysledky optimalizovat tak, aby se co nejvice
podobaly realité. Zakladem tohoto snazeni je spoluprace mezi nimi, spole¢nostmi
zabyvajici se vyzkumem trhu a uzivateli. Vysledky vyzkumného Setfeni prokazaly, ze
problémy obou medialnich vyzkumu jsou pfedev§im v jejich navratnosti a pamétové
stop¢ respondenti. Zaklad vyzkumnych projektt totiz tvoii pravdivé odpovédi
respondenttl, ze kterych vyzkumy tézi a z nichz jsou zpracovavany vystupy. Realizatoti
se tedy snazi dotazovani respondentiim co nejvice zjednodusit a zpiijemnit.

Prehled o vyzkumech médii provadénych v Ceské republice véetné nazort
a poznatki samotnych realizatort a uzivatell téchto projekti, jaky poskytuje tato

bakalatska prace, doposud jesté nebyl zpracovan. V ptipadé, ze by byla prace rozvinuta
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hlub$im prizkumem, bylo by mozné vyuzit ji pro zpracovani publikace zamétené na
medialni vyzkumy. Prace takto rozsifena o vétsi mnozstvi hloubkovych rozhovort by
slouzila také jako zdroj informaci ¢i namét k provedeni zmén v ¢asti realiza¢ni ¢i na

stran¢ uzivatelské. Mohla by byt vyuzita také jako dopliujici u¢ebni pomtcka.
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PRILOHY

Priloha A: Expertni rozhovory

Rozhovor s Petrou Keprtovou, vyzkumnou manaZerkou radia Impuls:

V CEM JE PRO VAS VYZKUM UZITECNY?

, Radio projekt je predevsim jednotnou ménou trhu v Ceské republice, to znamend, Ze
jeho zakladnim ukolem je co nejpresnéji odhadnout poslechovost jednotlivych stanic.
Odhadnout ji v Ceské republice jako celku, ddle V jednotlivych sociodemografickych
skupindach a regionech. Samozrejmé potom iizce souvisi se stanovovanim cen reklamy,
za které se reklama V jednotlivych radiich prodava. To je totéz, jako jsou V televizich
peoplemetry, které se taky snazZi odhadnout Sledovanost jednotlivych stanic

¢

a jednotlivych casovych blokii. To samé znamend podle mé Radio projekt pro rddia. *
JAK DLOUHO PRO VAS VYZKUM AGENTURY PROVADI?

. Radio projekt ve své stiavajici podobé, to znamend i s tim ndazvem Radio projekt je

provaden od prelomu roku 2005/2006, takze deset let. *
JAKY MATE DOJEM Z POSLEDNICH VYSLEDKU RADIOPROJEKTU?

., Vy jste prisla do radia Impuls, takzZe z poslednich vysledkiit Radio projektu mdame stejné
jako asi z 33 poslednich vysledki Radio projektu velice dobry dojem. Na zdkladé téchto
méreni se prokazuje, ze radio Impuls je nejposlouchanéjsi stanici v Ceské republice a to
ve vSech hlavnich sledovanych ukazatelich, jako je pocet posluchacu, kteri naladi radio
primerné dennée, kteri ho ladi primeérne tydne, coz je vlastné ten ukazatel, ktery
prodavame svym zakaznikiim. TO je ta potence lidi, které muzZeme zasahnout béhem
tydenni kampané, stejné tak i z hlediska market share, coz je podil na poslouchanych
minutdch v CR, takze dobry, protoze my jsme dlouhodobé prvni a daii se nam tu pricku

udrzet.
JSTE S VYSLEDKY SPOKOJENI?

.My jsme s vysledky spokojeni, protoze v nich jsme prvni, ale opravdu myslim, Ze

postavit takovyhle vyzkum neni nic snadného, a ze funguje jakoby dobre. My jsme



presvedceni o tom, Ze tyhle vysledky se realite hodné blizi. Takze to je dobre udélany

vyzkum *
JAK VYSLEDKY OVLIVNUJi RADIO IMPULS?

Tak samoziejmé, jak uz jsem uvedla, Radio projekt ma svoje obchodni vyuziti a to je to,
Ze prresné vime, co miizeme svym klientiim nabizet. Je to mozné jak na tirovni Ceské
republiky, tak na urovni regionu. Vime, Kolik jim miizeme nabidnout Zen, muzii,
vekovych skupin, a tak dale. To jsou ty obchodni zdleZitosti. Samoziejmé ty vysledky
pouzivame i pri kontrole nasi prdce, protoze my se miizeme podivat i na poslechovost
Jednotlivych dni, jednotlivych casovych blokii, to znamenda nasich programovych blokii.
Mdame uz pomeérné dlouhou casovou radu, muzeme sledovat, jestli se nam nékde
poslechovost zlepsuje nebo zhorsuje. Pochopitelné ve chvili, kdy mdame néjaké indicie,
Ze nékdy nam hrozi, Ze bychom o ty posluchace mohli zacit prichdzet, tak samoziejmé
prichdzi prace programovd, kde se to tykd kolegii z marketingu. Resi se, jaky
programovy prvek bychom mohli svym posluchacim nabidnout, abychom je u nasi

stanice udrzeli a aby to poradd bylo dostatecné pritazlivy rddio pro nase posluchace
DELATE SI SVE VLASTNI PRUZKUMY A LIS{ SE OD RADIOPROJEKTU?

Ano, my si délame jesté paralelni interni vyzkumy, které jsou primarnéji zamérené na
druhy zpusob uziti Radio projektu, protoze jak uz jsem rekla, vsichni hrdci na trhu
respektuji radio projekt jako jednotnou ménu a s jinymi cisly poslechu se v Ceské
republice prosté neobchoduje. NaSe interni vyzkumy, které si provdadime, jsou daleko
vice zamérené na programovou cdast i to, jak jsou nasi posluchaci spokojeni s nasimi
Jjednotlivymi moderatory. Dadle Si nechavame hodnotit konkrétni programové prvky.
Tyto nase vyzkumy méri jen nase rddio, coz u Radio projektu nejde, protoZe ten méri
vsechny radiostanice na Ceském trhu. Jsme schopni si odhadnout do budoucna, jaky
posluchacsky zisk nam miize ktery programovy prvek prinést. Miuizeme sledovat, protoze
mame casovou radu, jestli se to povedlo nebo nepovedlo. Taky miizeme sledovat, jakym

zpusobem nam funguji marketingové kampane.
JENECO, CO SE VAM NA RADIO PROJEKTU NELIBI?

., Nerekla bych. Jedina vec, mohlo by tam byt informaci jeste vic, mohlo by se to mérit

jeste presnéji. Tohle vSechno je vSak limitovano velice jednoduse cenou tohoto projektu.



Samoziejmé by mohl byt jesté vétsi vzorek a mohly bychom mit detailnéjsi pohledy, ale
to uz by bylo cenové neunosny. Tak, jak je to ted ten Radio projekt, pini funkci jakou

md. ,,
ZAMERUJETE SE NA NEJAKE KONKRETNI UDAJE VE VYZKUMU?

,,Radio projekt se provadi na vzorku od 12-719 let. Déti do 11 let nejsou dotazované
a jejich poslech v Ceské republice neni méren, stejné tak lidé nad 80 let véetné uz také
nejsou monitorovani timto projektem. Nemusime se na Zadnou kategorii zamérovat,
Radio projekt nam poskytuje dostatecné sociodemografické udaje, takZe kdyz se
potrebujeme informovat o urcité skupiné publika, prosté si tu kategorii v téch datech
najdeme. Zadnd z téch skupin neni ,, naboostovand* tzn., e by se ten vyzkum na ni mél
zamérovat vice nez na néjakou jinou, protoZe ten vyzkum je reprezentativni. Jeho
tikolem je udélat celkové obrazek o Ceské republice. Pomérové je tam presné zastoupeni
kazdé skupiny. Je néco, co je idedlni a néco, co je mozné. Vite tak, Ze urcité typy lidi se
odmitaji na vyzkumu ucastnit Ci je tezké je zastihnout. Nelze kontinualné sbirat stejnym
tempem. Idedlni prosty niahodny vybér je nezaplatitelny a to nejen v Ceské republice.
Kvotni koncovka slouzi k tomu, aby to nebylo tak drahy, a aby to odpovidalo tak, jak

mad. S nékteryma skupinama je veétsi prace. ,,
SLEDUJETE POZICI KONKURENCE?

,Samozrejmé bedlivé sledujeme nasi konkurenci a to nejen v Radio projektu, ale
sledujeme program, kam se vyviji. Jejich marketingové aktivity a dusledek téchto véci
ma néjaky odraz v Radio projektu, i kdyz to je tieba rict, v Radio projektu ten dopad dat
ma pomerné dlouhou casovou prodlevu. Souvisi to s tim, jakym zpiisobem jSou
zpracovavana a Ze jsou zpracovavana za posledni klouzavé pololeti. TakZe neZ to
nabéhne do tech dat, tak to nekdy chvilicku trva. Ale sledujeme, jak se dari

konkurenci. “
BUDETE RADIOPROJEKT VYUZIVAT I DO BUDOUCNA?

., Tak urcité budeme, doufam, Ze co nejdelsi dobu, protoze my jsme s nim spokojeni,
funguje, myslim, bezvadné na to, co je mozné vtom vyzkumu. Tak je to jeden
Z nejlepsich projekti. Dalo to hodné prdace nejen mé ale i mym predchiidciim, lidem,
kteri se na tvorbé vyzkumu podileli. Nebranime se dalsimu vyvoji, dokud se nenajde

I3

lepsi varianta, tak je Radio projekt ta nejlepsi varianta a jsme s nim spokojeni. *



Rozhovor s Martinem K¥iZkem, vedoucim oddéleni vyzkumu trhu deniku Lidové

noviny:

V CEM JE PRO VAS VYZKUM UZITECNY?

, Tak Media projekt funguje radove 20 let, respektive minuly rok vunoru se
prezentovaly vysledky po 20 letech viastné znovu. Vysledky se zverejiiovaly dvakrat ¢i
trikrat rocné, v soucasné dobé je to jiz Ctyrikrat rocné a v podstaté je to spolecny
projekt, na kterém se dohodli vsichni vydavatelé sdruzeni v Unii vydavatelii, ¢ili vSichni
vydavatelé ,,consumer* casopisi. Ddle také vsichni vydavatelé deniku s néjakymi
vyjimkami, to znamend, Ze ten projekt je spolecny, to znamena néjakym zpiisobem
syndikovany. Vsichni vydavatelé se podileji na jeho metodice. UZitecnost vyplyva z toho,
Ze ten projekt je jakousi jednotnou ménou, kterd dava ty vysledky vsem. To znamend, Ze
nikdo nema jiné vysledky, vsichni maji stejné vysledky a vsichni dostavaji viechny
vsledky za vsechny. Cili miizou néjakym zpiisobem s témi vysledky pracovat.
Dostavame vsichni zaveérecnou zpravu a dostavame elektronicka data, kterd uz si miizou

sami zpracovadvat podle toho, jak oni sami potrebuji. Od Roku 1993 ¢i 4.
JAK DLOUHO PRO VAS VYZKUM AGENTURY PROVADI?
., Radové je to 20 let

JAKY MATE DOJEM Z POSLEDNICH VYSLEDKU MEDIA PROJEKTU?

., Kazdy vydavatel si vidycky mysli, Ze ty vysledky mohou byt lepsi, protoze je pouziva ke
dvema vécem. Prvni a hlavni véci, jsou informace pro planovani reklamy. Obecné cili
pro nds, jakozZto pro vydavatele je to néjaky ndstroj, zdroj marketingovych udaju,
kterymi mirime smérem k zadavatelum reklamy a k medialnim agenturam abychom je
upozornili na prednosti, které maji nase tituly. Druhym cilem je néjaka odezva na tu
redakcni praci cili, jak kvalitni produkt vytvarime, a jakym zpusobem bychom ho mohli
pripadné jesté zlepsovat. Cili zasahujeme to auditorium, které si myslime, Ze
zasahujeme a pokud ne, tak miizeme vV tom vyzkumu najit odpovédi na otazky, co délame
treba Spatné. Myslim si, Ze je to v podstaté kvuli tomu, aby ta ctenost realisticky
odrazela néjakym zpiisobem prosté rekneme uroven prodaného nakladu nebo situaci na
trhu. Nestojime o to, aby ta ctenoSt byla extrémné vysokd nebo extrémné nizkd, protoze

to by znamenalo zkresleni toho skutecného stavu. Tim padem, Ze by ty data nebyla



relevantni pro nds, nebyla by relevantni, pokud by se to délo jinému vydavateli, tak ani

¢

pro nej. Mohla by vzniknout néjaka dezinformace.
JSTE S VASIMI VYSLEDKY SPOKOJENI?

, Myslim si, Ze tento vyzkum je zatim nejlepsi a jediny, ktery zatim mame, takZe ano,

«

Jjsme spokojeni. *
JAK VYSLEDKY VYZKUMU OVLIVNUJI LIDOVE NOVINY?

, V zasadé ano, ty informace, které dostavame z Radio projektu prdvé tim, Ze jsou
pomeérné Siroké, Ze jsou zaméreny na vsechny tituly, tak jsou nutné néjakym zpusobem
omezeny. Zahrnuji néjakou zakladni demografii, to znamena néejaky popis ctendare
a frekvenci jeho cetby. To znamend, ze my dostavame informaci, kdo jsou pravidelni
ctenari, kdo jsou prileZitostni ¢tenari a z toho néjakym zpiisobem se pak miize budovat
néjakd informace o zdsahu na strané medidlnich agentur pro planovani reklamy. Ddle
pak je to néjakad informace zase zpétné pro tu redakci, ktera vidi, jakym zpiisobem se ji
treba méni ctendrska obec v tomto uhlu pohledu. Jestli je t0 néjakym zpiisobem prosté
postaveno na téch pravidelnych ctendarich cili, jestli lze prosté pracovat s tim anebo
jestli kazdé to cislo, vidi novi ¢tendri. ,,

DELATE SI VLASTNI PRUZKUMY A LIS{ SE OD MEDIA PROJEKTU?

, Vyplyva z toho, co jsem rikal. Jako nutnost ano, jsou to vlastné veéci, které jsou tak
individualni pro kazdého vydavatele, Ze je nelze postihnout tim spolecnym vyzkumem.
To znamenad, ze kazdého vydavatele zajima treba tématicke slozeni, podoba novin, at uz
obsahova, graficka stranka. V podstaté Ize se obejit i bez vyzkumui, ale pak to vytvareni
musi byt zalozené na hodné dobré intuici, coz jsou lidi, kteri ji maji, ale vyzkum je
nenahraditelny protoze ono jednou z téch velkych chyb, kterou mizeme udélat, navazuji
na svou vyzkumnickou praxi, je ta chyba, Ze usuzujete podle svého dojmu. Ze je to
V podstaté néco, co néjakym zpusobem vychazi z vas, myslite si, Ze je to sprdavné, ale
dulezité je to, co potrebuje cilova skupina. Dostatecna intuice, jestli jsme schopni se
spravné vcitit do ctenari, co chtéji, co ocekavaji za to, za co si plati. Pracujeme s tim
jako s kazdym jinym produktem na trhu. Je to prosté znacka, kterda ma néjaky atribut
a ma své priznivce i odpiirce. Je to pomer ceny a vykonu. Je potieba tedy mit tyto véci

«

V rovnovaze.



JE NECO, CO SE VAM NA MEDIA PROJEKTU NELIBI?

.,V zdsade tim, Ze je to spolecny projekt, tak v podstaté my se musime dohodnout, zZe
skoncime na néejaké urovni detailu, do kterého piijdeme, protoze jestlize to prekrocime,
ata hranice bude hrozné tenkad, tak se dostaneme do situace, Ze kazdy z téch
respondentii nebude odpovidat néjaky 30 minut, ale to dotazovani se dostane treba na
60 minut. Pak se dostaneme na to, zZe respondenti V néjaké casti v podstaté zacnou
rezignovat a ty odpovedi nebudou relevantni. Stejné tak miizeme nasadit lepsi
vybérovou proceduru respondentii, coz nam potom v konecné instanci, zlepsi kvalitu
dat, zpresni je. Na druhou stranu budeme védeét, ze tohle nds bude stat mnohem vic
penéz, protoze bude mnohem tézsi ty respondenty najit. Bude potreba vic zaplatit
vzkumnym agenturam, aby provedly urcity pocet rozhovorii. Cili ty nedostatky spise
maji tento charakter, pokud se dostaneme za néjakou hranici podrobnosti nebo nakladii,
tam koncime. Téezko vict konkrétne, miize to byt pocet respondentii, miize to byt reknéme

opét to dotazovani, na co se zeptame a tak. ,,

VIDITE NEJAKE VYZNAMNE ZMENY V MEDIAPROJEKTU, CO SE TYCE
JEHO VYVOJE?

., urcite bylo zmenou, ze se od roku 2010 ¢i 2013 zacalo dotazovat s notebooku, cili
V podstaté, ze jsme néjakym zpusobem dokdzali vnést technologicky prvek, ktery je
V ramci zpracovani dat uZitecny a obecné viastné i pro kvalitu toho vyzkumu. Tim
zpuisobem, Ze mizi chyby, kdy se vyzkumy prepisuji na papir, mizeme ukazovat loga,
muzeme néjakym zpusobem pracovat s poradim titulu Ccasopisu, coz prindsi
relevantnéjsi vysledky. V soucasné dobé neexistuje Zadna vyzkouSend ani navriend
metoda, jak technologicky mérit ctenost tisku. Existuje moznost mérit poslechovost
radia. Da se zmérit internet, televize, ale tisk v podstaté ne. Existuji néjaké navrhy, jak
zapojit jakoby néjakou technologii jak mérit tisk, jinak nez pravé tim deklarativnim
zpusobem. Neni to méreni znalosti znacky v Zadném pripadeé. Jak vyplyva z vysledkii, tak
velka cast jsou prevazne stali ctenari, kteri maji k tomu produktu blizko. Ja si nemyslim,
Ze tam by vznikala néjaka problematicka chyba, takzZe tento vyzkum je zatim nejlepsi

zpiisob, jaky mame. *

VI



ZAMERUJETE SE NA NEJAKE KONKRETNI UDAJE VE VYZKUMU?
. Sledujeme, jak si redakce stoji celkove. Zajimaji nas pravidelni a obcasni ctenari. *
SLEDUJETE POZICI KONKURENCE?

., Sledujeme, je to pro nas klicova véc. Divame se na strukturu ctendrii, v podstaté téch
nejblizsich konkurencnich titulii a v zasadé i casopisu, protoze V podstate do kazdého
vydani Mladé fronty je dnes vilozen néjaky suplement, magazin, a to jsou produkty, které
se na tom trhu rvadi do néjaké skupiny titulii z toho casopiseckého segmentu. My
nejakym zpusobem expandujeme i timto smérem, Cili sledujeme velmi detailné viastnée

vSechno co se déje mezi tituly. ,,
BUDETE MEDIA PROJEKT VYUZIVAT I DO BUDOUCNA?

,,Nemame Zdadnou alternativu. Je to velké téma. V soucasné dobé na trhu rezonuje
myslenka ,,crossmedialniho* vyzkumu, cili néjakého vyzkumu, ktery v sobé zahrne
jednotlivé typy médii, zapoji je do jednoho projektu, at' uz bude vypadat jakkoliv.
Sledovanost televize, navstévnost webu, sledovanost online videa, potencialni ctenost
tisku, poslechovost radia, viditelnost venkovni reklamy. To jsou véci, které budou
urcovat budoucnost, ale ted nemluvim v radu tydnu a nejspis ani mésicii. Nicméné to
neni duvod opoustét stavajici vyzkum uz jen proto, Ze se na nich shodne vidycky
konkrétni cast toho trhu. Je to v podstaté vysledkem dohody v zasadeé i kultivovanosti
toho trhu. Ze trh je schopen a ochoten se dohodnout na tom, jaké informace bude

poskytovat, da se rict svym investorim. Vitbec to neni bézné v jinych oborech. ,,

Rozhovor s Pavlem Simonikem, Feditelem sluZeb klientim vyzkumné agentury
STEM/MARK:

RADIO PROJEKT

JAK DLOUHO VYZKUM PROVADITE?

., Tak vyzkum vzniknul viastné z nasi iniciativy nékdy od roku 2005, bude mit 10 let
vyroci. Bylo to, protoze se rddia tehdy dotazovala v ramci Media projektu, coz bylo pro
respondenty i pro zadavatele velmi nepraktické, protoze nejdrive musel respondent
odpovidat mnoha ndarocnym otazkam na vsechny tisky, a pak teprve prisly otazky na
radia. Radia byla timto zpusobem velmi znevyhodnéna. Proto vznikl Radio projekt,

model pro dotazovani rozhlasovych stanic.

Vil



Pouziva se tento model i v jinych zemich. Takze od roku 2005 soubézné jesté se starym

Media projektem. Od té doby ho soubézné provadi STEM/MARK s Medianem. ,,

JAKY JE SMYSL TECHTO VYZKUMU (UZITECNOST)?

vevr

pravé stoji na telefonickém dotazovani. Toto dotazovani ma radu vyhod, nenabizi jiny
zplisob dotazovani, zejména tvari v tvar nebo anketni nebo panelova Setreni, to
znamend, ze respondent je vzdy pod kontrolou. To znamena, Ze respondent je vybran
nahodné, operdator nema Sanci oviliviiovat respondenta. Operdator je podrobovan presné
kontrole, coz casto radi vyuzivaji zadavatelé vyzkumii. Ma v tomhle nespornou kvalitu.
Samoziejmé existuje moznost mérit radia pomoci audiometru. V. Cechdch se 0 to
pokousi uz nekolikrat ruzné agentury, ale vidycky to narazi na nékolik limitii, predevsim
na ten financni. V Cechdch je radiovy trh velmi fragmentovany, coz obsahuje drobnd
mala radia 7 regionit a z riznych casti republiky. Ten vzorek, aby je zasahl, musi byt
pomérné znacny, coz U Radio projektu je 30 000 respondentii rocné, a takhle drahy
panel vybaveny audiometry, nelze ziskat. Navic audiometry maji vyhodu, Ze jsou
nezavislé na tom, co clovék rikad. Je to vsak i nevyhoda, protoze zachycuji uplné v§echno
i to, co se déje. To znamena, ze audiometr zachyti radia, ale to neznamend, zZe ho
panelista v tu chvili poslouchd. Radio projekt donuti clovéka, aby si zrekapituloval
a vybavil si stanice, které opravdu poslouchal. Nékdo bude tvrdit, Ze presnéjsi jsou
audiometry, nékdo, Ze data z Radio projektu. Nicméne, kdyz se testovaly audiometry
nékdy pred 5-ti lety v MEDIARESEARCH, tak se Ukdzalo, Ze tendence audiometrii

I3

a Radio projektit byly velmi podobné. "

JAKA JE METODIKA VYZKUMU, MENILA SE V POSLEDNI DOBE CI BUDE SE
MENIT DO BUDOUCNA?

,,Ukdzalo se, Ze metodika byla dobre nastavend od zacdtku, prochdzela drobnymi
zménami od zacdtku, je to metodika s kvotni koncovkou, kdyz bychom to rekli velmi
zjednodusené. Nastavovali jsme kvotni koncovku tak, abychom neprepliiovali urcité
skupiny populace na ukor jinych a ty data se nemusela dramaticky vazit. Postupem casu
Z nej byla vymezena cast, kterda se jmenovala netelefonizované domdcnosti, protoze ta
mira telefonizace prekrocila hranici 98 %. Uz nemélo cenu viibec hledat a viastné se

témeér nedali najit lidé tvari v tvar dotazovanim, takZze se ztoho takhle skupina
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odbourala. Ten vyzkum je ted monometodoligicky a je tedy cisty, Ze se nespojuji data ze
dvou zdrojii. Meénily se néjaké veci, které se tykaly priichodu vierejsiho dne, kde jsou ty
¢innosti, trochu se to zjednodusovalo, aby clovek dlouho nebyl vystaven otazkam na to,
co viastné delal. Délala se zména i v otazkach, které se tykaly poslechu radii pres

internet a pribyly tam i jiné platformy. ,,
JAKE JSOU NEJVAZNEJSI PROBLEMY METODIKY?

,,U Radio projektu si nejsem védom, ze by byly néjaké zasadni problémy dotazovaciho
instrumentu, to jsme za ty léta uz doladili. Ale je tam samoziejmé vidycky problém a
vzdy bude s vyteznosti, ktera uz ale hold nebude nikdy jina v zadném vyzkumu. Latka se
musi dostat alespon na 20 % ndvratnost z vyzkumu. Ale zkusenosti ukazuji, Ze i tohle by
mélo byt dostacujici, aby to mélo néjakou vypovidajici schopnost. Za tu dobu se nam
podarilo Radio projekt drzet v rozumném rozsahu. Nékteré rozhovory se daji zviddnout
za 15 minut. Respondenta to samoziejmé trochu vycerpavd, ale smysl CATI je, aby
probihalo v néjakém kratkém casovém rozmezi, dokud se clovéek soustiedi a je schopen

byt na telefonu. ,,
JAK FUNGUIJE DATABAZE TELEFONU?

,, Neexistuje databaze mobilnich telefonii, existuje databdze pevnych linek, ktera dneska
tvori mensinu. Coz je jedna z metodickych zmen, Ze se zmensoval podil postupné téch
pevnych linek na ukor mobilnich telefonii. Databaze mobilnich telefonii je v zdasade
generovani cisel ndahodnym zpusobem. Dobre vime, jaké je obsazeni predcisli
Jjednotlivych operatorii a ty cisla k nim se generuji ndhodne, takze se miiZe stdt, Ze

nékterda cisla neexistuji nebo cislo, které je spojeno s internetem. ,,
KOHO ZARADIT DO VYZKUMU, KOHO NE?

., Vyzkum odpovida menovéemu vyzkumu, coz znamend, Ze se dotazuji lidé ve veku od 12
do 79 let, v zdsade principialné by to takto melo fungovat i v Media projektu. Takze ta
cilovka je ddana a vtom se nic nemeéni, jsou to teda lidé od néjakého véku, kdy uz je
clovek schopen vnimat az do hranice, Ze clovek ma jeste dostatek energie a je
V psychické kondici. Ja jsem vzdycky razil heslo, Ze do toho vyzkumu by mél spadat
kazdy, bez ohledu na to, jestli respondent pracuje v médiich ¢i nikoliv, protoze i on je
posluchac a ma néjakou poslechovost. Nejsem si jisty, jestli tenhle postup je spravny, ze

neni zarazen do vyzkumu. S ohledem, Ze castéji zvedaji v domdacnosti telefon Zeny nez



muZzi, tam mame vypocten néjaky eliminacni princip, ktery by mél snizovat jejich

zastoupenti v redalném vzorku, tak aby to nevychylovalo ten vysledny soubor. ,,
JAKA JE SPOLEHLIVOST VYSTUPU RADIO PROJEKTU?

, Pracuji na zakladech statistiky, pracuje se s néjakou statistickou chybou, ktera
samozrejmé s vetsim poctem respondentii se snizuje. My vzdycky upozornujeme radia,
Ze pri prdci Stemi daty je potreba se drzet toho, jestli ta odchylka nebo ten vykyv
v poslechovosti je vV néjakém intervalu spolehlivosti ¢i ne, oni to neradi slysi a mysli si,
ze i kdyz to jde nahoru o par tisice posluchacu nebo kdyz jde néjaké minimum
posluchacii dolu, tak hned se zlobi, jak je to mozné, co jsme udélali Spatné. Pravidla
Jsou takova, Ze vetsi stanice jako Impuls, Evropa kde je poslechovost vétsi znamena, ze
vykyvy mohou citat az 45 000 posluchacii a poradd je to v ramci statistické chyby. U téch
mensich rddii se to pohybuje kolem 12 000 nahoru dolu takze to je proste dano tim, Ze
se vzorek, ktery se zverejiuje, stoji na klouzavych ctvrtletich, to znamend, zZe v sobé

nacita dve posledni ctvrtleti a ma 15 000 respondenti. ,,
JAK SPRAVNOST VYSLEDKU OVERUJETE?

,, Kontroluje se logicka vazby v datech, jestli ten clovek si neprotireci, kdyz respondent
uvadi, zZe poslouchal za vcerejSek néjaké radio a nema ho v poslednim tydnu,
dopocitavaji se data. Kontroluji se naslechy, coz je pro nas klicove, jestli hovor probiha
spravné. Nikdy nezabranime tomu, kdyz clovék rekne, Ze néjaké radio poslouchal nebo
neposlouchal, aby to rekl, ale to stoji na té spoutanim vybavenim si rdadia, abychom mu
my nic nevnucovali a aby to neovlivnilo hodnoceni toho radia. Urcitou kontrolou je taky
Vysoka stabilita dat, to znamend, Ze tam nedochazi k néjakym zdasadnim vykyviim v Case,
kdy by to vyrazné stoupalo, klesalo bez néjakych predchozich uddlosti na tom radiovém
trhu. Ty se na tom obcas projevi, kdyz stanice ztrati oblibeného moderatora a dalsi
metodou je to, Ze to délaji dva agentury, kazda vidy polovin, to znamend, Ze data se
vymeénuji a v urcitych momentech jsou i auditovina mezindarodne. Myslim, Ze

Radioprojekt v tomhletom vidycky obstdl.



V RADIO PROJEKTU SE PROVADELO 2000 DOPLNUIJICICH VYZKUMU
V DOMACNOSTECH BEZ TELEFONU, JAK TO OVLIVNOVALO CELKOVY
VYSLEDEK?

,Ditvod je jednoduchy, protoze telefonizace dosahla uz takové urovné, Ze to neni
potieba. Stejné ti kdo telefon nemaji, by nikdo nedokdzal vyhledat. Je to malé procento.
Navic se bude jednat o lidi, kteri budou nad 80 let ¢i pod 12 let nebo to budou lidé, kteri
budou na okraji spolecnosti. Mélo to viiv na nékteré stanice, zejména stanice Ceského
rozhlasu, protoze ty jsou typické pro starsi posluchace. Jak jsem rikal, vetsinou stari
lidé byli bez telefonu, takze pomdhalo to trosku stanicim, jako byla Praha, nekterym
regionalnim stanicim Ceského rozhlasu, obcas se to pozitivné projevilo na Frekvenci 1,

Jjinak to nemeélo zasadni vliv na ostatni radia.
SNAZITE SE DOTAZNIKY RESPONDENTUM ZPREHLEDNIT, ZJEDNODUSIT?

,,Samoziejmé vSechno to prochdzelo néjakymi piloty. Poslouchali jsme, jak na otdazky
lidé reaguji, snazili jsme se zbavit néjakych véci, treba, ze budeme poslouchat sponnzani
poslechovost, nikoliv nabuzenou. Kdyz se dotazovalo navozené, tak to bylo neiimérné
dlouhé a respondenty to vysilovalo. TakzZe dalsi krok bylo zjednoduseni v oblasti
dennich cinnosti. Skoleni operdtorii, jak jednoduseji projit s ¢lovékem ten den.

JAK NA VYSLEDKY REAGUJI RADIA?

,, Obecné plati, ze radiovy trh, je hodné fragmentovany, ale je i velmi dobre rizeny co se
tvkd zdjmu radii. Existuji t#i ¢i ¢ty velci hraci na trhu: verejnoprdvni stanice- CRo,
pak Regio Radio Music, Media Marketing Services, coz zastupuje vSechny mala radia,
plus sit’ radii jako Blanik, Hit radia a dalsi. Impuls vytvoril viastni skupinu, ktera je
spojena s televizi Prima. Tito hraci se vidycky dokdzali dohodnout, jak ma tento vyzkum
vypadat, jaké mad mit parametry, jak postupovat s vystupy, jak se mad kontrolovat.
Myslim, Ze vSechny vztahy se zadavateli jsou v tomto smeéru féroveé, i kdyz v jednotlivych
radiich se obcas najdou lidé, kteri jsou znepokojeni, jaké vysledky vysly a snazi se
projekt zpochybnovat, chteji, abychom jim vysvetlili nékteré véci. Musime vérit tomu, co
nam samotni respondenti sami rikaji. V dobé, kdy poslechovost klesala ani v té dobé
nedoslo k zadnym stretum mezi zadavateli a agenturami. Na radio a televizi ma vliv
pocasi, jsou to spojené nadoby. Kdyz se lidé koukaji na televizi tak nemohou poslouchat

rdadio a naopak. Vetsinou plati, ze kdyz zacne tuha zima, tak se presunou lidé k televizi a
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Vv lété k radiu. Takze toto také vyznamné hybe s vysledky. V této dobé s tim také hybou
vyrazné nova média. Internetovy poslech vyrazné roste a je velkym hracem. Dalsi
moznosti, jak zvysit poslech radii je i poslech pres televizi i kdyz je zatim na zacatku.
Prillomovym  krokem byla digitalizace rozhlasového trhu, najednou narostla
poslechovost novych stanic, které si velci hraci na trhu zridili. Je t0 V rddiich spise

hudba budoucnosti. SiFi se to spise pres televizi ¢i internet.

MEDIA PROJEKT

JAK DLOUHO VYZKUM PROVADITE?
., Media projekt se dela uz dvacet let.
JAKY JE SMYSL PROVADEN{ VYZKUMU (UZITECNOST)?

., Media projekt je vyzkumem, ktery zkoumd ctenost tisku a sociodemografické udaje
0 Ctenarich. V soucasné dobé neni zZddna jina moznost, jak zjistit, co lidé ctou nez

¢

zjisteni odpoveédi pomoci jednoduchého osobniho rozhovoru tazatele s respondentem. *

JAKA JE METODIKA VYZKUMU, MENILA SE V POSLEDNI DOBE CI BUDE SE
MENIT DO BUDOUCNA?

,,Media projekt neni revoluce, je to spis evoluce. Je to cesta postupnych zmen. Jakakoliv
radikalni zména miuiZe vést k posunu hodnot namérenych V ctenosti, coz vyvolava debatu
0 tom, jestli je to spravné nebo spatné. Piuvodné byl Media projekt koncipovan tak, ze
dotazoval vsechny tri typy médii. Byly to televize, radia, tisky, pak se z ného vydelily
televize, které se zacaly merit peoplemetry. Nasledné se vydélila radia, zacal se totiz
délat samostatny vyzkum Radio projekt. TakzZe dneska je ten vyzkum specificky v tom, Ze
se zaméruje jen na tiskova média. Tiskova média se dotazovala drive pomoci papiru a
tuzky, tak vikajic pres tazatele. Pak prisla dalsi revoluce v tom, Ze se zacalo dotazovat
prostrednictvim notebookii. Bylo mozné ukazat respondentum loga, obrazky mohly
rotovat, mohlo dojit k znahodnéni v predkladani jednotlivych titulu. Media projekt si
prosel nékolika zménami. Jedna se tykala procesu sbéru dat, coz je na vyzkumu to

vevr

nejndrocnéjsi. Druhd zména se tykala metodiky a uprav metodiky. Jednou
Z nejdiilezitejsich  veci  bylo  zachytit vyssi  prijmové  skupiny lidi s vysSSim
socioekonomickym statusem, kde se predpokladala vyrazné vyssi ctenost a jina skladba

Ctenych titulu nez u bézné populace.
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Dotazuje se u nich jinym zpiisobem nez skrze tazatele, predrekrutovava se pomoct
telefonického dotazovani, kde existuji dlouhodobé databdze. Nékteri lidé uz nekdy
udelali telefonicky rozhovor a je u nich znam udaj v jakém regionu bydli, jaké vzdélani
maji. Tito respondenti se , proscreenuji‘, vyberou se ti, kteri plni kritéria vyssi
socioekonomické skupiny a pozadame je o spoluprdci na rozhovoru. Nasledné za nimi
jede tazatel s notebookem a udéld s nimi rozhovor. Ctenost v této skupiné se zvysila

U nékterych titulii, coz byly hlavné nebulvarni deniky, zpravodajské tydeniky, tituly

0 bydleni a dalsi charakterizujici prave tuto vysoce bonitni skupinu.
JAKE JSOU NEJVAZNEIS{ PROBLEMY METODIKY?

., Nejvetsi problém je v ochoté lidi nechat se dotazovat. V soucasné dobé je stdile tézsi
provadet vyzkum v domdcnostech, a taky hledat respondenty doma. Protoze maji dnes
tazatelé moznost vybrat si postup, jakym zpiisobem vyberou vhodnou osobu
k dotazovani, nezasilaji se avizni listky predem u jednoho z téchto zpuisobu. U téchto
respondentii se zaznamenavaly problémy se vstricnosti. Velkou roli hraje taky pamet
respondentii, stava se totiz, Ze si nazvy titulti spletou nebo si na né viibec

nevzpomenou. “
JAK FUNGUJE DATABAZE ADRES?

,,Databaze adres to je pomérné slozity proces, jak se viastné dneska déla nahodny sbér
V ramci Media projektu ale i jinych vyzkumu. Od 90. let uz neni verejné pristupnd
databadze domdcnosti, kterOu ma ministerstvo vnitra, to bylo jen na zacatku po revoluci,
kdy se k tomu agentury mohly dostat nebo také akademicka pracoviste. Dneska se musi
udelat soupis adres, aby se mohlo dotazovat na konkrétnich adresdach. Takze Media
projekt stoji na principu vicestupniového stratifikovaného nahodného vyberu. V prvnim
kroku STEM/MARK pouziva databazi dorucovacich objektii Ceské posty, kterd obsahuje
v§echny obydlené domdcnosti, obydlené objekty, kam se dorucuje posta. Ma to vyhodu,
Ze je aktualizovana prakticky kazdodenné postdky. Z nich se pak vyberou vybérové
body, kdy bod obsahuje viastneé uidaje o poctu bytii v daném objektu (vchod, diim). Na
této bazi se pak musi provést néco jako soupis adres, nahodnym vybérem se vyberou
nahodné body, které jsou stejné velké a jsou rozprostiené po celém tizemi Ceské
republiky tak, aby plnily kombinaci okresu a velikosti mista bydlisté. V nich tazatel pro

Media projekt vidy sepise 15 adres, aby se z nich dala vyrobit desetice adres, které
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pouzije. Tenhle postup se v Media projektu vyuzival az do roku 2014, od roku 2015, coz
byla dlouhodoba snaha s Medianem, dochdzi k metodické zméné Media projektu, kdy
sice existuji adresy sepsané, v zasade ale predstavuji zhruba polovinu dotdzaného
souboru. Dalsi cast probihda na presné vymezeném uzemi daném kvotnim vyberem.
Vsechny rozhovory probihaji takhle. Vsechny uz probihaji kvotnim vybérem, at’ uz ten
tazatel dostane adresu, na kterou ma jit, tak v té domdcnosti uz nevybird osobu sloZitym
L svedskym “ klicem. Nezkouma kolik je v domacnosti clenii, kdo ma kdy narozeniny, ale
vybird tak, zZe si zvoli ¢loveka, ktery vyhovuje kvoté. Na tom druhém postupu 1o je to
vymezené uzemi. Je receno, ze on se mad dotazovat od startovniho bodu 200 metrii Ve
Ctverci a v tomto uzemi si miize najit presné domdcnosti vymezené podle kvot. Je to
prosté postup, ktery byl vynucen realitou. Dnes je stile tézsi dotazovat lidi
V domdcnostech. Hledat je aby byly doma. Md to minus v tom, Ze neni zasldn predem

avizni listek. Tazatelé ted maji tyto postupy, které si mohou vybrat.
KOHO ZARADIT DO VYZKUMU, KOHO NE?

,, T0hle urcuje unie vydavatelii, pravidlo zni, Ze titul, ktery dneska vstupuje do vyzkumu,
md mit auditovany prodany ndklad, coz je hrozné dulezité, protoze vydavatelé vikaji
riizna cisla o tom, kolik vytisknou titulii, kolik se jich proda ale nikdo, kdyz to neni
auditovano, netusi, jestli to je pravda. Nékteré tituly se rozdavaji vsude mozné. Problém
je v auditovaném ndkladu, ale toto je nové pravidlo od roku 2014, pokud nemdte
auditovany naklad, nemuizete vstoupit do vyzkumu, druhé pravidlo je, Ze tam musi byt

néjakd mira ctenosti titulu, ktera se pohybuje kolem 23000-25000 ctenarii na vydani. ,,
JAKYM ZPUSOBEM SE MER{ CTENOST BEZPLATNYCH DEN{KU?

., Nejsou vynechany. Bezplatné deniky se dotazuji, dotazuje se metro, E15, ted’ i 5plus2.
Nejsou dotazovany néjaké regiondlni bezplatné deniky, ale tyhle s nejvétsim zdabérem
jsou. Co neni dotazovano a nikdy nebylo, jsou zpravodaje méstskych casti Prahy, a tak
dale. O tom se jedna vramci unie vydavatelii. Kdyz vydavatel splni ty podminky,
a vstoupil by, tak je pak problém s prodanym ndkladem, takzZe se audituje distribuovany
naklad a ten audit je samoziejmé mnohem slozitejsi (kdo si to jak rozebere). TO je

vy

placené deniky, protoze principidlné to funguje tak, Ze je to zadarmo a navic se to

«

distribuuje, takze se to ponecha.

XV



JAKA JE SPOLEHLIVOST VYSTUPU MEDIA PROJEKTU?

., Zalezi na tom, co si respondent pri dotazovani vybavi, a jak se ho na to dokaze tazatel
zeptat, aby si urcity titul vybavil. Nez nastane doba, kdy budou mit tiskoviny cipy,
kterymi bude mozné mérit ctenost tisku, bude stale zalezet na pamétoveé stope ctenaru
ana schopnostech tazatele. U nékterych titulti byval velmivysoky pocet ctendrii
predevsim z toho ditvodu, ze si vytisky lidé nechavali a nezbavovali se jich. Patrily mezi
né tituly zamérené na bydleni, pocitacovou techniku, vareni a dalsi. Pozdéji Media
projekt dokazal tyto pocty sniZit do urcitych mezi, ty jsou jiz vice redlné. Vysledky

3

Ctenosti miizou ovliviiovat c¢tenari tak, ze si pletou nazvy titulii. *
JAK SPRAVNOST VYSLEDKU OVERUJETE?

,,Je tam dana jista korekce, ktera je dana prave tim, co zpiisobuje problémy. Ctendri ¢i
respondenti maji tendenci tvrdit, ze Cetli néjaké tituly, i kdyz je viastné necetli. Je 10
priklad treba téch imagové silnych znacek. V minulosti to byval Mlady svét, o kterém by
tvrdili, Ze ho Cetli, i kdyz uz davno nevychazi.

Je to treba 100 plus 1 nebo National Geographic. Takové ty znamé jako Zena a Zivot,
kde je vysoky pocet ctenari na vytisk. U vSech bytovych titului je s tim problém, Diim
a zahrada, jmenuji se podobné, vybavi se 1090, ale ctendri si ho nedokdzou Si ho spojit.
Snazime se vydavatelum sdélit, Ze nazvy by si mély néjak vyrazné odliSovat. Néco je
prodany ndklad a néco je pak to, co se vykazuje. My se to snazime V nasich vyzkumech,
navic predevsim v Media projektu néjakym zpisobem korigovat. Ted Ktomu prispiva
treba modul nadstavba Media projektu, ktera se jmenuje kvalita cteni, kdy se viastné
zjistuje, jak se ¢lovek k titulu dostal, kolik toho z néj precetl a jak s nim nalozil, jestli ho
dal dal atd. Pri tomto procesu si lidé muzou uvédomit, Ze ten titul ve skutecnosti nikde

necetli, ale jenom ho treba nekde zahlidli. “
SNAZITE SE DOTAZNIKY RESPONDENTUM ZJEDNODUSIT, ZPREHLEDNIT?

., Dotazniky jsou reSeny individudlné podle kombinace vybranych sociodemografickych

udajii a fazi Zivotniho cyklu. *
JAK NA VYSLEDKY REAGUJI REDAKCE?

., O vysledcich si miizu myslet cokoliv a vydavateliim jakymkoliv zpiisobem jejich pricinu

vysvétlovat.
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Uzivatelé budou vzdy nespokojeni, kdyz se pocty ctenarii budou snizovat a budou hledat
chyby na strané vyzkumné agentury. Diky velikosti vyzkumu, dynamickému trhu
a spousté informaci, které jsou vyzkumy sledovany, je velka pravdépodobnost, Ze se
nejaké vysledky muzou vychylit. To jsou problémy, které se vyzkumné agentury snazi
resit.

Rozhovor sPavlem Stejskalem, byvalym manaZerem vyzkumu spolecnosti
STEM/MARK:

RADIO PROJEKT

JAK DLOUHO VYZKUM PROVADITE?

WSTEM/MARK realizuje vyzkum Radio projekt od zacdatku aktudlniho béhu — od roku
2006

JAKY JE SMYSL TECHTO VYZKUMU (UZITECNOST)?

nJsou to tzv. One currency (ménové) medialni vyzkumy, které slouzi zadavatelim
reklamnich investic (medidalnim agenturam) pro rozdélovani téchto investic do

‘

Jjednotlivych konkrétnich médii.

JAKA JE METODIKA VYZKUMU, MENILA SE V POSLEDN{ DOBE CI BUDE SE
MENIT DO BUDOUCNA?

,, Metodika je CATI. Udela se 30 000 rozhovoru rocné. Vzorek se vybira nahodné
Z databdze pevnych linek a generovani mobilnich cisel. Kvotni dosbér je na mésicni
bazi. Reprezentuje se na populaci 12-79 let s urcitym pohlavim, bydlistém a jeho
velikosti. Pomeér pevnych linek a mobilii je 30/70.“ Metodika se meénila pouze dvakrat —
Vroce 2010 upustenim od dosbéru 2000 respondentii v netelefonizovanych

domacnostech. Dale v roce 2012 zmeénou pomerii pevnych linek a mobilnich telefonii

7 40/60 na 30/70.
JAKE JSOU NEJVAZNEJSI PROBLEMY METODIKY?

,, Tazatelska sit- vysoké procento odmitnutych odpovédi. Ddle dostupna technicka
vybavenost a nejednoznacné otazky v dotaznicich. Nejvaznejsi je jednoznacné

navratnost (vyteznost terénu) CATI rozhovorii

XVI



JAK FUNGUIJE DATABAZE MOBILNICH TELEFONU?

., Cisla mobilnich telefonu jsou ndahodné generovana — neexistuje opora ve formé

databaze. Pevna cisla jsou vybirana z dostupnych existujicich seznamii. “
KOHO ZARADIT DO VYZKUMU, KOHO NE?

,» Do vyzkumu jsou zarazovani lidé ve veku 12—79 let.

JAKA JE SPOLEHLIVOST VYSTUPU RADIO PROJEKTU?

,,Rocni vzorek je 30 000 respondentii dava na celonarodni urovni velmi slusny odhad
(stat- chyba pod jedno procento). Na urovni krajii se jedna o vzorky minimalné 1000

respondentii (s vyjimkou Karlovarského kraje) a odhady poslechovosti na urovni kraje

‘

poskytuji také dostatecné validni informaci.
JAK SPRAVNOST VYSLEDKU OVERUJETE?
., Proces sbéru dat a vysledky se peclivé kontroluji.

V RADIO PROJEKTU SE PROVADELO 2000 DOPLNUJICICH VYZKUMU
V DOMACNOSTECH BEZ TELEFONU, JAK TO OVLIVNOVALO CELKOVY
VYSLEDEK?

., Nemélo to zasadni viliv na vysledky, proto se tato cast prestala dotazovat. *
SNAZITE SE DOTAZNIKY RESPONDENTUM ZJEDNODUSIT, ZPREHLEDNIT?
., Dotazniky jsou standardizované. Rozsah je prumérné 16 az 7 minut. Nic sloZitého.
JAK NA VYSLEDKY REAGUJ{ RADIA?

., Vetsinou pozitivné, Vyzkumy jsou uznavany jako platna meéna medialniho trhu —

radiového i tiskového. “

Rozhovor s Vladimirem KozZiSkem, vedoucim kontinualnich vyzkumi vyzkumné

agentury Median:

RADIO PROJEKT

JAK DLOUHO VYZKUM PROVADITE?
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., Vyzkum odstartoval v roce 2006. Median je realizatorem od samého pocatku. Do roku

2006 bylo dotazovani sledovanosti radii soucasti Media projektu. ,,
JAKY JE SMYSL TECHTO VYZKUMU (UZITECNOST)

,, Cilem vyzkumu je zjistit poslechovost rozhlasovych stanic a sociodemograficky profil
posluchacii, tato data pak slouzi predevsim pro obchodovani reklamy, ale pomahaji

| programovému rizeni rddii ,,

JAKA JE METODIKA VYZKUMU, MENILA SE V POSLEDN{ DOBE CI BUDE SE
MENIT DO BUDOUCNA?

, Pouziva se CATI (Comuper Adied Telephone Interviewing), podobné jako v radé
jinych zemi. Metodika se dilcimi kroky prizpiisobuje redlné situaci, vyvoj je spis

evolucni nez revolucni. ,,

JAKE JSOU NEJVAZNEJSI PROBLEMY METODIKY?

,, Response rate, nutnost spoléhat, na pamétovou stopu. ,,

JAK FUNGUIJE DATABAZE TELEFONU?

., Nahodné generovani znamych predcisli plus nahodnd kombinace Sesti cisel,
KOHO ZARADIT DO VYZKUMU, KOHO NE?

., Respondent miize byt z ditvodu naplnéni demografické kategorie, do niz patri. Jinak se

vyzkumu ucastni. ,,

JAKA JE SPOLEHLIVOST VYSTUPU RADIO PROJEKTU?

,,Je dana intervalem spolehlivosti s parametry velikost populace a velikost vybéru. ,,
JAK SPRAVNOST VYSLEDKU OVERUJETE?

,,Je peclivé kontrolovan kazdy bod metodiky. Vysledky neni mozné ovérit proti,, tvrdym

datim, protoZe zadné nejsou. ,,

V RADIO PROJEKTU SE DELALO 2000 DOPLNUJICICH VYZKUMU
V DOMACNOSTECH BEZ TELEFONU, JAK TO OVLIVNOVALO CELKOVY
VYSLEDEK?

.V roce 2011 byla tato cast vyzkumu zruSena pravé proto, zZe neméla zadny vliv na

vysledek. ,,
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SNAZITE SE DOTAZNIKY RESPONDENTUM ZJEDNODUSIT, ZPREHLEDNIT?

., Samoziejmé snahou je dotazovani respondentovi maximalné zjednodusit a zprijemnit

pri zachovani vsech potiebnych odpovedi.
JAK NA VYSLEDKY REAGUJ{ RADIA?
., Akceptuji je jako ,,one currency “ vyzkum. *

MEDIA PROJEKT

JAK DLOUHO VYZKUM PROVADITE?

., Spolecnost Median byla pri zalozeni Media projektu v obdobi 1994-1997, kdy jeste
sdruzoval vSechna média. Znovu realizujeme vyzkum od roku 2003 bez preruseni

dosud. “
JAKY JE SMYSL TECHTO VYZKUMU (UZITECNOST)?
., Zjistuje ctenost novin a casopisit a socidomegoraficky profil ctenari. ,,

JAKA JE METODIKA VYZKUMU, MENILA SE V POSLEDNI DOBE CI BUDE SE
MENIT DO BUDOUCNA?

,, Metodika je CAPI (Computer Aided Personal Interviewing), prochazi kazdorocné

rozvojem, ktery reaguje na zmeny ve spolecnosti. ,,

JAKE JSOU NEJVAZNEJST PROBLEMY METODIKY?

,, Velka a stale rostouci neochota lidi nechat se osobné dotazat. ,,
JAK FUNGUJE DATABAZE ADRES?

,Jedna se o databazi objektu, nikoliv adresS, z niz realizatori vybiraji pro ucely
dotazovani Media Projektu podmnozinu a doplnuji jména na zaklade verejné

dostupnych informaci. ,,
