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Úvod

Výzkum publika má z celosvětového pohledu svoji dlouholetou tradici, jejíž

součástí se stalo jak Československo, tak později Česká republika. Zatímco

v západním světě s liberálně-demokratickou společností se výzkumy publiky

vyvíjely kontinuálně prakticky po celé 20. století, v domácích poměrech

Československa tomu kvůli politickému zřízení ani zdaleka tak nebylo. Výzkumy

mediálního publika byly prováděny pod stranickou taktikou, výsledky se dostávaly

do rukou jen povolaným osobám a zveřejňována byla jen kusá data. Se

znovuzavedením demokratických principů v Československu a později se

zřízením samostatné České republiky musel mediální trh reagovat na poměry,

které se zde začaly ustavovat. Média jako tisk, rozhlas a postupně rovněž televize

začala vznikat na komerční bázi, aby tak byly vytvořeny podmínky duálního

systému v případě rozhlasu a televize. Tisk v tomto smyslu představuje na

domácím trhu skupinu absolutně komerčních jednotek. Potřeba zavést

standardizované a především široce uznávané a jednotné výzkumy publika se

stalo otázkou naléhavou. V případě periodického tisku1 to lze rovněž ilustrovat na

vývoji jeho počtu. Zatímco v roce 1990 vycházelo na území Československa 1939

titulů, v roce 2000 to bylo v České republice již 3295 periodik a v roce 2006 toto

číslo dosáhlo na hodnotu 4832.

Jedním z příkladů mediálních výzkumů, jež jsou dlouhodobě prováděny na

českém mediálním trhu, může být MediaProjekt2 , jehož oficiální charakter pro

tisková a rozhlasová média z něj učinil fenomén s nesporným významem. A to

především jak díky počtu zastoupených médií, tak časovou kontinuitou.

I Pod pojmem periodický tisk rozurnlme noviny, časopisy a jiné tiskoviny vydávané pod stejným

názvem, se stejným obsahovým zam ě řenlrn a v jednotné grafické úpravě vždy nejméně dvakrát

v kalendářním roce.

2 V rámci diplomové práce jsme se ve všech přlpadech uchýlili k uvádění názvu výzkumu

MediaProjekt v této podobě. Sjednocení bylo nutné provést z hlediska nejednotnosti používáni

označení tohoto mediálního výzkumu napříč všemi texty a prameny.

9



Výzkum čtenosti a poslechovosti MediaProjekt pod svým názvem funguje od roku

1994, v roce 2007 tedy již s témě ř čtrnáctiletou tradicí. Ta sama o sobě nabízí

řadu retrospektivních pohledů ale i v čase přetrvávajících problémů, s nimiž se

mediální scéna a mediální trh snaží kontinuálně vyrovnávat.

Informace, jež mediální výzkum do společnosti přináší , však nejsou určena jen

odborníkům, jejich přítomnost lze vysledovat v samotných mediálních sdělení či

coby součást tematických debat na výzkumných pracovištích a vysokých školách

či univerzitách . Ačkoliv data z výzkumů sama o sobě bez nutných srovnání a

komentářů výpovědní hodnotu nemají, právě znalost jejich souvislostí a formy

interpretací v mediálním krajině České republiky dovedla náš zájem ke snaze

detailnějším způsobem vyhodnotit participaci MediaProjektu na českém mediálním

trhu. Nakládání s daty MediaProjektu má nejen silný ekonomický podtext, ale

v jistých ohledech lze rovněž vysledovat manipulativní tendence ze strany

uživatelů MediaProjektu - zejména médii. Uvědomíme-Ii si, že MediaProjekt

v dlouhé časové etapě zastupoval kromě televize a internetu dominantní média

v podobě tisku a rozhlasu , nemohly zůstat trendy jejich chování bez povšimnutí.

V diplomové práci IIMediaProjekt a jeho participace na české mediální scéně" jsme

se rozhodli především zmapovat a následnou deskripcí situace zachytit v jaké

podobě med iální trh s daty MediaProjektu nakládá a k jakým účelům jsou

zúčastně ným i subjekty (se zaostřením na média) využívána. K realizaci diplomové

práce bylo využito několika výzkumných metod, z nichž pro naše účely se jako

ideáln í jevila zejména chronologická deskripce vývoje metodiky a průběhu

. výzkumu MediaProjekt. Současně bylo nutné aplikovat kritickou analýzu na ta data

a publikace, jež se k této tématice vztahují ať už z hlediska relevantní literatury či

z pohledu rozhovorů s odborníky. Nedílnou součástí výzkumného záměru se stala

expertní anketa , s jejíž pomocí se podařilo získat vhled do praktik vybraných

pracovníků médií.

Struktura diplomové práce se oproti tezím nese ve znamení dílčích změn , jež byly

vynuceny zejména nedostupností některých dat, de facto neexistující literaturou

reflektující československé a české poměry mediálních výzkumů či exkluzivitou a

právní ochrannou spojenou s výstupy MediaProjektu.
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Zpracovávaná tématika byla rozdělena do pěti dílčích kapitol v následující

struktuře :

Kapitola 1. uvádí problematiku pohledem teoretických souvislostí , jež jsou

propojeny historickým náhledem na výzkumy publika ve světovém a dom ácím

měřítku a současně obecnějšími charakteristikami pojmu publikum.

Kap itola 2. v přeh ledné podobě ilustruje situaci na poli mediálních výzkumů , které

mají v daném diskurzu charakter oficiální, případně rozsahem či významem

výjimečný . Detailnější pohled se nabízí na vystižení MediaProjektu. Nástin

med iálních výzkum a jejich výstupů umožňuje dostatečný vhled do poměrů

panujících v České republice a současně odkazuje k samotnému postavení

Med iaProjektu.

Kap itola 3. představuje syntézu dostupných informací o proměnách MediaProjektu

v jeho jednotlivých etapách, počínaje rokem 1994 a konče rokem 2006 . Vzhledem

ke způsobu realizace tohoto mediálního výzkumu se jednotlivé cykly svojí formou

lišily . Záměrem bylo tyto odlišnosti zachytit a komentovat.

Kapitola 4. se zaobírá problémy, jež MediaProjekt a j ím generované výsledky

při náše ly a či n í tak stále. Pohled na tyto komplikace popisujeme z hlediska médií,

med iální ch organizací ale i odborníků . Současně v rozsáhlejší podobě

zveřejň ujeme mediální kauzu spojenou s medializací a užívám výsledků

MediaProjek tu.

Kapitola 5. ve svém obsahu p řináší konkrétní seznámení s možnostm i participace

Medi aProjektu na českém mediálním trhu. Akcentovány jsou pohledy vybraných

tiskových a rozhlasových médií a projekce dat v tištěných a internetových médiích ,

jejichž výběr byl , vzhledem k celkově značnému počtu zástupců , proveden po

dohodě s konzultantem.

Ke zpracování tématu jsme využili zejména výstupy samotného MediaProjektu,

k nimž se podaři l o získat exkluzivní přístup . Rozsáhlý archiv výzkumné
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společnost i GfK Praha jako jediný v republice disponuje téměř kompletn ím

slože ním výstupů MediaProjektu za všechna sledovaná období. Mezi dalšími

prameny figurují odborně zpracované stati, publikace a další materiály reflektující

zejména historické souvislosti , ale rovněž aktuální praxi. Nezanedba telným

zdroje m se stal internet, v jehož síti se v dnešní době nachází řada oficiálních dat

a informací , jenž se vztahují k problematice mediálních výzkumů.
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1. Teoretické souvislosti

1.1 Výzkum publika

1.1.1 vývoj ve světě

Výzkumy publika mají v rámci mediálních studií svou nezastupitelnou roli.

Podobně jako se samotný obor studií utvářel poměrně pozvolna, podobným

způsobem lze hovo řit rovněž o sociologických výzkumech v té nejvíce obecné

rovině. Máme na mysli ty typy výzkumů, které odpovídají dnes akceptovanému

diskurzu . Stručný pohled na vývoj tohoto oboru sociologie se jeví jako nutnost

naprosto samozřejmá .

Výzk umn é pokusy, které by se týkaly vztahu publika k médiím , se odvíjely od

pozná ní, jež byla učiněna s využitím statistiky, později pak komerčními výzkumy a

výzkumy ve řejného mínění. Pokusy o to, jak popsat skutečnost s pomocí počtů

číse l a zn aků pod pojmenováním statistika, mají svou historii sahaj ící do 17.

sto letí. "Až do 19. století nebyl příl iš obvyklé aplikovat statistické metody na lidi , na

skupiny obyvatelstva ." (Noelleová , 1968, s. 22). To se však pozvolna začalo měnit,

když data o sč ítá n í obyvatel, údaje o sebevraždách či nemanželských dětech se

v zemích jako Anglie či Německo stávalo v průběhu 18. a 19. století stále běžnější

praxí. Nová dimenze využití statistiky v podobě statisticko-psychologické

výzkumné metody (dotazováním) , kdy nejde o pouhé počty , ale již o nutnost

vyhl edat subjekt a zaznamenat interakci s ním (tedy práce v terénu) , se objevuje

podl e Noelleové v Anglii již koncem 18. století . "Začátkem 19. století byla

uspo řádána prvn í dotazovací akce ve Spojených státech a od poloviny 19. století

nás ledova ly krátce po sobě první dotazovací akce ve Francii (1848) , v Německu

(1848 ) a v Belgii (1868-1869). " (tamtéž). Využívání dotazníku se považovalo za

samozřejmost.

Vůbec prvn í pokusy s přívlastkem "seriozní" co do reprezentativnosti byly

uskutečněny v roce 1912 v Anglii, kdy se využil princip náhodného výběru
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(tamtéž). Zde již lze hovořit o snahách aplikace teorie pravděpodobnosti šetřením

náhodných výběrů na místo stále více opouštěných pokusů zahrnout do šetření co

největší masy.

Snaha o zachycení demografických, postojových a dalších pro mediální průmysl

hodnotných ukazatelů publika, odklání zájem od sociologického výzkumu

veřejného mínění ke komerčním výzkumům trhu tak, jak jsou chápány v průběhu

20. a začátkem 21. století.

Zcela zjevným popudem komerčního výzkumu publika byla přítomnost reklamních

sdělení v médiích, která od poloviny 19.století zakoušela a osvojovala si proces

masovosti a komercionalizace.

Jak připomíná John B. Thompson bylo to právě toto období, kdy se mediální

průmysl vydal cestou nebývalého rozmachu (Thompson, 2004). Technologický

rozvoj" a soustředění se na stále širší veřejnost" přinesly nejen nižší ceny

tištěných médií, ale také záplavu komerčních sdělení v podobě inzerce. .Novíny se

staly životně důležitým médiem při prodeji zboží a služeb a jejich schopnost zajistit

si přiměřené výnosy z inzerce byla přímo propojena s velikostí a profilem jejich

čtenářské obce." (Thompson, 2004, s. 66). Toto shrnutí dává jasně na

srozuměnou tři základní myšlenkové linie. Poprvé : zadavatelé reklamy při prodeji

zboží a služeb měli potřebu znát stále detailněji své potenciální i reálné

konzumenty, aby mohli správně zacílit své marketingové strategie. Za druhé:

komercionalizace mediálního průmyslu (a tedy závislost na příjmech z reklamy) a

zezbožnění jeho výstupů si vynutila přání inzerentů plnit. Za třetí: publikum

přetransformované do podoby čísel a dalších charakteristik se ocitlo v počáteční

fázi své komodofikace.

Vznikl tak stav, jenž na počátku 20. století vyústil v zakládání specializovaných

organizací, jenž měly danou problematiku řešit.

3 Zejména jde o vynález celulózy , jenž umožnil snížit výrobn í náklady papíru , či implementaci

rotačky do struktur tiskařského průmyslu a postupná likvidace plochého tisku.

4 Zásah čtenářské obce na masové úrovni poprvé umožnil tzv. penny press ve Velké Británii

(Penny Papers for the People: 1830) či v USA (The New York Sun: 1833)

14



Ve Spojených státech to v roce 1914 byl Úřad pro ověřování nákladu (Aud it Bureu

of Circulations-ABC). Jednalo se o sdružení reklamních agentur a vydavatelů

periodik.

Stále rostoucí důležitost odvětví reklamního a vydavatelského průmyslu ve 20. a

30. letech 20. století má za následek rychlý vznik podobných agentur napříč

světem. Decentralizaci prostorovou i metodologickou řeší v roce 1963 zrod IFABC

(International Federation Of Audit Bureaux Of Circulation). Organizace

s mezinárodním statusem sdružuje partnery ze všech kontinentů .

1.1.2 Tradice výzkumu

Při teoretických východiscích výzkumu publika mediální studia uchopují ponejvíce

tři hlavní přístupy . Jak uvádí Denis McOuail, jsou v zásadě tři hlavní směry :

"strukturální", "behavioristický" a "sociokulturní" (McOuail, 2002, s. 326).

Mediální p růmysl a jeho potřeby determinovaly podobu a rozsah strukturální

tradice výzkumu publika. Se vznikem a upevňováním pozic nových ale i tradičních

forem masových médií rostla jejich potřeba detailních informací o publiku, jeho

chování ale i dosahu samotného média. Tato data se pak přímo vázala na

schopnost média získat zdroj existence - finanční příjmy z reklamy.

Pojem "struktura" zde zastupuje snahu o zachycení veličin publika, jimiž byly a

jsou například demografické údaje, ale rovněž i postoje a vzorce chování a

nakládání s mediálními obsahy. Komerční funkce těchto výzkumů se jeví jako

naprosto zřejmá. Jejich využití však není vyloučeno ani pří zkoumání

komunikačních účinků . "Platí to zejména tehdy, je-Ii zohledněna časová dimenze

nebo jde -Ii o panelový projekt." (tamtéž).

Behavioristické tradici je přisuzována velmi podobná periodizace vzniku, jako je

tomu v případě strukturální tradice. Dominantní čistě komerční zájmy subjektů

mediálního trhu jsou zde nahrazeny více socio-psychologickými potřebami

informací o publiku . I když ani behavioristické zkoumání se nevyhýbá uplatnění

v mediálním průmyslu. Zde jde však mnohem více o zprostředkování účinků
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mediálních obsahů na jejich konzumenty. V žitl .yuzt I expenmentálních či

poloexperimentálních přístupů vyhovuje mnohem více teoretickému zaměření

tohoto druhu komunikačního výzkumu, za jehož zakladatele lze považovat kromě

politologa Herolda Lasswella a psychologů Carla Hovlanda a Kurta Lewina

především Paula Lazarsfelda. "Jím vedený rozsáhlý mnohaletý projekt zabývající

se společenským působením rozhlasového vysílání podstatnou měrou přispěl

k vybudování uznávané disciplíny komunikačního výzkumu." (Jeřábek, 1997, s.

25). Média jako objekt zájmu nikoliv jejich provozovatelů či zadavatelů reklamy,

ale jako oblast akceptovatelná pro vědecký výzkum začala ve 20. a 30. letech 20.

století být nahlížena z hlediska empirie. Podle Jeřábka se Lazarsfeld v tomto

období (přesněji 1931 - 1933) ve svých šetřeních zajímal o vliv sociálních

charakteristik posluchačů radia na fakt, jaké pořady si z nabídky vybírají a kolik

času jsou ochotni a tráví poslechem konkrétních typů relací (Jeřábek, 1997).

Jedním z největších přínosů této tradice do struktur mediálních studií lze označit

studie o násilí v masových médií. Lazarsfeld pak přispěl do struktur sociologického

výzkumu zasazením se o rozvoj a institucionalizaci empirie.

Sociokulturní tradice představuje dosud nejmladší proud ve způsobech , jak

zacházet s výzkumem publika. Na její konsolidaci se významnou měrou podílelo

několik disciplín : literární věda , kulturální studia a kritické zkoumání. Bádání se

v těchto souvislostech soustřeďuje především na interakci mezi méd iem a

recipientem na pozadí každodennosti. Příslušnost k subkultuře či v rámci

společenského postavení pak bylo ve středu zájmu výzkumů z hlediska predikace

odlišného dekódování mediálního sdělení. "Prvotní byla snaha ukázat, že rozdílně

utvářené společenské a kulturní skupiny mohou sdělení číst jinak, než bylo

zamýšleno." (McQuail, 2002, s. 329). Z hlediska metodologického se primárně

využívá kvalitativních analýz.

Komunikační výzkum a jeho komerční podoba se, jak již bylo zmíněno, začala

rozvíjet ve 20. a 30. letech 20. století. Lazarsfeldův přínos v rámci sociologických

výzkumů má platnost i dnes. "Dokud nebudou dána do souvislosti statistická data

produkovaná komunikačním průmyslem, výsledky laboratorních experimentů,

pozorování analytických psychologů a interpretace sociologů , do té doby

nebudeme mít solidní znalosti o oblasti komunikačního bádání," uvažoval Paul
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Lazarsfeld v roce 1949 (Jeřábek 1997 s 167) A ', když t ét . I t' h ~., " . v e o SOUVIS os I ovon o

vědeckém výzkumu, rovněž komerční praxe o více než padesát let později toto

stanovisko potvrzuje. Stejně jako přesvědčení, že nejužitečnější výsledky pochází

z kombinace kvantitativních a kvalitativních přístupů (tamtéž).

1.1.3 Československé a české poměry

Zatímco na západní části evropském kontinentu se rozvoj sociologických výzkumů

na vědecké i komerční bázi úspěšně rozvíjel , v poměrech Československa tomu

tak rozhodně nebylo.

Československý tisk se v období První a Druhé republiky o své publikum

zásadním způsobem nezajímá. Motivace komerčního charakteru de facto

neexistuje . Demografické a další profily publika tak zůstávají mimo zájem

tehdejšího téměř výlučně stranického tisku. Existovali-Ii vůbec nějaké snahy o

získání výše uvedených dat, závisely velmi pravděpodobně na rozhodnutí

politických subjektů, jež kontrolovaly tištěná periodika přes majetkové vlastnictví

v tiskařských závodech. V akademických kruzích pak absentovala přítomnost tak

výrazné osobnosti, jakou byl například Paul Lazarsfeld či George Gallup.

Mezinárodní aktivity v oboru sociologie tak byly sledovány pouze z povzdálí. O

výsledcích a průběhu Gallupova průzkumu prezidentských voleb v USA roku 1936

byli zpraveni například studenti Vysoké školy obchodní v Praze (Bečvář, 1997).

Změna nastala po konci 2. světové války, kdy se do československé metropole

vrátil Čeněk Adamec. Díky svým zkušenostem ze zahraničí, kdy byl konfrontován

například s výsledky činnosti Britského ústavu pro výzkum veřejného mínění, se

záhy stal asistentem Ústavu sociologie a politiky Vysoké školy obchodní. V roce

1946 dochází k budování Ústavu pro výzkum veřejného mínění (UWM), jenž však

není samostatnou jednotkou, ale zřízen byl coby součást struktur Ministerstva

informatiky. "Ideovým východiskem ústavu byla filozofie T. G. Masaryka a

průzkumná metodika se opírala zejména o gallupovské zkušenosti při jejich citlivé

aplikaci na naše podmínky. Volné spojení se sítí Gallupovských ústavů umožnilo

pracovníkům Ústavu pro výzkum veřejného mínění rychle navázat kontakty se

zahraničními kolegy např. z Francie a Anglie ." (tamtéž). ÚWM vyprodukoval
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několik desítek průzkumů, jež svým charakterem zabíraly poměrně širokou oblast

(politické, marketingové i sociální průzkumy). Přístup k výsledkům měli žadatelé i

veřejnost v měsíčníku Veřejné mínění.

Rok 1948 pod tíhou komunistických ideových nálad přinesl zastavení činnosti

UWM a postupné utlumení přešlo na jaře 1950 k likvidaci pracoviště .

Sociologická výzkumná činnost na odborné úrovni zažívala útlum. Změna poměrů

před Pražským jarem a celkové uvolnění společenské situace došlo k obnovení

výzkumů veřejného mínění pod záštitou Československé akademie věd. V roce

1969 však byl ÚWM zrušen, respektive integrován do struktur Federálního

statistického úřadu. Vzniknuly-Ii výzkumy orientující se na veřejné mínění či

komunikační chování, výsledky se zásadně poskytovaly vládním či stranickým

organizacím. Tyto poměry potvrzuje rovněž Rendlová", když současně doplňuje,

že zčásti byly takové výsledky výzkumných činností známy i odborné veřejnosti.

V období normalizace, tedy v období, které lze časově charakterizovat roky 1969

až 1989, sociologie v českých podmínkách spíše živořila, přesto její existence

coby vědního oboru nebyla zcela potlačena. Komplikovanější výzkumy

Federálního statistického ústavu, jež se podle Šiklové" zaobíraly na tehdejší

poměry kontroverzními tématy jako jsou postoje obyvatelstva, trávení volného

času či dalších jiných, u nichž se nepřímo mohly projevit politické názory

dotazovaných, se odehrávaly jako zadávané projekty politicky přijatelných

organizací (Svaz mládeže, Svaz českých žen, ROH). "Výsledkem byl požadavek,

aby zjištěné výsledky o veřejném mínění především znali jen "oni sami", aby

výsledky mohli předem zkontrolovat, případně upravit tak, aby odpovídaly linii KSČ

a nemohly nahrát třídnímu nepříteli" (Šiklová, 2004). Ústavy pro výzkum veřejného

mínění spadaly pod přímý dohled odboru propagandy a agitace při ÚV KSČ. Tento

podle Šiklové schvaloval a povoloval náměty šetření ÚWM. Stejně tak byly skrze

výše uvedený odbor povolovány ty údaje, jež smějí být po zpracování předány jak

odborníkům, zadavatelům, tak veřejnosti.

5 Rendlová , E., Lebeda, T. (2002): Výzkumy veřejného mfněnf - teoretické souvislosti a praktické

aplikace. Praha : Sociologický ústav AV ČR. ISBN 80-7330-032-X .

6 Šiklová, J . (2004): Nelegální výzkum veřejného míněni v obdob! normalizace . Sociologický

časopis, roč. 40, s. 673-679. ISSN 0038-0288.
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V rámci samizdatu se podařilo v Československu provést roku 1986 výzkum

veřejného mínění, na němž se podílelo asi 1000 osob a jenž byl vypracován za

účasti sociologů v exilu. Jak uvádí Šiklová, dotazník obsahoval 85 otázek a byl

připraven k přímému kódování. Reprezentativnost tohoto výzkumu se týkala

pouze v kategoriích pohlaví a věk . Nízké bylo logicky zastoupení členů KSČ a

nadprůměrný byl podíl středoškolsky a vysokoškolsky vzdělaných jedinců, stejně

jako občanů velkých měst. Kromě otázek týkajících se čtení a znalosti například

samizdatových periodik či kontinuita znalostí významných osobností

československých dějin, otázky dotazníku zjišťovaly, "které zahraniční stanice

respondenti poslouchají a kdy je nejvíce sledují." (tamtéž).

Přesto zejména v druhé polovině 70. a v průběhu 80. let vytvářela jednotlivá

ministerstva své vlastní výzkumné ústavy. Takovým byl například Ústav pro

výzkum kultury při Ministerstvu kultury, jenž prováděl celou řadu empirických

výzkumů, do jejichž struktury patřila rovněž otázka sledovanosti médií.

Napříč mediálním spektrem se prováděly vlastní výzkumy, ty však neměly status

kontrolované celorepublikové činnosti a organizovány byly samotnými médii, a to

jak tiskem, tak rozhlasem i televizi " Noviny a časopisy ve výše zmíněné periodě

zjišťovaly názory čtenářské obce obvykle pomocí anket. Kromě Mladé fronty či

Zemědělských novin provádělo zkoumání rovněž Rudé právo".

Anketa realizovaná v roce 1988 (viz Příloha 1) tvořila součást denního vydání a

byla zveřejněna 16. dubna 1988 v čísle 89. K jejímu vyhodnocení došlo více jako

7 Jistou výjimku v podobě kontinuálnlho výzkumu tvoří činnost Československá televize, v rámci

jejíhož fungování byl od roku 1970 experimentálně , od roku 1971 formálně prováděn denní výzkum

televizního publika . Denlčkovou metodu, jež mapovala spokojenost diváků s programem a

současně sledovanost, televize vyu žívala až do roku 1997, kdy došlo k přechodu na tzv.

peoplemetry

8 V 80. letech šlo o projekty s názvy: Občané o Rudém právu (1982), Názory občanů na tisk,

rozhlas a televizi jako zdroj politické a ekonomické informovanosti (1984), Názory

československých občanů na některé stránky ideologického působeni západní televize a

rozhlasových stanic (1985), Občané o Rudém právu (1988), Názory československých občanů na

některé stránky ideologického působeni západní televize a rozhlasových stanic (1989).
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půl roku později, přesně 17. listopadu téhož roku. Detailní pohled na strukturu

ankety odhalí oblasti , jež zajímaly tehdejší redakci Rudého práva a Ústav pro

výzkum veřejného mínění, který anketní odpovědi zpracovával.

Doručení vyplněné ankety poštou se spoléhalo (podobně jako v současných

výzkumech) na disciplinu a libovůli čtenářů. Ti byli dotazováni na zajímavost témat

v Rudém právu , podobně na důvody čtení a věrnost titulu. Přístup k tiskovině ,

délka jejího čtení a zájem o fakt, kdo všechno z rodiny Rudé právo čte a jaké

rubriky, tvořily další okruhy otázek. Součástí obsahu ankety byly rovněž aktivity

spojené se sledováním televize, rozhlasu a ostatních tiskovin. Poplatně dobovým

podmínkám nebyly opomenuty ideologické otázky (např . Domníváte se, že Rudé

právo dostatečně objasňuje podstatu a smyslu přestavby v naší společnosti?) .

V neposlední řadě tělo anketního lístku doplňovaly dotazy sociodemografického

charakteru.

Po roce 1989 se zhroutil systém stranického dohledu a nově vzniklý Institut pro

výzkum veřejného mínění, jenž byl začleněn pod strukturu České statistického

úřadu , realizuje výzkum aktuálních společenských témat, včetně zveřejňování

výsledků . V roce 2001 pak institut přechází pod Sociologický ústav Akademie věd

ČR a současně dochází k přejmenování na Centrum pro výzkum veřejného

mínění. Současně na československý trh expandují nejdříve domácí komerční

agentury pro výzkum veřejného mínění, doplněné později o zavedené

mezinárodní výzkumné subjekty.

Pokud jde o komerční výzkumy soustřeďující pozornost na média od roku 1990

figuruje na českém trhu Unie vydavatelů, jenž sdružuje ve svých strukturách

podnikatele a zaměstnavatele v oborou vydávání periodického tisku a poskytování

obsahů prostřednictvím internetu. Od roku 1993 fungovalo v České republice pod

její záštitou ověřování nákladu tisku. S rokem 1997 tuto činnost převzalo sdružení

právnických osob ABC ČR, jenž funguje jako nezisková organizace s tripartitním

zastoupením v podobě Unie vydavatelů , Asociace komunikačních agentur a

Českého sdružení pro značkové výrobky.
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Unie vydavatelů od roku 1993 zadává objemem nejrozsáhlejší komerční výzkum

čtenosti tištěných médií (MediaProjekt) a monitoring inzerce v nich. Poslechovost

rozhlasu pod názvem RadioProjekt řeší Asociace provozovatelů soukromého

vysílání. Sdružení pro internetovou reklamu je zadavatelem výzkumného projektu

NetMonitor, jenž poskytuje informace o návštěvnosti internetu v České republice.

Zjišťuje jak návštěvnost, tak sociodemografii návštěvníků. Asociace televizních

organizací pak zadává výzkum televizní sledovanosti, přičemž současně vlastní

výsledky těchto šetření.

1. 2 Definice publika a trhu

MediaProjekt jako takový se v České republice ve své historii zabývá čteností

tištěných titulů a zabýval rovněž i poslechovostí rozhlasových stanic . Kromě

odhadů v podobě absolutních čísel čtenářů (či posluchačů) však zajišťuje rovněž

sběr dat se sociodemografickou strukturou a dat, jež prezentují psychografické a

postojové ukazatele čtenářské obce.

Jako naprosto zřejmým se tedy jeví fakt, že MediaProjekt, jenž se v této práci stal

primárním zkoumaným fenoménem, se zaměřuje na publikum. V této souvislosti

považujeme za nutné a užitečné nastínit možné úhly pohledu na publikum a jeho

definici. Následně bude pozornost zaměřena na jeden z přístupů pohledu na

publikum, s jehož pomocí ilustrujeme fungování MediaProjektu jako takového.

1.2.1 Publikum v širším pohledu

Velikost, podoba a charakter - to je jen základní a velmi obecný výčet skutečností,

které zajímají mediální organizace, jedná-Ii se o příjemce mediálních obsahů.

V mediálním diskurzu však na tyto veličiny , jež by charakterizovaly publikum,

panuje řada možných pohledů. "Se zrozením masové společnosti , respektive

s expanzí tzv. masových médií se užívání pojmu publikum zkomplikovalo. Koncept

masového publika je od počátku spojen s významovou nestabilitou ." (Reifová a

koL, 2004, s. 200) .
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Při výzkumech se zdá být téměř nemožné identifikovat publikum jako jednoznačně

popsatelnou či zachytitelnou entitu. Na vině je nepřeberné množství

komunikačních technologií , které postupem času rozložily představu o publiku jako

homogenním celku.

Publikum bylo v počátcích definováno "jako označení institucializovaného

kolektivního uživatele či příjemce nějakého sdělení" (Jirák, Kopplová, 2003, s. 87),

a tedy spojováno především s kontextem divadla a chápáním na významové

úrovni českého substantiva "obecenstvo". S rozvojem médií obecně a masových

médií zejména se však stalo zřejmým, že tato charakteristika nemůže obstát.

Mediální publikum získalo zřejmější obrysy, když vyvstalo jako "institucionální

kolektivní uživatel či příjemce nějakého sdělení produkovaného médii se všemi

důsledky, které s sebou medializace sdělení nese" (tamtéž).

Výše zmiňovaný rozvoj masových médií probíhal na linii postupného ustavování

veřejnosti při jejich konzumaci. Jen takové uskupení společnosti mohla nechat

vzejít dostatečně velkou mediální nabídku s definovanou periodicitou a

společensky významnou velikostí. Jak upozorňují Jirák a Kopplová (2003),

veřejnost média potřebuje, aby měla místo, kde může různými způsoby probírat

heterogenní témata. Současně však sama média se k veřejnosti obrací jako ke

svému publiku.

Masová publika se z původní interakce tváří v tvář v totožném fyzickém prostoru

(jednota místa a času) a při sledování stejného vystoupení přemístila do struktur

davu. "Toto seskupení postupně rostlo a stalo se mnohem více heterogenním a

nutně i neosobním. Na konci tohoto procesu extenze stojí publikum masové, které

již není omezeno prostorem společně sdílené události." (tamtéž). Jak uvádí

McQuail (2002), v této podobě publikum denotuje příjemce v jednoduchém

sekvenčním modelu procesu masové komunikace (zdroj-kanál-sdělení-příjemce

účinek) .

Rozvoj masových médií jako jsou tisk, fotografie, rozhlas, televize a internet měl

za následek neshody co do krystalické definice masového publika . Přispívají

k tomu jednoznačné fakty, kdy publikum drtivé většiny masových médií není
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přesně poznatelné kvůli absolutní nezávislosti místa a času při konzumaci

mediálního obsahu a kvůli své zřejmé heterogenitě . Členství v publiku se

postupem doby dostalo na úroveň běžné každodenní rutiny, když dojmy

exkluzivity mizí. "Tuto změnu v povaze publika zachycuje typologie Nicholase

Abercrombieho a Briana Longhursta, kteří rozlišují mezi: a) jednoduchým, b)

masovým a c) difúzním publikem." (Reifová a kol., 2004, s. 203). Jednoduché je

podle toho třídění charakterizováno vysokou mírou bezprostřední zkušenosti

získané přímou komunikací mezi podavatelem a příjemcem mediálního sdělení,

k níž přispívá i kontext veřejného prostoru.

Pojetí difúzního publika pracuje se skutečností, že v postmoderní společnosti se

každý jedinec stává členem nějakého publika. Tento proces není výjimečný, ale

stává se součástí každodennosti. Distance mezi producenty a konzumenty

mediálního sdělení se považuje za malou. Komunikace vykazuje formu

propojenosti a univerzálnosti.

Masové publikum podle výše zmíněno třídění charakterizuje především značně

vysoká vzdálenost mezi producenty a konzumenty . Veřejná povaha zkušenosti

takového publika klesá ve prospěch privátní. Především však masové publikum

vstupuje do komunikace mediované, standardizované a komodifikované.

Typologií publika existuje nemálo, řada autorů zabývajících se mediální

komunikací přistupuje k jejich charakteristikám odlišně na základě různých

proměnn ých" . Cílem této práce však není jejich zevrubný popis . Zaměříme se

proto na pojetí publika jako produktu masových médií. Tedy na tu podobu publika,

která odráží potřeby jeho poznání samotnými komunikátory a mediálními

organizacemi.

"Pro samotná média v současnosti neexistuje jedno masové publikum, ale soubor

menších publik se specifickými potřebami." (Hankusová, 2006, s. 8). To odpovídá

9 Například McQuail chápe publikum ve čtyřech různých podobách : jako sociální skupinu

spojovanou ideologií či profesionální identifikace; jako soubor založený na dosažení nějaké

potřeby; jako masovou sociální skupinu definovanou médiem a jako kanálem či obsahem

definovaný soubor konzumentů mediálního produktu (Reifová a kol., 2004, s. 201-202)
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situaci, jež byla zmíněna výše. Média sama reagují svými obsahy na přání publika ,

respektive na užší cílovou skupinu čtenářů či posluchačů . Masové publikum

v takovém případě podle Burtona a Jiráka (2003) nelze považovat za neurčitou

masu příjemců, ale je nutné reflektovat, že média disponují nejrůznějšími formami

specifických masových publik. Pro ně se stává dle mínění obou autorů

charakteristická sice rozmanitá velikost, tu lze popsat pomocí jejich typických rysů.

Právě na ně se zaměřují komerčně orientované výzkumy, za jaký lze bezesporu

MediaProjekt považovat. Sledování publika konkrétního média (v případě

MediaProjektu zejména tišených periodik a rozhlasu) sebou nese zájem o jeho

sociodemografické faktory (věk, pohlaví, příjem domácnosti), ale rovněž chování

(délka četby, počet přečtených titulů či frekvence sledování různých témat). Data ,

jež přinášejí výzkumy publika, jsou transportovány pro potřeby mediálního trhu.

1.2.2 Mediální trh v souvislostech

V případě jasného definování tohoto typu trhu narazíme na významovou

mnohočetnost prameníci z různého chápání pojmu mediálním diskurzem. Jak

uvádí McQuail (2002) tento až příliš obecný termín se používá v širším či užším

pojetí k označování

souboru mediálních spotřebitelů či cílové skupiny pro inzerenty ,

regionů pokrývaných médii,

sociodemografických skupin,

skutečných či potenciálních spotřebitelů dané mediální služby či produktu.

Pragmatičtější označení přibližuje Trampota (Reifová a kol., 2004, s. 291), když

mediální trh charakterizuje jako prostor, kde je naplňován charakter mediálních

organizací jako formy podnikání a subjektů fungujících na principu zákona nabídky

a poptávky. Zařadit sem tak můžeme jak samotná média a jejich provozovatele,

reklamní agentury , zadavatele inzerce, publikum, tak i další organizace servisního

charakteru .

Přítomnost médií na takovém trhu charakterizuje v podstatě tato dualita : na trhu se

obchoduje pozornost publika, kdy mediální organizace na základě výsledků
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výzkumů publika nabízí inzerentům konkrétní typ příjemců. Hlavní ukazatel

v takovém případě prezentuje kvantitativní hledisko. Druhá podoba trhu

představuje přítomnost komodifikovaných mediovaných sdělení či služeb, jež jsou

jako takové poptávány a prodávány. V prvním případě můžeme hovořit o publiku

jako komoditě, v druhém pak jako o publiku coby spotřebiteli.

Nezvratný a nepopiratelný fakt, že publikum každého média pro něj představuje

de facto obchodovatelný artikl, odkazuje k poměrům na mediálním trhu: média

jsou nucena umět defínovat své publika, inzerenti se bez znalostí těchto popísů

nemohou pří svých obchodních praktikách obejít. Východisko má podobu

komerčního výzkumu publika . Jeho cíle shrnuje McQuail (1997) následovně:

• poznání počtu zákazníků, spotřebitelů či příjemců sdělení nabízených

daným médiem (či skupinou médií - inzerent má totiž často zájem oslovit

své potenciální zákazníky prostřednictvím více médií),

• změření, jakou naději má inzerent daného produktu na to, že zvoleným

médiem bude "zasaženo" co nejvíce potenciálních či skutečných

spotřebitelů jeho produktu, popř. ověřovat jakou šanci má daný produkt na

trhu (a jak by bylo možné tuto šanci zvětšit),

• odhad, nakolik je možné působením toho či onoho média manipulovat či

usměrňovat chování publika při výběru nějaké služby či výrobku (včetně

mediální nabídky samé),

• soustavné vyhledávání nových možností uplatnění na trhu, ať už identifikací

existujících sociálních skupin, nebo definováním potenciálních publik,

jejichž vznik by média mohla iniciovat.

Průzkumy mediálního trhu tedy zprostředkovávají pro mediální organizace

poznání o jejich publiku, na jehož základě mediální organizace připravují konkrétní

marketingovou taktiku a formu svých produktů. Příjemci pak mohou z takového

chování mediálních organizací profitovat tím, že dostávají k dispozici stále

dokonalejší a co nejpřesněji cílené mediální výstupy.

McQuail (2002) shledává mediální publikum přetransformované do podoby

spotřebitele za pragmatický odraz dobových poměrů ve společnosti. To samo o
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sobě přináší řadu komplikaci. Socioekonomickým hled iskům , jež ignorují

vzájemné vnitřní vztahy uvnitř publika, se dostává primární důležitosti. Mediální trh

a jeho fungování přináší pohled z vlastních struktur na něm participujících

organizací. "Efektivní komunikace a kvality zážitku publika získávají v pojetí

publika jako trhu menší důležitost." (McQuail , 2002 , s. 320) .

Poměry, jež postupem času a vývojem praxe vykrystal izovaly do podoby

komerčních mediálních výzkumů, nejsou nahlíženy v diskurzu mediálních studií

jednoznačnou optikou. Zatímco pro účastníky mediálního trhu se parametry

publika zmutované do čtenosti , sledovanosti, ratingu, sharu , ověřeného či

prodaného nákladu jeví jako zcela dostačující a v poměrech trhu akceptované,

akademické a vědecké kruhy podrobují charakteristiky komerčních výzkumů

dalekosáhlé kritice.

Patrná averze panuje v případě teoretiků koncepce aktivního publika, zvláště

představitelů auditoriální větve kulturálních studií. Relevantním příkladem lze

označit len Angovou a její publikaci Desperately Seeking The Audience. Přestože

se autorka primárně věnuje publiku televiznímu , kritiku lze chápat s univerzální

va liditou . V jakých intencích se odehrává?

Publikum se v podání Angové (1991) stává čistě abstraktní veličinou přetvořenou

do čísel a grafů . Tato forma vyhovuje všem na trhu zúčastněným subjektům , aniž

by se tito pozastavovali nad omezeností dat. Komerční výzkumy podle Angové

charakterizuje zejména zásadní rozpolcenost. .Na jednu stranu zprostředkovávají

manažerům dojmy o tom, jak úspěšný byl proces textualizace (tzv . feedback) , na

druhou stranu produkují hlubokou ignoraci jeho úspěchu nebo selhání. Ratingy

sice vytvářejí generalizované informace o tom, kdo sleduje programy, ale nedávají

žádný klíč ke mnohem specifičtějším otázkám typu : co nutí lidi programy

sledovat." (Ang, 1991, s. 27). Potvrzuje to i citace tehdejšího ředitele televizní

stanice CBS Arnolda Beckera: .Nezajímá mě kultura . Nezajímají mě sociální

hodnoty. Zajímá mě jen jedno. A tím je skutečnost, jestli lidé sledují program. To je

moje definice dobrého a špatného. " (tamtéž).
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Diskurz komerčních výzkumů tak jen podporuje nezájem mediálních organizací o

hlubší poznání svých publik, když umění prokázat schopnosti oslovit publikum a

popsat jeho složení, vytváří primární a akceptovanou důležitost.
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2. Mediální výzkumy

Potřeby médií a dalších organizací, jež se účastní národního mediálního trhu ,

směřující k poznání svého publika řeší v současné době celá řad a úzce

orientovaných zkoumání, které lze sdružit pod nadřazený termín "mediální

výzkumy". "Slouž í k výzkumu sledovanosti jednotl ivých vytypovaných médií, a tím i

cílení jednotlivých komunikačních nástrojů . " (Kozel, 2006, s. 231) Patří mezi ně

tato pravidelná oficiální sledování chování příjemců a nakladatelů s médii a jejich

obsahy:

• čtenost tisku,

• poslechovost rozhlasu ,

• náklady tisku ,

• monitoring inzerce v tisku,

• návštěvnost internetových serverů ,

• sledovanost televize,

• prodejnost hudebních nosičů ,

• návštěvnost kin,

• sledovanost venkovních reklamních ploch.

Zatímco prvnímu a zčást i druhému jmenovanému výzkumnému šetření se

věnujeme detailním způsobem , vostatn ích p řídech považujeme za vhodné

v patřičných limitech zmínit ostatní výzkumy, aby tak bylo možné ilustrovat poměry

na českém mediálním trhu.

2. 1 Čtenost tisku

Detailní popis MediaProjektu viz kapitola 3.

2. 2 Poslechovost rozhlasu

Do konce roku 2005 probíhaly výzkumu odhadů poslechovosti společně

s výzkumem čtenosti pod názvem MediaProjekt. Vzhledem k neshodám a
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naléhání vysilatelů sdruženým v Asociaci provozovatelů soukromého vysílání

(APSV), došlo k oddělení výzkumu s tím, že od 7. listopadu 2005 se rozhlasové

stanice a jejich posluchači sledují jedinečným způsobem . Realizátory nové etapy

se staly společnosti STEM/MARK a Median. V rámci novinek se ke zjišťování

poslechovosti používá metodika CATllO. Výhoda samostatného výzkumu

prováděného tímto způsobem spočívá především :

• ve zkrácení doby rozhovoru na v průměru 16 minut,

• dotazování na poslech rádií bez nápovědy (tedy spontánně),

• dotazování již neprobíhá až po zjišťování čtenosti tisku,

• respondenti nejsou unaveni,

• 100% kontrola rozhovoru,

• eliminace nelogičností díky naprogramovanému scénáři dotazování

• zásah respondentů, jež jsou obtížně zasažitelní doma.

Standardizované telefonické rozhovory probíhají kontinuálně. Telefonní čísla jsou

generována náhodně, přičemž poměr pevných linek a mobilních telefonů (a

podobně rovněž složení mobilních operátorů) jsou předem navoleny a nelze je

měnit. Roční suma telefonátů dosahuje čísla 28000. Tito respondenti jsou navíc

doplnění dvěma tisícovkami osobních rozhovorů , jež mají postihnout ty

posluchače, kteří nedisponují telefonním aparátem.

Data z RadioProjektu jsou k dispozici čtvrtletně, vždy za pololetí zpětně. "Metodika

CATI je pro měření rozhlasu používána ve většině států Evropy a ve všech zemích

sousedících s ČR, kromě Slovenska. RadioProjekt tak splňuje veškeré

požadované evropské parametry pro výzkum sledovanosti médií." (Zelenka, 2006)

Podoba výstupů umožňuje především orientovat zadavatele reklamy do média

jakým je rozhlas. Mediální data z RadioProjektu jsou těmto potřebám

přizpůsobována pomocí analytických softwarových programů. Ty umožňují

majitelům dat z výzkumu vytvářet prezentace pro potenciální zadavatele reklamy,

10 Computer Aided Telephone Interviewing coby metoda dotazováni pomocí náhodného

telefonického rozhovoru se záznamem do počltače .
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ale rovněž slouží k vlastním podklad ům média pro propagaci či v marginální míře

pro prog ramován í a rozhodování o možném navazujícím kvalitativním výzkumu.
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Zdroj : RadioProje kt

2. 3 Ověřený náklad tisku

Především objekt ivizace údajů o mediálním trhu - to je poslání , jež se snaží

naplňovat s pomocí svých člen ů Kancelář ověřován í nákladu tisku ABC ČR
1 1

od

roku 1997. Již od roku 1993 však tento počin původně realizovala Unie

vydavatelů .

Data, jež generuje ověřován í nákladu tisku, se dělí na dva sledované systémy

• periodický tisk,

• inzertní a účelové publikace.

V případě periodického tisku jde o publikace, jež jsou distribuovány předplatným či

prodávané přímo v pultovém prodeji. Jako nutnost pro zařazen í do výzkumu

stanovil jeho realizátor fakt, že každé ze zastoupených periodik musí mít přesně

stanovenou cenu jak předplatného , tak pultového prodeje. Od roku 1998 se přitom

I I ABC ČR se od roku 1997 stala rovněž členem Mezinárodní federace ABC (International

Federation of Audit Bureaux of Circulations), jež ve své struktu ře sdružuje přes tři desítky

n árodních organizacf se stejným poslánfm. V České republice ABC ČR vystupuje jak o nezisková

organ izace s tripartitním zastoupením vydavatel ů (Unie vydavatel ů) , reklamních agentur (Asociace

komunikačních agentur) a inzerentů (České sdružení pro značkové výrobky).
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ověřuje jak tištěný , tak prodaný náklad. Kontrola probíhá u vydavatele na základě

předložené účetn í dokumentace, jednou ročně provádí ABC ČR ověřován í

pultového prodeje přímo u distributorů tisku. Kontrole přitom podléhají jak smlouvy

mediálních organizací s tiskárnami a distributory, tak rovněž účetní a platební

doklady, jež se vztahují k ověřovaným uzavřeným obchodním p řípadům . (ABC

ČR , 2007)

V případě inzertních a účelových publikací (distribuovaných zdarma , za sníženou

cenu či za poštovné) stanovila ABC ČR samostatnou metodiku pro tento druh

periodik.

Ověřovány a publikovány jsou následující údaje:

• tištěný náklad - počet výtisků vyfakturovaných tiskárnou po odečtení

makulatur,

• prodaný náklad - součet výtisků prodaných v rámci pultového prodeje ,

předplatného a ostatního prodeje12,

• vkládaný náklad - ověřování probíhá pouze u suplementů .

Ve veřejně publikovaných výstupech se pak objevují tyto ověřené hodnoty

s přesně stanovenými charakteristikami (v ks): prodaný náklad , předplatné ,

elektronická verze tištěného vydání, pultový prodej, řízená distribuce, ostatní

distribuce, ostatní prodej, distribuovaný náklad, prodaný náklad, celkový

distribuovaný náklad. Jedná se o data zveřejněná ihned po předání, tedy ještě

před samotným ověřením nákladu tisku. Ve většině sousedních zemích se data

publikují až po ověření, a vycházejí proto až s ročním zpožděním . (Ročenka

UVDT, 2004 , s. 45)

12 Aby bylo možné pracovat s pojmem prodaný náklad, musí do něj být započteny ty výtisky, za něž

vydavatelství inkasuje minimálně 51 % ceny uváděné na obálce titulu či v tiráži.
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Báj e čn á neděl e
29,00 ... 0'0 -. .-
15,00 562 I O48211 32279 O O 32 841Sanoma Magazines Praha, s, r. o,

Bles k pro žen y - .-
9,00 1232 I O 174703Ringier CR.a. s. 286 777 O O 175935

Claudla .-
150 103 10.00 1005 I 5 106322 418 O 107 327Bauer Media, v.o.s.

České mot ocyklové novIny
16,00 .- .-

30550 22,00 870 I O 15978 O 421 17 269Bikes Publishing, s.r.o.
Ekonom .-

25384 35,00 15 808 I 230 3686 57 785 20279Economia, a. s. 49,00 .- .-

TN - tištěný náklad,
P - před platné ,

EV - elektronická verze t ištěného vydání,
pp - pultovýprodej ,
ŘO - řízen á distribuce ,
00 - ostatní distribuce,
OP - ostatn í prodej ,
ON - distribuovaný náklad ,
PN - prodaný náklad,
CON - celkový distribuovaný náklad,

Tab. 2: P říklad dat generovan ých pro týdeníky za období únor 2007
Zdroj : ABC ČR

Nézev (Name)/Supplemenl l Pondělí UterV Středa Ctvrtek Pátek Sobo ta Neděle Dem l
Vydava /el (Publisher) I Mo Tu W ed Th Fr Sa Su ptiJměr

Cena KS: 7,00 7,00 7,00 10,00 7,00 7,00 9,50 (Kč)

Ah.11Ah.' I N 169 551 178 110 209052 S 192323 S 199700 191 621 190177 O
TV l U sk. , P O O O O O O O O

sex .. ponlzc PP 112 438 115 489 142887 1481 42 163 939 127288 150 828 O
Ebika. 5.r.0.

OP 108 108 108 108 108 92 1 081 O
PN 112546 115597 142 795 148250 164 047 127380 151 909 O

Cena KS: 7,00 7,00 7,00 7,00 12,00 7,00 lOCX (Kč)

Bloskl Blosk IN 605771 609 402 643463 606586 S 729 332 489 718 xxx O
mag illzin P 10091 9 968 10074 9 974 14911 9905 XXX O

RingierCR, PP 482626 474 058 539 137 496 232 604 167 399 434 XXX O
a. s.

OP 905 1030 1005 1235 1 395 1 151 XXX O
PN 493622 485056 550216 507441 620473 410490 xxx O

Cena KS: 9,00 9,00 9,00 9,00 11,00 9,00 lOCX (Kč)

IN 303092 356865 337723 314 326 A 739999 370465 xxx O
Donlk

P 143358 150651 151 797 152 798 300 888 198188 XXX O
Vllava·Labe·
Press , a. s. PP 96 492 127 594 119 071 101 138 309 586 108985 XXX O

OP 572 3665 2103 1758 2 735 2 473 XXX O
PN 240422 281 910 272 971 255694 613209 309646 xxx O

Hospod:lrsk Cena KS: 16,00 16,00 16,00 16,00 18,00 'tXJ( lOCX (Kč)

ó noviny I IN 72 046 70802 S 71 377 70225 S 85167 xxx xxx O

IN magiilzin I P 45 057 44 887 45 164 44889 46025 xxx XXX O
Víkond PP 13 563 10860 11 049 9 669 17 827 XXX XXX O

Economia, OP 2 065 2 027 2032 2 310 2509 XXX XXX O
a. s.

60685 57774 58 245 56 868 66 361 xxx xxx OPN

Cena KS: 12,00 12,00 12,00 12,00 16,00 13,00 lOCX (Kč)

Lldc vé IN 114449 93791 106 032 99053 S 152 409 R 108 187 xxx O
noviny I

P 22739 22 731 22651 22 966 32 459 27948 XXX O
potok LN

461 30 27 417 38675 25 903 73 422 40600 XXX O
Udové PP

noviny, a . s. OP 8549 8979 9 015 8345 8689 5628 XXX O

PN 77 418 59127 70341 57214 114570 74176 xxx O

Cena KS: 13,00 11,00 11.00 16,00 11,00 11,00 xxx (Kč)

Ml..d~ (rontiil
379535 317 678 S 539051 400673 368850 xxx O

DNES/ ONA IN S 334887

DNESI P 11521 9 112809 112479 157906 112506 130 880 XXX O

MaQuln PP 136 628 177 279 126 135 269485 199477 150 687 XXX O
Onos+TV OP 12 787 11 338 11303 13910 14090 23 191 XXX O

Mafra , B. s,
PN 264634 301426 249 917 441 301 326073 304758 xxx O

Tab. 3: Příklad dat generovaných pro deníky za období únor 2007
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Ověřování nákladu tisku patří společně s odhady čte n os t i tisku k jedněm

z primárních mediálních dat, jež jsou na českém mediálním trhu využívána všem;

zúčastněnými subjekty a stejnou měrou jsou i akceptována. Kombinace dat

průměrného prodaného nákladu (vždy za šest měsíců) a odhadu čtenosti na

vydání představuje výstupy, jež jsou nejčastěji mediálně propagovány13. Přispívá

k tomu skutečnost, že sledované období se u Ověřování nákladu tisku shoduje

s obdobím sběru dat MediaProjektu. Porovnání obou mediálních dat pak

vydavatelé využívají k ověřování jejich správnosti, potažmo validitě výzkumu. "Jde

o proporci prodaného nákladu a čtenosti , " potvrzuje nejčastější příčiny

poukazování na vady MediaProjektu ze strany médií RNDr. Pavel Rusý .

(Marek, 2007a)

2.4 Monitoring inzerce

Monitorování inzerátů v periodickém tisku se uskutečňuje od roku 1995 , když se

na něm postupně podílely společnosti GfK Praha (1995) ULTEX AD-EX (1996

1997) , AGB Media Facts (1997), ACNielsen (1998-1999) a TNS

A-Connect (2000-dosud) .

Výdaje na reklamu v periodickém tisku sleduje aktuálně v měsíčních cyklech

společnost TNS Media Inteligence (dříve TNS A-Connect) . Na počátku roku 2005

dosahoval celkový počet monitorovaných položek více než 480 položek (7

celostátních deníků a 58 příloh a regionálních mutací, 11 samostatných titulů

regionálních deníků a 71 příloh a mutací, 13 suplementů, 70 týdeníků , více než 20

čtrnáctideníků, na 200 měsíčníků a 35 titulů s delší periodicitou).

(UVDT, 2005)

13 V případě samostatných dat ABC ČR musí jejich přetiskování být doprovázeno uvedenfm

pramene č i zdroje ("Pramen (zdroj): ABC CŘ") . K výstupům v podobě tabulek a poznámek k nim

nesmějí podle regulí ABC ČR další subjekty přidávat žádný dodatečný komentář. Současně se

ABC ČR zavázalo nekomentovat publikovaná data.
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Nejnovější data pocházející z 1. čtvrtletí 2006 hovoří o dalších rozšíření počtu

sledovaných tiskovin vzhledem k realizaci nových titulů ale i jejich mutací na počet

529 . Patří mezi ně :

•

•

•

10 celostátních deníků s 68 mutacemi a redakčními přílohami,

100 položek společné i lokální inzerce v regionálních denících,

14 suplementů ,

• 64 týdeníků,

• 22 čtrnáctideníků ,

• 212 měsíčníků,

• 21 dvouměsíčníků,

• 16 čtvrtletníků,

• 2 pololetníky.

Informace o inzerci jsou zpracovavany promptně (v případě časopisů jsou

výsledky generovány a zpřístupněny uživatelům obvykle druhý den po ďodání do

15.30 hod) po dodání periodika realizátorovi monitoringu. Z hlediska optimalizace

logistiky monitorovaných titulů v roce 2006 došlo u blíže nespecifikovaných titulů

k jejich předávání v elektronických formátech.

Monitoring se vztahuje na plošnou inzerci, přičemž řádková se vyjadřuje svou

celkovou plochou. Do sítě sledovaných inzerátů spadají ty, jež dosahují velikosti

větší než 1/8 strany (u časopisů) a 1/20 strany a současně cenou vyšší než 5000

Kč (u deníků). Jsou-Ii plochy inzerce menší, v rámci jednoho vydání se sčítají bez

záznamu detailních informací" . Vlastní inzerce vydavatele (či propagace jeho

dalších titulů) není oceněna a lze ji ze všech výstupů odfiltrovat. Uváděné ceny

inzerátů reflektují hrubé ceníkové hodnoty. Nezohledňují se přitom žádné bonusy

poskytnuté vydavatelem (slevy za opakování či slevy množstevní, speciální

cenové redukce apod.). V datových výstupech mohou jejich uživatelé disponovat

14 Inzeráty kódované pod svými jmény jsou v monitoringu opatřeny těm ito údaji: název titulu, datum

jeho vydání , číslo vydání u časopisu, č ís lo strany, formát, varianta provedenl, ceníková cena,

plocha, kategorie produktu , značka, název produktu, inzerent.
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především s údaji za hrubou proinzerovanou částku, kvantitativním vyjádřením

inzerátů a počtem inzertních stran.

Mezi nejvýznamnějš í uživatele dat o inzerci v tisku patří kromě samotných

vydavatelů patří rovněž mediální agentury (tamtéž).

Čisté příjmy .Hrubé příjmy

:8...
N...
CD
N
CI>
CD......

2001 2002 2003 2004 2005

Graf 1: Srovnáni hrubých a čistých příjm ů za inzerci v periodickém tisku (v Kč)
v letech 2001-2005

V případě hrubých příjm ů jde o údaje metodiky TNS Media Inteligence;
v případě čistých příjmů jde o průzkum čistých př íjmů z tiskové rek lamy
provedený společností PricewaterhouseCoopers.

Zdroj: TNS Media Inteligence a PricewaterhouseCoop ers

2.5 Návštěvnost internetových serverů

Výzkum uživatelů internetu vykrystalizoval od svých počátků , kdy se křížila snaha

několika subjektů o samostatné výzkumy, v jednotnou podobu pojmenovanou

NetMonitor. Jeho spuštění se datuje k 1. 2. 2005. (Mediaresearch, 2007)

Zadavatelem se stalo Sdružení pro internetovou reklamu (SPIR), realizátory

společnosti Mediaresearch a Gemius. NetMonitor se přitom profiluje jako výzkum

s cílem umožnit plánovat internetovou reklamu stejným stylem, jako se tak čin í

v "tradičních" médiích, a současně analyzovat efektivitu obsahu internetových

serverů. Data, která sofistikovaná metodika produkuje, jsou tvořena jednak údaji o

návštěvnosti internetových serverů (v absolutních číslech) , jednak rovněž

sociodemografickými údaji.
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Měření návštěvnosti probíhá na straně do výzkumu zapojeného (a tedy měřeného)

serveru a shromažďuje informace o všech jeho návštěvnících. Díky dalším

technologiím lze v rámci NetMonitoru generovat například technické parametry

počítačů uživatelů internetu. Realizátor v tomto případě garantuje velikost

zkoumaného panelu v podobě 28000 respondentů. Udávaná velikost přitom platí

od čtvrtého měsíce provozu příslušného panelu, když pro první tři měsíce je

určena velikost nižší.

Sociodemografická data návštěvníků a uživatelů internetu zajišťuje panelové

měření realizované na základě pop-up dotazníků na straně měřeného serveru.

Tato .vyskakovaní okna" se zobrazí náhodně vybranému vzorku návštěvníku

webové stránky. Ti následně praktikují jejich vyplnění. Přitom celý systém

zaručuje, že tento uživatel na dalších serverech nebude konfrontován se stejným

dotazníkem. Výše popsaný zkoumaný panel vykazuje poloviční velikost, tedy

14 000 respondentů. (tamtéž)

K diskutabilním stránkám výzkumu prozatím patří především zaměření pouze na

dominující softwary umožňující prohlížení internetu. V případě NetMonitoru jde o

produkty Microsoft Explorer a Mozilla Firefox. (Cacák, 2006, s. 50)

Dzákladni vzděláni DSS bez maturity I
ss s maturitou OVO$ , V$

0% -

10% -

20% -

30"10 -

40% -

50% -
57,9%

60% -

70% . -

80%

90% -

..--<-,15,9%
18,3%

G f 2- Porovnání vzdělánr - podrl reálných uživatelů internetu z České republikyra . .
k 8. 2. 2007 u vybraných serveru

Zdroj: NetMonitor
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2.6 Sledovanost televize

Deníčková metoda zkoumání chování televizního publika známá z historie zvláště

ve spojitosti s Československou (později Českou) televizí vzala definitivně za své ,

(podobně jako data z prvního cyklu MediaProjektu) 1. června 1997, kdy se

sledovanost televize začala oficiálně měřit elektronicky metodou tzv. peoplemetrů.

Zadavatelem výzkumu se stala Asociace televizních organizací, jež v té době

sdružovala ve svých strukturách provozovatele celoplošného vysílání: Českou

televizi, Českou nezávislou televizní společnost a TV Prima.

Prvn í pětiletý cyklus peoplemetrového měření (1997-2002) se uskutečňoval v 660

domácnostech .

V druhém cyklu (2002-2007) byl změněn realizátor na společnost Mediaresearch,

jež v roce 2006 získala kontrakt na cyklus následující (2007-2012). V současné

době podkladem pro tvorbu dat o sledovanosti televizního vysílání slouží nejméně

1200 domácností z celkem 1333 sledovaných . Jejich výběr stejně jako v prvním

cyklu byl vybrán na základě sociodemografických ukazatelů tak, aby panel

odpovídal svým profilem aktuálnímu průřezu jednotlivců a domácností v ČR.

Reprezentativnost a znaky ovlivňující televizní chování jsou předmětem denní

kontroly ve vztahu k datům Českého statistického úřadu.V každém roce se pak

obměňuje čtvrtina domácností v panelu.

Data s obsahem informací o sledovanosti zaznamenané elektronikou se generují

s přesností na sekundu . K dalším výstupům patří informace o pořadech a rovněž

sociodemografické informace o samotných recipientech. výstupy poskytuje

realizátor vždy v den následující po měření. Nejzazší termín se stanovil na 9.00

hod. Vezmeme-Ii v úvahu průběh televizního dne v intervalu 6.00-6.00 hod,

zpoždění dodávky informací představuje hodnotu maximálně tří hodin.

Mezi výstupy, jež jsou mediálně prezentovány a které patří ze strany médií,

reklamních a mediálních agentur k nejsledovanějším se řadí:
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• ATS (Average Time Spent) - průměrná doba strávená v daném období

jednotlivcem starším 15 let u televizní obrazovky

• Rating - reprezentuje procento lidí z cílové skupiny, kte ří živě sledovali

průměrnou sekundu daného časového úseku televizního vysílání na daném
kanálu

• Share - podíl živé sledovanosti daného kanálu na celkové sledovanosti v

daném časovém úseku

ČT1; 21,44%

ostatní; 6,45%

Nova ; 43,90%

Graf 3: Share televizních stanicv lednu 2006 v kategorii "dospě l í 15+", sledované období: 6h-6h

Zdroj: Mediaresearch

Trvalým problémem peoplemetrového měření se jeví závislost na ukázněnosti

členů domácnosti vybaveného elektronickým zařízením na měřen í sledovanosti.

Jejich chování se navíc s prodlužující se dobou přítomnosti lV metru

v domácnosti proměňuje v nestandardní, když činnost spojená s recepcí

televizního vysílání se stává rutinou (stejně tak ovládání TV metru). Generovány

jsou pak data, jež nemají se skutečným chování recipientů žádnou spojitost.

Přesto v současné době reálně neexistuje přesnějši metoda, mediální trh navíc

výstupy z peoplemetrového měření akceptuje. Jednotná měna sledovanosti tak
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slouží programovým pracovníkům jednotlivých televizí, ale rovněž reklamním a

mediálním agenturám při detailním rozboru struktury obce recipientů , při dalších

analýzách například reklamních bloků či spotů a následném mediálním plánování.

2.7 Prodejnost hudebních nosičů

o výzkum v pravém slova smyslu se v případě prodejnosti hudebních nosičů

nejedná. Mezinárodní federace hudebního průmyslu České republiky (ČNS IFPI)

nicméně pravidelnými statistikami sleduje prodej hudebních nosičů na českém

trhu, a tak se podílí na sledování zájmu publika o tento druh média. ČNS IFPI

v České republice aktuálně sdružuje 25 členských firem domácího

mezinárodního původu. (IFPI, 2007)

K výstupům, jež jsou prezentovány, patří prodejní hitparáda TOP 50

nejprodávanějších hudebních nosičů s týdenní periodicitou vydávání. K dispozici

jsou rovněž shrnující výstupy měsíční. Z hlediska metodiky není možné popsat

fungování tohoto druhu výzkumu, neboť se jedná o interní informace ČNS IFPI,

které tato nebyla ochotna poskytnou. Lze však předpokládat, že jednotlivé údaje o

počtu prodaných kusů poskytují sama hudební vydavatelství či sítě

specializovaných prodejen. Výzkum však v žádném případě neposkytuje jakékoliv

informace o nakládání s hudebními médii po jejich zakoupení.

2.8 Návštěvnost kin

Vysoká přesnost charakterizuje výzkum zájmu publika o filmovou produkci.

Přestože s daty o návštěvnosti není již dále pracováno, statistické výstupy vytváří

a publikuje Unie filmových distributorů (UFO). Jejich vysoká spolehlivost pramení

z nastavení procesů v této oblasti mediálního trhu. "Distributoři inkasují od

provozovatelů kin předem smluvenou část tržby (obvykle 30-50 procent), a žádají

proto od nich přesné hlášení o návštěvnosti a tržbách." (Cacák, 2006 , s. 52)

Tento typ statistik eviduje UFO od roku 1989. Přičemž přehled o domácím

filmovém trhu se vytváří z dat o počtu představení , počtu diváků, dat o hrubých
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tržbách a rovněž informaci o průměrné výši vstupného. Ani v případě tohoto

výzkumu nejsou sledovány další veličiny spojené přímo s filmových publikem.

V případě sledování kinoreklamy neexistuje společný výzkum pro všechny

zúčastněné subjekty. Ty si obvykle zadávají vlastní výzkumy u specializovaných

společností se snahou doložit účinnost reklamního sdělení prezentovaného

v prostorách kinosálů. Jako ilustrativní příklad lze uvést společnost Screenvision

Czech, jež v roce 2005 zadala dva typy výzkumů. První se zaměřoval na

pravidelné měření spontánní a podpořené znalosti jednotlivých reklam či značek.

V kinech na území ČR bylo dotazováno 2970 osob. V druhém případě šlo o

výzkum návštěvníku kin s jediným sálem (nikoliv kina multiplexového charakteru) .

Kvantitativní výzkum použil face to face interview se strukturovaným dotazníkem.

Vzor tvořilo 300 respondentů. Oba výzkumy provedla společnost Ipsos Tambor.

2. 9 Sledovanost venkovních reklamních ploch

Pod značkou Media Projekt se od roku 2004 realizuje výzkum venkovní reklamy

Outdoor Media Projekt (OMP). Tento výzkum využívají důležití provozovatelé

venkovní reklamy a reklamní a mediální agentury pro plánování kampaní venkovní

reklamy.

Výzkum realizuje společnost GfK Praha ve spolupráci s Českou asociací venkovní

reklamy (ČAVR) a od roku 2007 se jedná o komerční systém měření efektivity

venkovní reklamy s přívlastkem "jednotný".

Klienti na základě sofistikované metodiky získávají celou řadu základních dat

jednak o počtu a složení reklamních ploch, tak také o dosahu (počet možných

sledovatelů) a zásahu (počet zasažených osob cílové skupiny) reklamní plochy či

celé reklamní kampaně na konkrétní populaci. Jedna z možných podob výzkumu

zajišťuje například přesná data o počtu reklamních ploch na vybrané trase.
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3. MediaProjekt v čase

Československý (a později český) mediální trh zaznamenával se změnou

politického režimu v roce 1989 převratné a celkem logické transformace. Ty se

týkaly jednak růstu počtu periodik, tak také příchodu dalších subjektů, jejichž

participaci v otevřeném demokratickém prostředí již nic nebránilo.

Expanze médií, reklamních agentur a společností zabývajících se výzkumem trhu

dostávala nové rozměry a docházelo k postupným tlakům na požadavky

prostředků, s nimiž mediální trh disponoval. Uvědomíme -Ii si, že v letech 1989-

1993 de facto neexistovala metodologicky sjednocená praxe při komerčn ích

výzkumech médií a jejich publika, náprava takové situace byla otázkou času .

Prvním krokem na cestě revidovat roztříštěnost výzkumů a jejich dat se pokusila

v roce 1993 Asociace reklamních agentur (ARA). Vznik Standardizačního grémia

pro výzkum sledovanosti médií (za účasti nejen tištěných a elektronických médií,

ale rovněž mediálních a reklamních agentur) deklaroval snahu o ustavení takové

organizace, jež by byla schopna zaručit mediální výzkum akceptovaný všemi na

trhu zúčastněnými stranami. Jednalo se zejména o procesy spojené s reklamními

aktivitami (tedy plánování, zpracování, prodej, nákup či finální publikování

reklamy) a výzkumnými činnostmi (čtenost, poslechovost a sledovanost).

,,výše zmiňované qrermurn se tentýž rok transformovalo na Sdružení

komunikačních a mediálních organizací (SKMO)15, jež následně vypsalo tendr na

jednotný výzkum - MediaProjekt." (Cacák, 2006, s. 17). Požadavkem byl výzkum

15 Zájmové sdružení právních subjektů SKMO v době svého vzniku (leden 1994) reprezentovaly

tyto instituce: Asociace provozovatelů soukromého vystlání (APSV), Asociace reklamních agentur

(ARA), Česká televize, Český rozhlas, IP Praha, MULTIMÉDIA, Premiéra TV, Regie Radio Music ,

TV NOVA, Unie vydavatelů denního tisku a další vydavatele nesdružené v rámci UVDT.

Takové sdružení, které by garantovalo výsledky v evropském standardu, jež budou akceptovat a

respektovat všechny subjekty jak v procesu plánováni, prodeje, nákupu a publikováni reklamy , tak

v dalších formách využitf údajů sledovanosti médiI. (Ročenka UVDT, 1997, s. 54)

41



se společným zadáním, financován ím i kontrolou pro všechny mediá lní sekce.

(tamtéž) .

Akutní potřeba trhu získat výzkum chápaný pod pojmem jednotná měna

(tzv. one currency) dala v roce 1994 vzejít prvním reálným výs led kům pod

hlavičkou Med iaProjektu .

Jeho působení se v následujících letech odehrávalo (a nadá le pokračuje)

v pravidelných tříletých cyklech:

• I. cyklus 1994-1996

• II. cyklus 1997-1999

• III. cyklus 2000-2002

• IV. cyklus 2003-2005

• V. cyklus 2006-2008

Charakteristickými pro jednotlivé etapy MediaProjektu se jeví p ředevším proměny

dotazníků spojené s vývojem metodiky, obměny realizátorů výzkumu , korekce

terminologie či počtu subjektů podílejících se na financování projektu .

Výše zmíněné modifikace se pokusíme zaznamenat v detailnějším rozboru

jednotlivých ročníků MediaProjektu s tím, že d ůraz bude kladen na ty jednotlivosti

(či celistvosti) , jež jsou považovány v diskurzu mediálního trhu za zvláště závažné

pro všechny (či jednotlivé) zúčastněné.

3.1 I. cyklus: 1994-1996

3.1.1 1994

Historicky první ročník MediaProjektu odstartoval vstup TV Nova na mediální trh

(4. února 1994), ve stejný den započalo rovněž dotazování. Jak podotýká Cacák

(2006), zařazení nového televizního subjektu do dotazování představovalo v rámci
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světových měřítek aplikovaných na mediální výzkumy novum, když výsledky

zařazeného nového média jsou publikovány obvykle s p ůlročním až rocru rn

zpožděním, kdy dochází k stabilizačnímu období v tomto případě televize.

Realizátoři MediaProjektu však tuto skutečnost při publikaci výsledků neopomně/i

komentovat. Těmi se pro první cyklus staly výzkumné společnosti AISA MEDIA

(Median) a GfK PRAHA 16.

MediaProjekt se tedy uskutečňuje jako standardní oficiální výzkum sledovanosti

sdělovacích prostředků v České republice. Metodika výzkumu vychází

z požadavků mediálního trhu a byla dohodnuta mezi realizátorem výzkumu a

uživateli výsledků výzkumu , kteří jsou členy Sdružení komunikačních a mediálních

organizací České republiky (MediaProjekt, 1994).

Na seznamu zařazených médií figurovala ta média, jež byla členy SKMO ,

případně s některým z jeho členů měla uzavřena relevantní smlouvu. Další kritéria

představovala pro tisková média periodicitu titul v intervalu deník - měsíčník. Pro

rozhlas a televizi se v dotazování počítalo nejen s celoplošnými stanicemi , ale

rovněž s médii regionálního a lokálního rozsahu. Podle Cacáka (2006) se

MediaProjektu v jeho prvním roce účastnilo 218 tištěných periodik, 84

rozhlasových a 77 televizních stanic.

V tomto ročníku (a celém cyklu) se používal výhradně jednotný papírový dotazník

a metoda dotazování .řace to face" (F2F). Standardizovaný rozhovor prováděl

tazatel osobně s dotazovaným a odpovědi byly zaznamenávány přímo do

dotazníku.

Výzkum podle údajů realizátorů probíhal v průběhu celého kalendářního roku tak,

aby se dosáhlo co nejrovnoměrnějšího zastoupení jednotlivých dnů v týdnu. Práce

v terénu, tak aby se dosáhlo celkového zkoumaného vzorku 15 000 respondentů,

vyžadovala rozčlenění do tříměsíčních etap. V jejich rámci bylo dotazováno 3750

16 Realizátoři zabezpečují kompletní fáze výzkumu, mezi ně například patří : tvorba koncepce

výzkumu, příprava dotazovaných i n strumentů ; dotazováni; data - pořízení , počítačové zpracov ání,

kontrola; interpretace výsledků , informačnl servis uži~atelům .
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respondentů, což představuje 1250 osob měsíčně. Vlastní dotazování přitom

probíhá přibližně v rámci čtrnáctidennl'ch fází Na J' d t řl ~,~, t. e nu nmeSlcnl e apu se

uskutečnilo šest fází sběru dat (MediaProjekt, 1994).

Výběr dotazovaných byl konstruován jako reprezentativní podle:

• regionu ,

• velikosti místa bydliště ,

• pohlaví,

• věku

• sociální pozice .

Věkové rozhraní pro účast na MediaProjektu realizátor stanovil na 14-79 let.

Dotazování jsou o návštěvě informování standardně pomocí anketního lístku , jenž

při návštěvě tazatele odevzdávají a který následně slouží realizátorovi pro zpětnou

kontrolu. Vyplněné dotazníky jsou odesílány realizátorovi ke zpracování (vizuální

kontrola, pořízení dat na počítači probíhá dvakrát, kontrola logických souvislostí a

vazeb mezi jednotlivými částmi dotazníku).

V tomto roce probíhalo dotazování v následujícím pořadí (dle obsahu):

• ukazatele pro elektronická média (rozhlasové a televizní stanice): znalost

stanice Gen pro rozhlas), možnost příjmu , sledovanost v minulých 7 dnech,

sledovanost po 15 minutách za včerejší den

• ukazatele pro tisková média:

deníky/večerníky : čtenost v posledních 7 dnech, čtenost naposledy,

frekvence čtení posledních 5-7 vydání

týdeníky/suplementy: čtenost v posledních 3 měsících, čtenost

naposledy, frekvence čtení posledních 12 vydání

čtrnáctideníky : čtenost v posledních 6 měsících , čtenost naposledy,

frekvence čtení posledních 12 vydání

měsíčníky: čtenost v posledních 12 měsících , čtenost naposledy,

frekvence čtení posledních 12 vydání

44



• sociodemografické ukazatele (odlišnost dle respondenta, p řednosty

domácnosti , hospodyně domácnosti, domácnosti respondenta)

• průběh dne po 15 minutách: z hlediska činností respondenta (spánek,

hygiena, jídlo , cestování, zaměstnání , volný čas )

• další zjišťované údaje: datum rozhovoru, délka trvání rozhovoru

Výsledky MediaProjektu získávala zúčastněná média a další subjekty mediálního

trhu v podobě tištěných tabulkových sestav. Ty jsou členěny do šesti základních

dílů :

1. metodika a úvod do projektu

2. výstupy pro tisková média

3. výsledky měření rozhlasových stanic

4. sledovanost televizních stanic

5. činnosti za včerejší den

6. primární datové soubory.

Disponenti s výsledky dostali navíc pro své potřeby dvojici softwaru, jenž jim práci

s výslednými daty umožňoval : MEDIA VIEWER (pro tabulkové sestavy) a MEDIA

ANALYST (pro primární data).

Pro potřeby mediáln ího trhu patřila k primárně sledovaným výstupním datům

čtenost na vydání (Average Readership), poslechovosUsledovanost včera (Daily

Reach) . Tato data byla rovněž mediálně prezentována, pro potřeby zadavatelů

inzerce ale i samotných médií existovala celá řada ucelených dat, jež se svým

charakterem vztahovala buď k tisku, rozhlasu či televizi.

Frekvence zveřejňování výsledků MediaProjektu v prvním roce probíhala na

úrovni čtvrtletí (pro celoplošná elektronická média) a pololetně (tisk, regionální a

lokální rozhlas). Na veškerá údaje z výzkumu se vztahují od počátku ustanovení o

copyright.
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3.1.2 1995

Z metodického hlediska nedošlo k žádným posunům . Probíhaly další práce na

dotazníku iniciované zadavatelem MediaProjektu a jeho členy . Rok 1995 přinesl

některé dílčí korekce .

Nejvíce patrné jsou v dotazníkové části u tištěných titul ů , kde se nad rámec

předchozího ročníku zkoumaly další ukazatele. U deníků se nově dotazoval

způsob získání titulu , kolik dalších osob četlo a struktura četby během dne po

čtvrthodinách. Týdeníky , suplementy, čtrnáctideníky a měsíčníky byly nově

dotazovány na délku četby, způsob získání titulu a kolik dalších osob titul četlo .

Z výše uvedených údajů se jako zřejmým jeví fakt, že tyto otázky měly dále

podrobněji zachytit intenzitu kontaktů recipienta s médii. V případě

sociodemografických ukazatelů byli respondenti nově rovněž dotazování na

umístění rozhlasového a televizního přijímače.

Počet respondentů za tento rok dosáhl 14823 respondentů, když v jednotlivých

kvartálech se vyšetřilo 3890, 3700, 3740 a 3493 osob.

Jak uvádějí výsledky MediaProjektu za rok 1995, rozsah publikovaných ukazatelů

se liší pro jednotlivé tituly. Pro ty, jež mají nad 150 000 čtenářů (a zároveň pro

deníky) jsou publikovány ukazatele v plném rozsahu. Pro média s více než 50

tisíci čtenářů se údaje publikovaly s pomocí tříděné aglomeracemi statistických

ukazatelů . Nejužšími výstupy disponují ty tituly, jimž byla naměřena čtenost nižší

než 50 tisíc na vydání a současně vyšší než 5 tisíc čtenářů. Pro tituly, které

dosáhnou naměření nižší hranice nebylo možné na pololetních datech čtenost

publikovat.

K nově zaváděným ukazatelům se přiřadily (MediaProjekt, 1995):

• ukazatel podílu na trhu - napočten je z ukazatele "četl poslední vydání"

z měřených titulů s výjimkou suplementů . U skupin časopisů nejsou podíly

na trhu napočteny, protože skupiny časopisů nejsou zastoupeny všemi

tituly, které do dané skupiny patří,
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• INDEX - vyjad řuje podíl cílové skupiny v čten ářské obci titulu ku pod ílu

cílové skupiny v popufací".

Vybrané výstupy z MediaProjektu (stejně jako podobu dotazníku) tohoto ročníku

přinášíme v příloze na příkladu týdeníku Svět motorů (viz Příloha 2).

3.1.3 1996

V průběhu tohoto roku nedošlo oproti předchozímu ročníku k žádným závažným

úpravám metodiky výzkumu či struktury dotazníku MediaProjektu.

3.2 ll. cyklus: 1997-1999

3.2.1 1997

Výsledky tendru přiřknuly realizaci MediaProjektu v jeho druhém cyklu

společnostem STEM/MARK a GfK Praha. "Realizovány byly metodické změny,

které lze označit za hlavní :" (Ročenka UVDT, 1997, s. 54)

• počet respondentů zvýšen na 20 ODD,

• věková hranice pro výbě r respondenta byla ve své dolní hranici snížena (a

tedy rozšířena) ze 14 na 12 let,

• změna metody výběru respondenta na vybrané adrese bytu ,

• změna uspořádání dotazníku - nově dotazovány na první místě tiskové

tituly v pořadí deníky, časopisy a rozhlas (v případě televize se zjišťovala

sledovanost vče ra pouze u českých stanic),

• zvýšeny počty ukazatelů u tištěných médií (přesněji se sledovala délka

četby, navíc se sledovalo kolik recipient výtisku přečetl, kolikátý rok titul

čte , zda by mu vadilo, kdyby musel přestat titul číst a v případě deníku

17 Je-Ii mez i čte náři časopisu 75 procent žen a v populaci toto čís lo dosahuje 50 procent, je index

časopisu pro ženy 75/50*100 =150. Čim vyššího čísla se dosáhne pro danou cílovou skupinu, Um

se tento titul jeví vhodnější k osloveni této skupiny (a naopak v případě, klesne-li pod 100) .
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navíc zařazen dota vv ., ,z smerupc: k rozhodnutí dotazovan ého, zda titul

považuje v poslední době za zlepšující č i zhoršujíc í se),

• vypuštění zjišťování možnosti příjmu rozhlasových stanic ,

• zjišťování poslechovosti rozhlasů rozšířeno na 14 dní,

• zjišťování nejposlouchanější stanice a ve čtvrthodinovém profilu se

zjišťovala pouze nejvíce poslouchaná stanice v příslušné čtvrthodině ,

• odstraněn záznam činností a sledování TV stanic ve čtvrthodinovém

členění,

• nově zařazena otázka o frekvenci sledování různých témat - kde se věnuje

četbě tisku ,

• zařazeny otázky, jež charakterizují postoj respondenta k životu (politická

orientace, reakce na změny, spojenost se životem atd.),

• nově se zjišťovala image vybraných médií,

• ve struktuře dotazníku přibyl ve zj išťovaných identifikacích ukazatel

zaměstnanosti a povolání přednosty domácnosti,

• u tiskových titulů nahrazeny loga na dotazovacích kartách pouze seznamy

jejich názvů.

Nový cyklus rovněž znamenal úpravu v oblasti výstupů. Ve čtvrtletních periodách

byla zúčastněným subjektům předávána zpráva obsahující srovnání základních

ukazatelů jednotlivých médií v různých cílových skupinách nazývaný Standard

Media Report (SMR). Po 1. a 3. čtvrtletí se publikovala zpráva s přehledně

analyzovanou čtenářskou obcí jednotlivých titulů nazvaná Analytic Media Report

(AMR). Po 2. a 4. čtvrtletí byla vygenerována zpráva o analýze médií z hlediska

psychografických a postojových ukazatelů včetně analýzy image médií. Pro ni

zvolil zadavatel pojmenování Advance Media Report (AdMR).

Součástí dodávky dat byl nově základní software MEDIA/OPENER-BASIC, jenž

mohl být pro zájemce za úplatu doplněn o další moduly s komplikovanější

strukturou .

Vzhledem ke snaze provozovatelů televizních stanic o vlastní mediální výzkum

sledovanosti na základě moderních a nepoměrně přesnějších .peoplernetrů ", byla
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sledovanost televize v MediaProjektu zúžena pouze na nejzákladnější ukazatele

(viz výše). Od roku 1997 se tak oficiální výzkum sledovanosti vydal samostatnou

na MediaProjektu nezávislou cestou.

Z přehledu provedených úprav lze konstatovat, že zadavatel i realizátor

MediaProjektu vyvinuli další snahu o ještě podrobnější identifikaci mediálního

chování čtenářských (posluchačských)obcí, a to zejména na základě postojových

charakteristik jejich elementů.

Jak uvádí roční sumář MediaProjektu z roku 1997, změnily provedené korekce

hodnoty ukazatelů jak v případě rozhlasu, tak u tištěných periodik.

Pro rozhlasové stanice změna výzkumného nástroje přinesla všeobecný nárůst

poslechovosti, a tedy následnou změnu pozice v postavení na rozhlasovém trhu18 .

Náhrada loga za pouhý název titulu způsobila u tištěných periodik pokles

sledovanosti. Výjimku však tvořily pouze deníky, jejichž čtenost vykazovala stále

vysokou stabilitu . Podle analýz realizátora a ve shodě s nezávislými odborníky

opuštění techniky předkládání log odstranilo kontaminaci čtenosti imagem titulů19.

3.2.2 1998

První možnost členů SKMO využít v rámci MediaProjektu zadávání vlastních

specializovaných výzkumů využila Unie vydavatelů (UVDT) ve 4. čtvrtletí roku

1997. Zadala exkluzivní nadstavbu, jejíž modul vůbec poprvé v historii českého

výzkumu trhu na tak velkém vzorku respondentů zjišťoval názory na účinnost

18 Tyto výsledky jsou způsobeny podstatnou změnou dotazové situace u rádií, zejména

skutečností, že v novém projektu se ve čtvrthodinovém snímku dne zaznamenává pouze poslech

rádia (odstraněni souběžného záznamu činností a sledování televizních stanic) , dále rozšíření

cílové populace na osoby ve věku 12-79 let. (MediaProjekt, 1997)

19 Vedlejším důsledkem tohoto zpřesnění je úbytek nahodilých čtenářů (tedy těch, u nichž byla ve

starém výzkumu vyšši pravděpodobnost, že podlehnou působení loga). Realizátor v zájmu dalšlho

zpřesnění přistoupil od II. čtvrtletí 1997 k úpravě dotazové situace pro časopisy přidáním dotazu,

který posiluje upamatováni respondenta na konkrétní titul za cenu mírného prodloužení rozhovoru.

(MediaProjekt, 1997)
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reklamy v jednotlivých typech médií, stej n ě jako vliv reklamního působení při

výběru zboží , případně rozhodování o jeho koupi.

Hlavní devizou této nadstavby byly informace o zájmu o reklamu a inzerci, jež

získali média (a jejich marketingová oddělen í ) , inzerenti i mediá lní a reklamní

agentury . Sledovaná skupina činila 26 vybraných kategorií. Vzhledem k začátk u

realizace této nadstavby tak bylo osloveno 10 711 responden tů , aby vyjád řili své

postoje k fungování reklamy v celkem pěti médiích - v denících , v časop isec h ,

v rozhlase , televizi a na velkoplošných reklamách typu billboard/".

Výsledky nadstavby "Sledování reklamy" p řinesly hodnotné informace zejm éna

pro utváření mediální plánu pro konkrétní kampaň výrobku zastupujícího

produktovou komoditu zmíněnou v nadstavbě MediaProjektu. Hlavní ukazatel

v tomto případě připadal v úvahu jako četnost zastoupení osob zajímaj ících se o

reklamu v dané produktové skupině jednotlivých čtená řských obcí.

Reklamní agentury tak získaly kromě informací o velikosti čtenářských obc í

jednotlivých t itulů a jejich sociodemografickém profilu další podstatné

charakteristiky.

"Tyto nové informace umožňují pracovníkům reklamních a mediálních agentur

vyu žít významného prvku citlivosti konkrétní skupiny osob na reklamní působení a

intenzity zájmu o konkrétn í produktovou kategorii. Ačkoliv je zřejmé, že se jedná o

charakteristiky mající ve svém důsledku výrazný vliv na výslednou efektivnost

reklamní kampaně, zůstává otázkou, nakolik jsou v praxi p ři sestavování

mediálních plánů tyto informace agenturami využívány." (Ročen ka UVDT, 1999,

s. 104) .

Výraznější změnou prošla podoba výstup ů AdMR (Analýza profil ů médií v ČR) . Ty

získaly podobu tří verzí :

20 Názory se zjišt'ovaly prostřednictvfm mlry souhlasu u série výroků : Velkoplošná reklama na

billboa rdech je účinná. Reklama v denicích je účinná. Reklama v časopisech je účinn á. Reklama

v rozhlase je účinná. Reklama v televizi je účinná. (Ročenka UVDT, 1999)
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• AdMR-DENíKY

• AdMR-ČASOPISY

• AdMR-ROZHLAS

Každá ze tří verzi se rozčlenila na dvě samostatné části. " P řeh ledy" poskytují pro

jednotlivé zjišťované charakteristiky přehledné tabulky vždy za určitou skupinu

médií a slouží zejména k porovnání médií mezi sebou. .Profily" poskytují souhrnně

informace za jednotlivá média a slouží k porovnání různých charakteristik v rámci

jednoho média. (MediaProjekt, 1998).

Graficky lze nové členění dat AdMR zachytit takto:

AdMR

Profily Přehledy

Tematické preference
(tisk i rozhlas)

Postojové charakteristiky
(tisk i rozhlas)

Mediální charakteristiky (tisk)

Nejčastěji poslouchaná
rozhlasová stanice před

rokem a nyní (rozhlas)

Nejčastější důvody zapínání
rozhlasového přijímače

(rozhlas)

Nejčastější důvody

přelaďování mezi
rozhlasovými stanicemi

(rozhlas)
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Význam těchto informací odkazoval k jejich obsahu, tedy ke kvalitativním

charakteristikám čtenářských (posluchačských) obcí jednotlivých médií , a to jak na

rovině jejich obecnějších postojových ukazatelů , tak i na úrovni měření ukazatelů

jejich mediálního chovánř'" .

Data AdMR jsou pro mediální trh výhodná proto, že umožňují široký záběr údajů

umožňujících hlubší vhled do struktury recipientů .

V ročníku 1998 stojí za pozornost reakce UVDT v podobě jednorázového

zveřejnění základní čtenosti titulů sledovaných MediaProjektem, jejichž výsledky

nemohly být oficiálně zveřejněny kvůli nezájmu příslušných vydavatelů.

V samotném MediaProjektu se nacházely tituly vydávané členy UVDT, tituly se

zveřejňovanými výsledky a v poslední řadě tituly pouze sledované.

MediaProjektu se tak účastnily nejen ty tituly, jež jsou ve výsledcích zveřejňovány,

ale rovněž ty , jejich výsledky sice výzkum generoval, nicméně zveřejněny být

nemohly vzhledem k tomu, že jejich vydavatelé se na financování MediaProjektu

nepodíleli'". Tuto praxi Unie vydavatelů činí pro případ, že se vydavatel rozhodne

do MediaProjektu vstoupit. Okamžitě by tak získal pro sebe relevantní data . V roce

1998 však řada vydavatelů stála se svými tituly mimo struktury MediaProjektu .

Jednorázové zveřejnění mělo na mediální trh vnést impuls pro nezúčastněné

subjekty. Data zveřejněná v Ročence UVDT 1999 přinesla pohled na ty, kteří se

MediaProjektu neúčastní (včetně orientační ceny za účast v tomto oficiálním

mediálním výzkumu České republiky).

21 Jednalo se například o obecnějš í vztah k médilm vyjádřený sledováním potřeby informaci

z tiskových médif, nejčastějšími prostředími recepce, intenzitou zájmu o vybraná témata .

22 Sama UVDT od roku 1995 disponuje jednotným cenovým kalkulačním vzorcem, jenž různou

mírou oceňuje územní působnost titulu a dále pak jeho inzertní výkony na vydání, prodaný či

tištěný náklad a jeho čtenost.
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3.2.3 1999

V rámci tohoto roku nedochází k žádným významným proměnám Med iaProjektu .

Zachoval se i výzkum vnímání a sledování reklamy coby nadstavba s tím, že se

rozšířily produktové kategorie o dalších 11 na konečných 37. Zadavatelé se

soustředili na přípravu nového cyklu pro roky 2000-2002 .

3.3 III. cyklus: 2000-2002

3.3.1 2000

V rámci dalšího, v pořadí třetího dvouletého cyklu se MediaProjekt opět dostal do

pozice, kdy mediální trh konfrontoval s dalšími dílčími změnami. K těm patřilo

zejména rozšíření celkového počtu respondentů na 30 000 osob (tento rozsah

přitom zůstal zachován i pro další roky a zřejmě se jeví jako konečný) . Další

významnou změnou prošla základna realizátorů. Nového cyklu se účastnilo

poprvé v historii MediaProjektu trio společností GfK Praha (14000 rozhovorů

ročně, Taylor Nelson Sofres (10 ODa), STEM/MARK (6000).

Nový cyklus přinesl změny v dotazové situaci při zjišťování čtenosti tisku, a to

v případě všech sledovaných periodicit. "Důvod bylo přiblížení dotazové situaci

používané v Německu." (Ročenka UVDT, 2001, s. 98)

Změny se udály takto:

• u deníků změna období delšího dosahu ze 7 dnů na 14 dnů a změna

dotazu na čtenost v periodě/na vydání ("Kdy naposledy četl "),

• u suplementů vyčlenění ze sekce časopisů, změna škály u otázky zjišťující

čtenost na vydání se zvýšením poměru pozitivních odpovědí ve smyslu

čtenosti na vydání,

• u časopisů změna pořadí dotazování od nejdelší periodicity k nejkratší, dále

změna škál,

• u čtrnáctideníků a měsíčníků prodloužení období delšího dosahu ze tří

měsíců na 12ti násobek periody vydání,
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• do dotazníku zavedeny otázky na možnost p řís tu p u k síti Internetu a

frekvenci jeho využívání,

• zrušeno zjišťování poslechovosti rozhlasů v posledních 14 dnech,

• nově zařazen do snímku dne modul činností-aktivit, který doplňoval poslech

rádi í v konkrétních časech minulého dne,

• v rámci rozhlasů přidán dotaz na dny v týdnu, kdy recipient i obvykle rádio

poslouchají.

Po zavedení těchto opatření došlo v pilotních výzkumech k laděn í metodiky, což

znamenalo , že data za první čtvrtletí roku 2000 nebyla po dohodě rea lizátorů a

zadavatele zveřejněna. Souvztažně s těmito rozsáhlými úpravami bylo rozhodnuto

podrobit MediaProjekt nezávislé expertíze, na níž se podílel Sociolog ický ústav AV

ČR a nezávislý special ista Hans-Erdmann Scheller ze Spolkové republiky

Německo.

Nadstavbové součásti doznaly dalších proměn, když sledování reklamy již potřetí

praktikováno nebylo. Místo něho se však za řadi ly nadstavby jiného druhu.

První nesla pojmenování "Výzkum čtenosti a analýza osob s rozhodovacími

pravomocemi - LAE - ČR - 2000. Ten zastupoval snahu Unie vydavate lů o

samostatný výzkum vybraných cílových skupin. Výsledná data obdržela

vydavatelství a reklamní agentury v březnu 2000. "LAE patří ke značce , jež

přísluší pouze výzkumu splňujícímu nejpřísnější kritéria šetření příslušné cílové

skupiny. Výzkum LAE je první výzkum mediálního chování lidí s vysokými

rozhodovacími pravomocemi v ČR , který umožňuje projekci cílové skupiny na

čtenářské obce měřených titulů . " (Ročenka UVDT, 2000, s. 104).

LAE je samostatný výzkum realizovaný pouze GfK Praha na základě smlouvy

s Unií vydavatelů. Jeho formální začleněn í k výzkumu MediaProjekt bylo pouze

z takt ického hlediska, neboť se uvažovalo o řad ě výzkumů zaměřených na

specifické žánrové skupiny titulů . Z těchto výzkumů se pravidelně uskutečňuje

pouze LAE. Jedné realizace se dočkal výzkum t itulů bytové kultury. Ostatní

zamýšlené výzkumy jako výzkum exkluzivních t itulů a výzkum ICT titulů se

nepodařilo realizovat..
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"Výsledky výzkumu přinášejí mediálním agenturám kvalitní výzkumnou oporu pro

plánování inzerce business to business na českém trhu, doplňkově jsou též

k dispozici informace o vybraných ukazatelích osobní spotřeby a životního sty lu

této cílové skupiny." (tamtéž). Výzkum přitom zjišťoval čtenost vybraných 15

českých deníků a časopisů a 11 zahraničním a cizojazyčných titulů dostupných na

našem trhu. Parametry pro česká periodiky byly nastaveny takto: minimální tištěný

náklad 5000 kusů , hodnota afinity nejméně 200 v datech MediaProjektu 1998 u

alespoň dvou ze čtyř vybraných cílových skupin (vysokoškolské vzdělání , osobn í

čistý příjem nad 15 000 Kč, zastoupení vedoucích pracovníků a podnikatelů se

zaměstnanci) . (tamtéž) .

V druhém případě se jednalo o LifeStyle - ČR - 2000. Výzkum spotřebního

životního cílu jako součást MediaProjektu měl za úkol především přinést podrobné

údaje o životním stylu a jejich následné vztažení na předem definované cílové

skupiny. LifeStyle představoval v rámci prováděného mediálního výzkumu

alternativu k analýzám z tzv. "tvrdých dat", jež generoval MediaProjekt. Důvod?

.Socidernoqrafika tak jako tak málokdy slouží jako konečný podklad pro

rozhodování o marketingových či komunikačních strategiích." (Ročenka UVDT,

2001, s.112).

Informace, jež LifeStyle - ČR - 2000 přinesl , se rekrutovala z osmi tématických

oblastí , které ilustrují důležitost pro spotřební životní styl. Jednalo se o životní

hodnoty, občanské a společenské postoje, volnočasové aktivity , spotřební a

nákupní chování, mediální chování a postoje, život domácnosti , zaměstnání a

ideální způsob života. Vzhledem k běžné praxi byl dotazník vystavěn s použitím

standardizované typologie dodané realizátorem STEM/MARK. Kombinace

typologie životního stylu a detailního výzkumu přináš í mocný nástroj pro práci

mediálních odborníků, tvůrců i zadavatelů reklamy. Zatímco typologie poskytuje

přehledný nástroj pro práci s cílovými skupinami a umožňuje každému rychlý

vhled do dat , hlubší analýza a detailní popis cílových skupin dovolí přesně

definovat komunikačnístrategi i a efektivně je oslovit (tamtéž).

55



15
-- --

-- --- - - - ----- -- - -- __ o

10

~o
Z. 5x
Ql

"O
.5

.5 O'c
!i=
Cll

.~

.2
'C -5
No
a::

--- - -~- -- - - - - -
-10

- --- - - - - . -

-------
-15

realizátoři zrall úspěšní hledajicl věříc í dříči praktici bojuj íc!

Řada1 10,6 8,7 -1,9 6,6 -6,2 -7,2 1,1 -11,8

Graf 4: Rozložení typ ů spotřebního životního stylu ve skup i ně : čtenáři ekonomických
titulů (LifeStyle-ČR-2000)

Zdroj: UVDT

Do nadstavby MediaProjektu se rovněž začlenil výzkumný projekt zaměřený na

analýzu konkrétních skupin čtenářů vybraných žánrových kategorií časopisů .

Projekt si stanovil za cíl přinést rozšířené informace o jednotlivých segmentech

tiskového trhu v podobě detailnějších informací využitelných pro podporu inzerce

v těchto titulech. V roce 2000 se výzkum zaměřil na tituly bytové kultury23.

Respondent byl do výzkumu zařazen v momentě , kdy splnil podmínky .čet lía)

nebo prolistoval(a) v posledních 12 měsících alespoň jeden z šesti titul ů tohoto

žánrového zaměření." (Ročenka UVDT, 2001 , s.115).

23 Jednalo se o tituly: Domov, Bydlení, Můj dům , Moderní byt, Střecha nad hlavou a Náš útulný byt.
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33%

DJsou d ůležité pro mou profesi

oblast bytové kultury je mým koníčkem

Dobecně se zajímám o bytovou kultu ru

zajímám se o ně , když uvažuji o změně zaříze n í bytu nebo plánuji stavební práce

Graf 5: Hlavni d ůvod zájmu o tituly bytové kultury (Výzkum čtenářů titulů bytové kultury)

Zdroj : UVDT

3.3 .2 2001

V tomto roce realizace MediaProjektu došlo k dalším úpravám v dotazové situac i,

a to na základě zkušeností z předešlého ročníku . Od květn a 2001 tak proběhly

tyto změny:

• byla sjednocena škála u otázky "kdy naposledy četl(a)" pro všechny

časopisy a suplementy, což díky různým periodicitám znamenalo rostoucí

podíl pozitivních odpovědí ve smyslu čtenosti na vydání na této škále

s delší periodicitou titulu,

• pořadí zkoumaných titulů bylo stanoveno od deníků přes suplementy,

týdeníky a čtrnáctideníky až k měsíčníkům . (Ročenka UVOT, 2001, s. 98)

3.3.3 2002

V poslední periodě třetího cyklu MediaProjektu se realizoval již podruhé výzkum

LAE-ČR-2002. Paralelně se standardním výzkumem proběhlo rovněž šetření

pilotní, jež mělo ověřit význam a smysl připravovaných změn pro další tříletý
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cyklus. "Cílem mělo být zj iště n í , zda jiný způsob dotazování časopisů muze

napomoci k lepší identifikaci titulu čtenářem , a tím i k odstraně ní ně kte rých

disproporcí mezi čte ností a prodaným nákladem u žánrových skupin t itu lů

s podobnými názvy. " ( Roče nka UVDT, 2003, s. 54)

Pilotní výzkum k tomuto účelu využil dotazovacích karet s černobí lým i logy .

Zjišťovalo se, zda opětovné využití loga ovlivňuje schopnost identifikace

suplementu jakožto produktu od svého nosiče . Rovněž se testovala míra ú činku

pořadí titulu na kartě . "Ze závěrů vyplynulo, že test nové situace dotazování

časopisů neprokázal žádný pozitivní vliv na kvalitu obdržených údajů . Z těchto

d ůvod ů doporučil realizátor v MediaProjektu zachovat dotazovou situaci u

časopisů zcela beze změn. " (tamtéž)

3.4 IV. cyk lus: 2003-2005

3.4 .1 2003

Za realizátory zvoleny společnost GfK Praha a MEDIAN. Z hlediska metodiky se

nevyvinuly žádné zásadní změny , jedinou proměnou prošly dotazovací karty

časopisů , v nichž došlo k rozdělen í na vysokonákladové a nízkonákladové tituly.

Po dohodě s Asociací komunikačních agentur došlo k významnému rozšíření

počtu dotazovaných časopisů ze 191 (2002) na 271 titulů. Úprav se dočkaly

frekvence výstupů, jež se začaly praktikovat vždy za tzv. klouzavé pololetí.

Obsahovaly nerozk rytelná data za dvě po sobě následující čtvrtletí. Jejich

frekvence byla stanovena na čtvrtletí u tisku i rozhlasu.

Tento rok znamenal pro mediální trh další významnou událost, když se podařilo

dohodnout, že odhady sledovanosti médií ve výzkumu Media & Market & Lifestyle

(MML)24 (jako čistě komerčního výzkumu, který samostatně realizovala od roku

24 Význam MML sleduje z jednoho zdroje informace o 200 kategorifch výrobků (3000 značek) a

služeb (včetn ě informací o finančnictví a bankovních službách), o 400 médifch (tisk, rozhlas,

televize) , životním stylu (700 výroků) i sociodemografii. (MEDIAN, 2007). Výhodou projektu se jev !

jeho schopnost reagovat pružně na nově zastoupené subjekty na českém trhu jejich zařazením do
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1996 společnost MEDIAN), budou prevazeny podle oficiáln ích výsledků

MediaProjektu (jako zakázkového .one currency" projektu ). Přizp ůsobení

dotazovací situace MML MediaProjektu znamenalo, že MEDlAN na části svého

ročního vzorku 15 000 responden tů následně dotazoval i MML (pouze u

respondentů , kteří s dalším rozsáhlým dotazováním vyjád řili souhlas). K tomu

však docházelo striktně až po skončení mediální čá sti dotazování. Tento postup

umožnil Medianu optimalizovat mediální data ve výzkumu MML, aby mezi oběma

výzkumy byly jen minimální rozdíly. ,,To, co se na velkých trzích (Německo ,

Británie, Francie) řeší odděleně, je na malém trhu ČR nevyhnutelně řešeno

souběžně . Data z MediaProjektu společně s výsledky výzkumu MML poskytnou

úplný obraz o mediálním a spotřebním chování čtenářů tisku a posluchačů

rozhlasu. " (Ročenka UVDT, 2003, s. 54) Dohoda p řispěla ke stabilizaci národní

mediálního trhu - tedy pokud jde o na něj distribuovaná data z obou výzkum ů .

Dohoda p řispěla ke stabil izaci národní mediálního trhu - tedy pokud jde o data

z obou výzkum ů , jež jsou na něj distribuována.

3.4.2 2004

Z hlediska metodiky MediaProjekt nevykázal žádné významné změny . Novinkou ,

jež reago vala na povahu mediálního výzkumu, se stalo zavedení terminologie

odhad čtenosti/odhad poslechovosti na místo doposud užívaných výrazů

s rezolutnějším významem čtenost,/poslechovost. Reorganizovány byly některé

skutečnosti v souvislosti se zařazováním titulů do mediálního výzkumu . Pravidla

ochranné doby stanovila, že do MediaProjektu může být zařazen nový tiskový titul

jen tehdy, jestliže doba mezi prvním vydáním titulu a prvním dnem sběru

kvartálních dat činila alespoň šest měsíců.

struktur výzkumu. Získaná data od 15000 respondentů pak vypovídaj í o tom, jakou cflovou

skupinu zákazníků může objednatel dat hledat, kde ji najde a jakým způsobem j i může oslovit.

Uživatele dat představuj í v případě MML reklamní a mediální agentury, média, výrobci , podnikatelé

či marketingoví specia listé.
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V listopadu 2004 se nově tituly ve výsledcích MediaProjektu řad ily nikoliv dle

žánrových skupin , nýbrž nově v přímém souladu s praxí při zveřej ňován í

ověřovaných nákladů ABC ČR (tedy dle periodicity).

Dohody, jež proběhly mezi UVDT a Asociací komunikačních agentur, p řin esly

další korekce. Týkaly se zejména stanovení pravidel pro vyřazování tiskových

titulů z dotazování. Nově se tak na seznamy nedostaly všechny tituly, jež ve dvou

po sobě jdoucích datových souborech nedosáhly projektovaný odhad čtenosti

alespoň 10 000 čtenářů. Kompletního odstranění z dotazníků se dočkaly dětské

tituly. Stejná dohoda rozhodla o vyřazení těch titulů z výstupů (včetně primárních

dat) , jejichž čtenost nedosáhla v projekci 20 000 čtenářů. První výsledky s výše

popsanými změnami dostaly subjekty za 3. a 4. sledované čtvrtletí roku 2004.

Daty AdMR disponovaly pouze rozhlasy.

3.4.3 2005

MediaProjekt bez principiálních změn . V prvním čtvrtletí roku 2005 byla

realizována agenturami GfK, MEDIAN, Millward Brown a STEM/MARK čtveřice

pilotních výzkumů k realizaci následujících výzkumů metodou CAPI (Tazatel

vybaven počítačem s elektronickým dotazníkem, pomocí něhož zaznamenává

odpovědi respondenta) . Ze zkoumaných metodických řešení bylo jako nejlepší

vyhodnoceno řešení GfK Praha, které jako jediné dokázalo usměrnit problematiku

titulů , u nichž v dosavadní metodice byla vysoká disproporce mezi odhady čtenosti

a auditovaným prodaným nákladem.

Základní princip metodické změny bylo u časopisů dotazování na spontánně

uvedenou četbu titulů v bezprostředním časovém horizontu dne a týdne, dále

sjednocení dotazové situace pro všechny tituly bez rozlišení periodicity, redukce

zjišťovaných otázek ze čtyř na dvě a unikátní přístup ke konstrukci pořadí

dotazovaných titulů. Pořadí dotazovaných titulů bylo přizpůsobeno konkrétnímu

respondentovi podle průměrné čtenosti a afinity jeho demografické skupiny

v předchozím zjišťovaném období. Nejprve tedy byly dotazovány tituly, které
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respondentova demografická skupina nejvíce čte nebo které jsou na tuto

demografickou skupinu nejvíce zacíleny.

3.5 V. cyklus: 2006-2008

3.5.1 2006

V rámci nového tříletého kontraktu se realizátory MediaProjektu opětovně staly

společnosti GfK Praha a MEDIAN. Z hlediska charakteru mediálního výzkumu

došlo k zásadní události , kdy bylo s definitivní platností rozděleno společné

dotazování na čtenost tisku a poslechovost rozhlasů. Ve strukturách

MediaProjektu tak zůstaly zachovány výhradně otázky týkajících se kontaktu

s médii v podobě tisku , televize a internetu. U dvou posledně jmenovaných však

jde o výrazně marginální zastoupení otázek, které mají de facto pouze obecný

orientační význam. Již dále vzhledem k vyřazení rozhlasů se negenerovala data

AdMR25
.

Novou etapu dotazování zajistila metoda CAPI, která zcela nahradila papírové

dotazníky. Současně s aplikací elektroniky se do průběhu dotazování navrátily

jako pomůcky loga sledovaných periodik, jež se používala pouze v rámci prvního

cyklu . Přechod na v současnosti nejmodernější technologie dotazování sebou

přináší pro výzkum a jeho výsledky následující profity :

• naprogramovaný scénář dotazovaní umožňuje provádět automatické

kontroly logiky odpovědí,

25 Výzkum odhadů poslechovosti rozhlasů se od 1. 1. 2006 realizuje samostatně pod názvem

RadioProjekl. "Od 7.11. 2005 je rozhlas sledován výzkumem CATI (Computer Aided Telephone

Interviewing) , který pro Rozhlasovou sekci SKMO prov ád ěj! výzkumné agentury MEDIAN a

STEM/MARK. Jedná se o metodu telefonického dotazováni se záznamem do PC. RadioProjekt

používá standardizovaný telefonický rozhovor "day after reca/l" (dotaz na v čerej š í chov án í),

výzkum je kontinuální." (Zelenka, 2006)
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• zjednodušení dotazové situace pro respondenta a současně přiblížen í jeho

čtenářským preferencím a běžnému chování 26,

• zkrácení doby dotazování.

V rámci nové cyklu došlo k těmto metodickým úpravám (UVOl, 2005):

• identifikace titulů všech periodicit pomocí barevných log,

• sloučení otázky na delší dosah čtenosti a čtenosti na vydán í do jedné,

• povinná odpověď na každý titul,

• regionalizace seznamu médií,

• zařazení otázky na spontánní vybavení si četby časop isů v horizontu 7 dnů ,

• individualizace pořadí dotazování časopisů dle charakteristik respondenta ,

• nový přístup ke zjišťování p říjm ů,

• zařazení volnočasových aktivit.

Unie vydavatelů se s Asociací reklamních agentur shodla na novém přístupu

k počtu sledovaných a vyhodnocovaných titul ů . Od 2. pololetí roku 2006 nejsou

zveřejňovány a současně sledovány tituly těch vydavatel ů , kte ří se nepodílejí na

financování výzkumu.

Pohled na data za první rok realizace samostatného MediaProjektu coby výzkumu

zaměřeného primárně na tisková media, lze charakterizovat proti předchozímu

roku jako stabilní, přestože kvůli změně metodiky přímá srovnání provádět nelze.

"Odhady čtenosti tištěných titulů jsou podle nových dat výzkumu Med iaProjekt za

období loňského druhého pololetí v zásadě konstantní a ve sledovaném

parametru nedochází k dramatickým výkyvům . " (Vojtěchovská , 2007)

26 Otázky na jednotlivé tituly mají být pokládány v takovém pořad f , aby respondent byl dotázán

nejd říve na ty, které měly ve skupině podobných res pondentů (podle pohlavf, věku, vzdělá ni a

velikost i byd l i ště) v předchozím obdob! nejvyšší čtenost a afinitu (Cacák, 2006, s. 24).
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4. Problémy MediaProjektu

4.1 Fakta obecně

"Žádný výzkum nemůže být dobře, výzkum je a priori špatně , neboť představuje

jen projekci závislostí zjištěných na vzorku respondentů do populace. Minimálně

tato projekce je zatížena statistickou chybou. Výzkumy tedy mohou být pouze

přesnější v tom, jak reflektují realitu," tvrdí Jiří Vítek z mediální agentury

MindShare (Vojtěchovská, 2006). Výsledky , Jez MediaProjekt pnnasi

v pravidelných periodách na mediální trh, jsou nástrojem, s nímž zachází nejen

média sama, ale také mediální zastupitelství, mediální agentury či inzerenti.

Všechny tyto subjekty se pak v procesu mediálního plánování k datům výzkumu

vyjadřují. V níže uvedených pasážích abstrahujeme od ryze metodických

problematik, jejichž definování nespadá do záměrů této práce. Soustředíme se na

soubor těch jevů, jež jsou diskutovány mediálním trhem.

Po distribuci výsledků MediaProjektu obvykle dochází každé čtvrtletí k reklamacím

a podávání námitek. Nejčastěji se tak děje ze strany vydavatelství. Jak uvádí Rusý

(Marek, 2007a) , potýkají se zadavatel a řešitel obvykle s dvěma až pěti námitkami

za čtvrtletí. Vůbec nejfrekventovaněji zmiňovaný nedostatek MediaProjektu

z hlediska na něm se podílejících subjektů tkví v disproporci mezi daty prodaného

nákladu a těmi o čtenosti. Vzájemná provázanost těchto ověřených a výzkumných

dat patří ke sledovaným oblastem supervizora MediaProjektu - Sociologického

ústavu AV ČR. Ten provádí expertízy celého výzkumu s právem kontroly,

vstupováním do procesů či doporučením na úpravu metodiky. K validitě výsledků

čtenosti titulu a dat o prodaném nákladu se vyjadřoval několikrát, když kontroly

probíhají kontinuálně od roku 200027
.

"Četnost na vydání versus auditovaný prodaný náklad (zdrojem data z ABC ČR)

vnáší pochybnosti do významu MediaProjektu nejčastěji ze strany mediálních

27 Posouzeni MediaProjektu prováděl Sociologický ústav již v roce 1995. Tehdy byl předmětem

expertního posouzení metodiky a výsledků celého projektu (nejen části věnované tiskovým titulů,

ale i výzkum poslechovosti rozhlasu a sledovanosti televize).
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aktérů figurujících ve výsledných zprávách. Zřetelně se disproporce mezi dvěma

výše uvedenými daty projevuje v těch případech , kdy auditovaný prodaný náklad

dosahuje vyšších hodnot než zjištěná četnost v periodě vydání. Takových titulů je

na trhu dlouhodobě celá řada. Většina z nich má ovšem náklad kolem dvaceti

čtyřiceti tisíc výtisků, často pro úzké cílové skupiny. To znamená, že při (logickém)

požadavku, aby četnost na výtisk odpovídala minimálně prodanému nákladu, jde

zhruba o zastoupení půl procenta kladných odpovědí ve vyšetřeném souboru. Při

velikosti výběrové chyby a v situaci, kdy určité cílové skupiny nejsou ve výběru

dostatečně zastoupeny dovážení má určitá procenta potenciálních čtenářů velice

omezená. Je třeba, aby si uživatelé dat tato omezení spojená s každým

výběrovým šetřením uvědomovali. Ani výrazné (např. dvojnásobné) navýšení

počtu vyšetřených osob by tuto objektivní danost nezměnilo ." (Tuček, 2003)

Diskutovaným rámcem z hlediska metodiky MediaProjektu se dále jeví otázka

stylizace samotných dotazovaných recipientů. Potlačení efektu .imaqe"

jednotlivých titulů se v rámci výzkumu opakovaně řešilo . V roce 1994, tedy první

výzkumný rok, byly součástí dotazníků karty s logy jednotlivých periodik. Výsledky

MediaProjektu a jejich následná analýza donutily zadavatele a realizátory ke

změně. Jak uvádí Rusý (Marek, 2007a) v roce 1997 se od používání log při

dotazování upustilo, protože to zvýhodňovalo zavedené tituly28. Český mediální

trh, zejména ten s tiskovinami, v polovině devadesátých let nebyl dostatečně

stabilizovaný. Řada titulů se objevovala, řada zanikala. V této situaci formování se

pak podle Rusého (tamtéž) poměry nahrávaly etablovaným titulům jako Květny,

Hospodářské noviny či Vlasta, jejichž vybavitelnost se pro dotazované jevila jako

snazší. Potlačení užívání log podporovaly i další okolnosti. Příchod nových

periodik na trh (a tedy jeho rozšiřování) s sebou nesl parazitismus na značce.

28 "Zadavatel i realizátor chtěli vyzkoušet, zda česká populace již vnímá mediální trh více méně

objektivně. Realizátor se na dostatečných vzorcích populace přesvědčil, že zavedením jednotlivých

kartiček s tituly (zatím ještě ne loga) a jejich různým tříděním (tzv. karetní hra) dochází k

disproporčním a nereálným nárůstům čtenářů na jeden výtisk (konfrontace s auditovaným

prodaným nákladem), takže se potvrdilo, že v podstatě trvá situace z poloviny devadesátých let 

diferencovaný a často velice setrvačný význam )mage" titulu. Zavést tento prvek do MediaProjektu

by znamenalo vrátit se před rok 1995 a znovu zdůraznit kritizovaný .postojový" charakter

zjišťovaných údajů o čtenosti." (Marek, 2007b)
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Novinkové tituly ve svých grafických zpracováních mnohdy kopírovaly designové

styly svých přímých soupeřů. Situace na trhu s tiskovými periodiky umožnila

opětovné zavedení užívání log při dotazování až s rokem 2006. Podle Rusého

(tamtéž) dospěl trh do fáze stabilizace a přehlednosti tak, že současná opětovná

přítomnost log v dotazníkovém šetření se jeví ku prospěchu výzkumu.

Posuny v čtenosti na vydání v souvislosti s převážením na co nejaktuálnější

vzdělanostní a věkovou strukturu ovšem vyvolávají další komplikace mezi

odbornou veřejností i samotnými médii. V podstatě jde o problém , do jaké míry

zjišťuje metodika MediaProjektu skutečné chování na mediálním trhu zejména

v souvislosti čtenosti jednotlivých titulů . (Marek, 2007c)

I zde se negativně projevuje otázka .imaqe", přestože se úsilí zadavatele i

realizátora snaží v rámci dotazování eliminovat (zrušení log, změny v pořadí

periodik atp.). Vzhledem k charakteru dotazovaní .face to face" supervizor

MediaProjektu zmiňuje možnou stylizaci u určité skupiny dotazovaných. Tato pak

představuje redukci odpovědi pod vlivem vnímání image titulu , současně se

projevuje představa o vlastní roli dotazovaného či o odpovídající referenční

skupině a chování na mediálním trhu29
.

Určení takové míry stylizace však považuje Sociologický ústav Akademie věd

České republiky u většiny výzkumných šetření podobného typu jakým je

MediaProjekt nad jeho možnosti.

Podle Rusého (tamtéž) se výčet zdrojů protestů pohybuje na rozlišné rozsáhlé

škále od metodiky, statistické chyby až po nedostatky u samotných vydavatelů

periodik. Příkladem mohou být grafické praktiky tištěných periodik, jejichž vliv se

projevuje zejména na titulních stranách. Jestliže periodikum soustavně či velmi

často zakrývá část svého názvu, v datech MediaProjektu se pak takové pochybení

projeví. Účastník výzkumu a tedy recipient mediálního sdělení si pak jen velmi

obtížně vybavuje název periodika .

29 Lidé se tak hlásí k titulům, o kterých předpokládají, že by je měli znát a čist a naopak neuvádějí

tituly, o kterých předpokládají přesný opak (Marek, 200?c).
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4.2 Kauza: Expresradio

Reakce na prezentování a využívání výs ledků MediaProjektu na české med iální

scéně a trhu mohou mít dalekosáhlé d ůs ledky. Problematiku zveřejněných dat (a

současně s odkazem na metodiku) ilustrujeme na kauze regionálního Expresradia.

Jeho vysílání začalo 2. ledna 2002 na pražské frekvenci 90,3 FM, jež do té doby

patřila radiu Limonádový Joe. Expresradio tak nejen v éteru , ale rovněž ve

sledovanosti poslechovosti MediaProjektu zaujalo jeho pozici. Zatímco prvn í

výsledky poslechovosti reflektovaly stav, kdy v prvním čtvrtletí bylo v dotazovací

periodě zastoupeno ještě rádio Limonádový Joe30 a v druhém čtvrtletí pak

Expresradio, v následujícím období již figurovalo Expresradio po celou dobu .

Výsledky , jež spadaly do 1.-11. a 1I1.-IV. kvartál ů roku 2002, publikovaly dne 12. 2 .

2002 poslechovost Expresradia (data DR - poslechovost včera ) na úrovni nuly.

Šokující zj i štěn í to představovalo zejména pro management samotného rádia .

Vysvětlení reali zátora MediaProjektu, jímž byla v tomto období triáda spo lečností

GfK, TN Sofres a STEM/MARK, se odvolávalo na praxi ve statistice. Statist ická

nula u Expresu znamená, že nelze zamítnout hypotézu, že poslech rádia je

nulový, interval spolehlivosti včera je od nuly do čtyř tisíc, u poslechovosti v sedmi

dnech od nuly do šesti tisíc posluchačů (Dresler, 2003a)

Důsledky takové informace mohou mít pro jakékoliv médium na mediálním trhu

fatální následky. Relevanci takové úvahy potvrdily kroky výkonného ředitele

rozhlasové stanice Zdeňka Stehno, když okamžitá reakce na data, p řišla o týden

později , když 19. 2. 2002 dostávají výpověď programový ředite l Miloš Poko rný ,

hudební ředitel Roman Ondráček, šéf vysílání Zhltán Janík a moderátorka Viola

Gebauerová . Likvidace lidských zdrojů , jež se z velké míry podílely na řízení a

chodu formátu rádia, ilustruje jeden z dosahů významu MediaProjektu.

) 0 Poslechovost rádia Limonádový Joe přitom padala v poslednfch rn ěslclch j eho existence

nezadržitelně dolů . (Dresler, 2002)
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Spontánní reakce zástupců české zpěvácké obce, jež vyústily v sérii rozhlasových

reklamních spotů na samotném Expresradiu, představuje výmluvnou snahu o

zvýšení počtu posluchačů. V podobném duchu se nesla rovněž tisková reklama .

(Příloha 3)

Data z MediaProjektu byla rovněž popudem k pokusu o unikátní výzkum

poslechovosti, jehož iniciátorem se stal internetový server RadioTV. Průzkum si

nekladl za cíl popřít celkové výsledky MediaProjektu. Jak uvádí Radek Dresler

z výše zmiňovaného serveru celoplošných stanic se síla patnácti tisíc respondentů

projeví, u malých lokálních stanic však podle jeho názoru není dostatečně

reprezentativní. (Potůček, 2003a) Průzkum se prováděl jako jednorázový a nebyl

založen na statistice aplikované realizátory MediaProjektu. Záměrem serveru

RadioTV tak nebyl výzkum založený na statistických postupech, ale pouhém

spočítání. (tamtéž) .

Průzkum probíhal v tomto zarámování: Na internetových stránkách serveru

RadioTV se posluchači Expresradia mohli přihlásit k identifikaci pomocí těchto

údajů :

• Jméno,

• přibližné bydliště,

• kontaktní e-mail / telefon.

Jako zveřejněná data po dvou týdnech možného přihlášení se k poslechovosti

Expresradia server RadioTV nashromáždil více jak 5200 osob. Ke zveřejnění dat

došlo na úrovni

• jména,

• poslechovosti včera, případně jedenkrát za týden,

• IP adresy počítačů účastníků ankety.

Redukce dat formou manuální kontroly seznamu vyřadila zjevně falešné záznamy,

aby tak výchozí číslo pro další kontroly zůstalo na stavu 5043 posluchačů . Podle
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náhodné klíče bylo zvoleno 50 účastníků ankety, u nichž byla provedena

telefonická kontrola pravost i jejich h las ů . Po dokončení telefonického ověřování

bylo možno stanovit 88procentní platnost h lasů v náhodném vzorku (Oresler,

200 3b). V podobném duchu se nesly kontroly následné, tentokrát s využitím e

mailových a IP adres . Po realizaci všech kontrolních mechanismů server RadioTV

konstatoval platnost minimálně 4000 podpisů v průzkumu . Jak uvádí Radek

Oresler (tamtéž), toto číslo není konečné , protože existuje řad a recipientů

• kteří nemají přístup k internetu (a tedy výzkumu),

• kteří podobné akce s uváděním jména a kontaktních údajů negují ,

• a kteří médium jakým je rozhlas vnímají jen okrajově a nemají potřebu jej

podporovat.

Takto nereprezentativní výzkum se svými výsledky dostál svému záměru , nemohl

se však výrazně vymanit z argumentů rea lizáto rů MediaProjektu o statistické nule.

Výsledná suma výzkumu serveru RadioTV totiž plně spadá do rozsahu , je nž má

MediaProjekt nastavený pro případ statistické chyby. Amatérský počin tedy žádný

efekt na existenci rádia neměl , přestože jeho pozitivní vliv nelze vylouč i t.

Minimálně pokud jde o polemiku o objektivní odraz chování mediáln ích příjemců

ve výzkumu .

Ze strany rozhlasové stanice byly realizovány další kroky a 4. 3. 2003 došlo ke

zrušení původních výpovědí zaměstnanců Expresradia. Do radia vstupuje nový

investor Assent Consulting Partners, jenž měl zajistit vysílání média

s nezměněným programovým a hudebních schématem minimálně do konce roku

2003.

6. březen 2003 figuruje v historii Expresradia jako moment, kdy se veden í

rozhlasové stanice na základě výsledků MediaProjektu rozhoduje k dalš ím na

mediální scéně neortodoxním počinům.

Vnímání MediaProjektu subjekty na mediální scéně dává na srozuměnou

důležitost těchto dat pro existenci mediálních subjektů, ale také relevanci pro

kontinuitu podnikatelských aktivit. Expresradio jménem držitele licence požádalo o
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vyřazení z výzkumu poslechovost', M d' P . k ' v 'e la roje tu (a ve vystupech zarazeni do

skupiny Ostatní stanice) , současně požádalo o zrušení členství v Aso ciaci

provozovatelů soukromého vysílání a v neposlední řadě měla být vypovězena

smlouva mezi Expresradiem a jeho mediálním zastupitelstvím Regie Radio Music

(RRM)31.

Vzhledem k okolnostem, jež panují mezi jednotlivými organizacemi na mediálním

trhu , se realizace záměrů vedení Expresradia neuskutečníla . Sdružení

komunikačních a mediálních organizací (respektive její Stálá pracovní komise

Rozhlasové sekce) rozhodla v červnu 2003 o setrvání Expresradia ve strukturách

MediaProjektu, jehož význam spočívá v popisování trhu v úplné šíři. Rozhlasové

médium však přišlo o možnost být tzv. oprávněnou osobou".

Mediální zastupitelství RRM výpověď Expresradia vzhledem k jeho nevyhovující

argumentaci ignorovalo a i nadále ho nabízelo zadavatelům a mediálním

agenturám ve svém portfoliu . Zásadní změna se na tomto poli odehrála až

v momentě, kdy bylo Expresradio koncem července 2004 začleněno do struktur

mediálního koncernu Mafra Media.

Z výše uvedeného shrnutí jedné z událostí na českém mediálním trhu lze

usuzovat, že pozornost, jež se věnuje MediaProjektu, přichází zejména při

nejnovějších prezentací výsledků z mnoha směrů. Od samotných médií přes

mediální zastupitelství, mediální agentury, zadavatele reklamy až po samotné

recipienty . Dostane-Ii se zejména negativními výsledkům dostatečné mediální

pozornosti, rozsah reakcí může být značný.

31 Prostředn ictvím RRM oslovovalo Expresradio potenciální i tehdejší zadavatele reklamy. Majitel

vysílací licence Zdeněk Stehno se však domníval , že by si stanice měla shánět reklamu sama.

V Lidových novinách odůvodnil své rozhodnutí absenci Expresradia v MediaProjektu, jež by jako

taková byla pro RRM zbytečnou přítěží. (Potůček, 2003b)

3' O . • . b . vzhledem k tomu že se finančně podllí na realizaci výzkumu, právo na• pravnena oso a ma, '

disponováni s jeho výsledky - výstupy v podobě primárních dat, standardnfch, rozšířených i

speciálnfch analýz.
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5. Participace MediaProjektu na mediální scéně

Média svoji existenci nutně spojují s existencí publika. Bez jeho přítomnosti by

fungování médií nebylo možné. A tak důležitost , jež je mu přisuzována , si zaslouží

zvláštní pozornost. V dnešní době však masové publikum jako výraz užívaný

v mediálním diskurzu nemá jednoznačnou podobu. "Definovat či izolovat publ ikum

jako jednu neměnnou, jednoznačnou entitu, která se bez problémů podrobuje

analýze, je dnes prakticky nemožné." (Volek, 2004, s. 12). Takové poměry mají

dopad i na mediální výzkumy. Zatímco jednotná definice publika se zdá být velmi

obtížná, mediální výzkumy se o takový nástin ve svých výsledcích snaží.

Sofistikované počítačové programy umožňují výsledná data z komerčních

výzkumů třídit podle libovolných kategorií do p říslušných skupin (na základě věku ,

příjmů , vzdělání případně v kombinaci více proměnných) . Toto dovolují

převládající pohledy na publikum coby produkt masových médií. Publika se podle

těchto pohledů utvářejí v závislosti na vzniku nových mediálních technologií. Jak

uvádí Volek (2004), publikum se utváří i pokud jde o komunikačn ích obsahy, jež

jsou na typu média , která ho poskytují, velmi často přímo závislé.

Data, která MediaProjekt coby výzkum sledující chování recipientů s konkrétními

médii , jsou tak přizpůsobena svoji strukturou potřebám médií, aby se tato uplatnila

na mediálním trhu . "Publikum se stává produktem, který lze prodat inzerentovi. A ti

nestojí jen o velká, početná (masová) publika, nýbrž chtějí vědět něco o tom, o

jaké publikum se jedná ." (Buton, Jirák, 2003, s. 330)

Mediální výzkumy abstrahují od čisté snahy přispět ke studiu chování médií tím,

že by nabízela relevantní pohled na jejich publika. V případě komerčních

mediálních výzkumů, za jaký můžeme označit i MediaProjekt, se jedná o

specifické zadání i cíle výzkumu. "V prvním případě jde většinou o hon na různé

cílové skupiny, respektive o výlov některých komerčně využitelných charakteristik

čtenářských, posluchačských nebo diváckých vzorců chování či preferencí jako

projevů takzvaného spotřebního chování. (...) V dané souvislosti tak můžeme

hovořit o publiku jako o cílových skupinách, ratingových konstruktech, jako o

zboží, které slouží ke generování zisku. (Volek, 2004)
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Tvorba zisku přitom představuje u komerčně orientovaných (ale omezené míře

také u médií veřejné služby) hlavní předmět podnikání. ,,vždyť prodej

předpokládané pozornosti publika je základem podnikání v mediální sféře . "

(Buton, Jirák, 2004 , s. 329)

Vezmeme-Ii v úvahu představu McQuaila (2002), který spatřuj e význarn n ěj š l

hranici ekonomického rozdělení mediálního podnikání mezi spotřebitelským trhem

a reklamním trhem, umístění komerčních výzkumů publika se nám zobrazí velmi

názorně . Na spotřebním trhu dochází k prodeji mediálních produktů samotných a

tyto příjmy se na celkových ekonomických výsledcích podílejí jen marginálně .

Zásadní vliv na hospodářské výsledky mediálních organizací má trh reklamní, na

němž jsou obchodovány předpokládané pozornosti publika. Jeden z principů

fungování mediálního trhu tedy můžeme označit jako nutnost přítomnosti

relevantních dat , jež by zastupovala publikum coby komoditu. Existují-Ii, využívají

jich nejen média coby disponenti s výsledky výzkumů publika, ale rovněž subjekty ,

pro které jsou tato data vytvářena. Jde primárně o zadavatele reklamy , mediální

agentury , mediální zastupitelství a rovněž reklamní agentury (ty však mnohdy

suplují role agentur mediálních) . Každá z těchto organizací přitom sleduje vlastní

cíle a v rámci svého fungování má rovněž nastaveny odlišné postupy při realizaci

svých činností.

Mediální agentury se profilují jako subjekty mediálního trhu, které pro portfolio

svých klientů (ínzerenti) vyjednávají s médii samotnými (případně s jejich

mediálními zastupitelstvími) podmínky nákupu reklamního prostoru.

Mediální zastupitelství představují takové subjekty, jejichž jádrem činnosti se stal

prodej reklamního prostoru médií (ať již jde o čas velektronických médiích či

plocha v tištěných a tzv. nových médiích). Snahou mediálního zastupitelství je

uspokojit požadavky médií prostřednictvím splnění potřeb reklamních zadavatelů .

Pro okruh svých mandantů tak mediální zastupitelství přeměňuje recipienty

(v podobě dat například o jejich velikosti či struktuře v příjmy z inzerce. Médiím

přitom poskytuje služby v podobě analýz trendů trhu, odborných studií

a v neposlední řadě také výzkumů publika.
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Reklamní agentura se primárně specializuje v p řípadě svých klien tů na servisní

služby spojené s reklamou . Jedná se tedy nap říklad o tvorbu reklamy (přes

kreativní po výrobní složky) či zajišťování propagačních služeb. Na mediálním trhu

se lze setkat rovněž s takovými reklamními agenturami, které do svých stru ktur

implementovaly také činnosti agentur mediálních.

Mediální trh s výše popsanými "jednotkami" v podstatě p ředstavuje tyto procesy

a vzájemné interakce :

Zadavatelé inzerce

Mediální agentury ..'4-----~

Reklamní
agentury

Média

Existuj í však rovněž p řípady, kdy tato přímá komunikace mezi samotnými médii

a subjekty trhu funguje za přítomnosti prostředníka . Tato varianta závisí výhradně

na volbě a rozhodnutí média a není možné tento systém jakkoliv na podmínky

českého mediálního trhu generalizovat:

Zadavatelé inzerce

Med iální agentu ry

Reklamní
agentury
.:

Mediální
zastupítelstvi
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Aby mohla být data z MediaProjektu chápána jako oficiáln í a současně splňovat

význam pojmenování tzv. data jedné měny, musí být subjekty mediálního trhu

respektována. To lze ilustrovat na vývoji počtu titulů , jež se MediaProjektu v rámci

jeho existence účastnila.
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Graf 6: Odhad vývoje počtu vydavatelů a jejich titulů zařazených dovýzkumu MediaProjekt
v letech 1996-2005

Zdroj: UVDT
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v letech 1994-2005 s ohledem nakategorie "veřejnoprávn í" a "soukromé"

Zdroj: MMS

5.1 Expertní anketa

Na rozdíl od původního záměru , jenž byl prezentován v tezích diplomové práce,

jsme se rozhodli přistoupit na metodiku expertní ankety. Toto rozhodnutí v sobě

neslo odraz několika podstatných faktů . K těm nejzávažnějším , jež nakonec zcela

vyloučily provedení expertních rozhovorů , patří vytíženost osob pracujících

v tištěných a rozhlasových médiích. Při snaze oslovit je za účelem domluvení

konkrétního termínu se v průběhu několika týdnů nepodařilo dojít

k jednoznačnému termínu. Dotazovaní při prvním kontaktu opakovaně uváděli , že

z časového hlediska není možné jim předložený záměr uskutečnit.

Po konzultaci situace s několika oslovenými zaměstnanci médií došlo k úvahám

na změnu metodiky. Iniciativa vyřešit dotazovou situaci písemnou formou přišla ze

strany oslovených. Jako relevantní se pro naše záměry jevila expertní anketa
33

,

33 K přednostem expertní ankety patř! především její přesné zacílení a současně tento druh ankety

umožňuje rychlé a operativnf zfskání informací. Ty jsou díky srozumitelnosti formulovaných otázek
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která coby technika sběru dat odpovídala našim požadavkům na jejich získání

a současně respektovala ochotu dotazovaných data zpřístupn i t.

Anketa ve dvou variantách (viz Přílohy 5 a 6) byla dotazovanému zaslána

prostřednictvím e-mailu vždy po telefonickém avízu. Tento postup nám v zásadě

umožnil zvýšit návratnost ankety, jenž se v tomto p řípadě odpovídá získán í

odpovědí od 19 ze 21 obeslaných médií. Po návratu vyplněné ankety byly získané

informace dále tříděny a podrobeny dalšímu zkoumání.

Vzhledem k obecně nereprezentativnímu charakteru anket bylo naším výzkumným

záměrem nastínění způsobu nakládání s údaji MediaProjektu . výstup této ankety

tak bude naznačovatpoměry na české mediální scéně , aniž by se přitom sna žil o

jakoukoliv qeneralízacř" . S ohledem na tento fakt jsme postupovali i p ři výběru

zkoumaných periodik a rozhlasů, jež byla v MediaProjektu zastoupena . Za období

pro výběr médií byly zvoleny výsledky MediaProjektu shrnuté v časovém období 1.

1. - 17. 12.2006 (odhad čtenosti na vydání). V případě rozhlas ů jsme brali ohled

na kategorii celoplošných rozhlasových stanic s programem vysílaným výhradně

(či s převahou) českého jazyka.

Kategorie celostátních deníků v MediaProjektu figuruje samostatně a pro potřeby

anketního šetření jsme tento typ periodik vybrali s ohledem na jejich jedinečnost

(v pokrytí území jakož i své periodicity) v rámci zkoumaných tiskovin .

Z oslovených šesti titulů se podařilo získat vyplněnou anketu v pěti případech,

v tomto případě se tedy o reprezentativní výsledky jedná . Absentují Lidové noviny,

kde se nám ani po opakovaných intervencích nezdařilo získat vyplněný anketní

lístek.

jasně interpretovatelné. Svoji přitažlivostí na bázi atraktivity, jednoduchosti a krátkosti výrazně

zvyšuje šanci na odpověď.

34 Repre zentativní výzkum by vyžadova l nesrovnate lně delší časové období a zcela přirozeně by se

takovýto záměr domáhal vyšších finanční nákladů a především naprosto odlišné metodiky,

S I • h ' k e' ho za'm ě ru je pouze dokreslení a potvrzení/vyvrácení teoret ické části.mys em nase o vyz umn .

Reprezentativní výzkum by tak byl nad rámec struktury této diplomové práce, byť v připadě

celostátních deníků se nám podařilo reprezentativních výsledků docílit.
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Z dalších kategorií , jež jsou uváděny ve veřejně dostupných sumá řích výsledků

MediaProjektu , se pro potvrzení či vyvrácení níže uvedených hypotéz p řistoup ilo

k oslovení motoristických titulů , a to s ohledem na výsledky odhadu čtenosti ve

sledovaném období. Osloveno bylo pět nejčtenějších t i tu l ů bez rozdílu periodicity .

Návratnost v tomto případě byla úplná.

Na ženské magazíny jsme uplatnili stejnou metodu výběru - tedy pětici titu lů

vykazujících ve sledovaném časovém období nejvyšší odhad čtenosti. V rámci

do tazování anketou se však vyskytla komplikace v případě týdeníku Svět ženy ,

kde nám byla odpověď na anketní lístek negována. Rozhodli jsme se proto oslovit

další titul v pořadí (Překvapení) , abychom tak dosáhli množství srovnatelného s

tituly motoristickými pro následnou komparaci.

V případě rozhlasových stanic jsme redukovali počet na ty rozhlasy. které dosahují

celoplošného pokrytí a současně disponují programem vysílaných v českém

jazyce. V případě Českého rozhlasu pak jde o sloučen í stanic ČRo 1 Radiožurná l,

ČRo 2 Praha , ČRo 3 Vltava a ČRo 6 do jednoho celku. I v tomto případě dosáh la

náv ratnost anket úplnosti.

O dp o v ě ď na anket u
a n o n e

B le s k x
Hospodá řs k é n o v i n v x
Lid o v é no vin y xD en í ky
M la dá ř r o n ta Dn e s x
P r á v o x
S por t x

Mo t or i s tic k é m ag a z í n y

A u to molo r a s o rt
A u to h il
A u t o T I P
AutoTIP E xtra
S v ě t m o t or ů

x

x

B les k pro ž eny x
C h v i lk a o r o t e b e x
K a t k a x

Ze nské m agaz l n y
P f e kva~ eni x
S v ět žen y x
V ta s ta x

C elopl o š n é ro zhla sy

e s k v rozh las
E v ro a 2
Fre kv ence 1
lm u Is

x

x

Tab. 4: Přehled oslovených t itul ů a jejich odpověd í na anketu
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5.1.1 Celostátní deníky

Skupina oslovených celostátních deníků byla vybrána za účelem potvrzen í, či

vyvrácen í hypotézy:

H1: Přístup nejčtenějšího celostátního deníku k datům MediaProjektu se od

konkurentů neliší.

Při zpracování výsledků expertní ankety v případě celostátních d en íků , bylo

v souvislosti s odpověďmi sledujícími reflexy dat MediaProjektu , jejich vyu žití a

případný způsob zveřejnění zjištěno :

Sledovanost aktuálních dat MediaProjektu patří u zkoumaných deníků

k pravidelné činnosti bez výjimek. Deníky shodně vyjádřily v souvislosti s da ty, jež

MediaProjekt generuje , za podstatné především údaje "č te n ost na vydání" a

vybrané sociodemografické ukazatele. Menší zájem pak přisuzují sledování

konkrétních dat vyjadřujících přímo věkové složení čtenářů . Rovněž pouze Blesk ,

Mladá fronta Dnes a Právo sledují zveřejněné výsledky konkurenčních periodik.

Z hlediska četnosti nejvíce výsledky sleduje vydavatel Práva, jenž označil v anketě

všechny předložené možnosti. Votázce využívání dat MediaProjektu nebyl

shledán žádný extrémní výsledek. Deníky využívají data nejvíce (ve třech

případech z pěti) k další práci s obsahem titulu. Využití dat jako přímých podklad ů

pro tvorbu ceny inzerce se kladně vyjádřil pouze deník Právo. To potvrzují i

odpovědi na otázku, zda datům z MediaProjektu přisuzují vydavatelé deníků při

tvorbě ceny inzerce jeden z hlavních významů. V této souvislosti lze hovořit , že

tomu tak spíše není, když negativně se vyjádřily deníky Blesk a Hospodářské

noviny, v ostatních případech odpovědi poskytnuty nebyly.

MediaProjekt nepatří v rámci denního celostátního tisku k jediným výzkumům, jež

jeho vydavatelé využívají. S výjimkou Blesku uvedly ostatní sledované tituly vždy

alespoň dva další typy výzkumů s dominancí metody focus groups.
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Škála "spokojenosti s daty Med' P . k 35" •
ta roje tu rozradila deníky do tří dílčích skupin .

Mladou frontu Dnes společnš H .• ..
. . ne s ospodá řským í novinami lze označit s daty

Mediaf-rojektu za spíše spoko] . BI k .
y • Jene. es a Pravo se pohybují na neutrální pozici ,

kdyz denlk Sport ve spojitosti se spokojeností s výzkumem a jeho výsledky spíše

nesouhlasí.

MfD
(2,28)

1

1 - rozhodně spokojen
2 - spíše spokojen

Blesk
(2.70)

HN Právor (I
3

3- něco mezi

Sport
(3,57)

5

4 - spíše nespokojen
5 - rozhodně nespokojen

Schéma 1: Míra spokojenosti s daty MediaProjektu dle jednotlivých celostátních den iků

Zdroj : Autor

Deníky nejvíce pozitivní přístup vyjádřily a data z MediaProjektu tak spíše kladně

označily v kategorii "jedinečné" a .nepostradateln é". Sledované tituly pak spíše

nesouhlasí s tím, že by . data MediaProjektu mohla být považována za

vyčerpávající. Zdá se, že v tomto ohledu vykazují výzkumy publika blíže

nespecifikované rezervy. V otázce využití dat k vlastní prezentaci nenašly deníky

shodu, převažuje však kladná odpověď (ve třech případech z pěti). Jestliže tituly

data využívají pro reklamní účely, pak nejvícev podobě "inzertní plochy s výsledky

MediaProjektu". V tomto duchu se vyjádřily Blesk, Mladá fronta Dnes a Sport (tedy

všechny deníky, jež uvedly, že data k vlastní propagaci používají) .

35 Šlo o nepřlrné měfenf spokojenosti, prostfednictvrm sedmi dimenzí (viz Příloha 8), které

absolutně pokrývaly vnímání MediaProjektu. Stimuly, prostfednictvrm kterých účastn ici expertn í

hodnotili spokojenost s daty MediaProjektu, byly reprezentovány kladným pólem polárnl dvojice

adjektiv. Souhrnný průměr všech sedmi dimenzí umisťuje jednotlivá periodika na škálu

spokojenosti. Umístění na zvolené stupnici pak spokojenostpotvrzuje, či vyvrací.

78



Hypotéza (H1) o shodném přístupu nejčtenějšího celostátního deníku a jeho

konkurentů k datům MediaProjektu byla vyvrácena. Blesk se od ostatních deníků

ve svém způsobu sledování, nakládání a hodnocení výsled ků MediaProjektu liší.

Narozdíl od všech ostatních celostátních deníků Blesk nevyužívá dalších

komerčních výzkumů a rovněž jako jediný data z MediaProjektu vyu žívá

v billboardových kampaních. Blízkost s Mladou frontou Dnes a Právem (deníky,

které ve výsledcích odhadů čtenosti figurují na druhém, respektive t řetím m ístě )

můžeme vyhodnotit pouze v případě , kdy deníky přisuzuj í d ů lež i tost datům

v podobě "čtenost na vydání" , "věkové složení čtenářů " a .sociodernoqrafie".

5.1.2 Motoristické vs . ženské tituly

Při výběru dalších tištěných periodik, jež se účastní výzkumu MediaProjekt , jsme

se v následné komparaci soustředili na dvě kategorie - motoristické a ženské

tituly . K tomuto výběru jsme přistoupili na základě úvah vztahuj ících se

k čtenářské obci , obsahu periodik i s ohledem na možnou skupinu inzerentů :

• jde o tituly, jenž si svým obsahovým zaměřením nekonkurují ,

• jako převládající průměrný čtenář v případě motoristických t itul ů byl

předpokládán muž, jako převládající čtenářka v p řípadě ženských t itul ů

žena,

• složen í inzerentů bude v obou případech velmi pravděpodobně rovněž

diametrálně odlišné ,

• dichotomie v souvislosti s pohlavím čtenářské obce obou skup in periodik

předpokládá rovněž odlišný přístup k inzerentům .

Na základě těchto úvah byly tedy zvoleny tyto dvě odlišné kategorie tištěných

periodik, aby následné srovnání odpovědělo na hypotézy:

Hz. Nakládání s daty MediaProjektu se liší v závislosti

charakteristikách periodika.
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H3. Obecná spokojenost ti tu lů s MediaProjektem závisí na jejich tematickém

rozdělení.

H4. Existují rozdíly ve způsobu užití dat MediaProjektu při vlastní propagaci na

základě příslušnosti k titulu.

V následných analýz ách bylo shledáno následující:

Motoristické i ženské magazíny shodně sleduj í aktuální výsledky MediaProjektu

spíše pravidelně (čtyři kladné odpovědi z pěti v obou skupinách). Z t itu lů, jež

sledují výsledky pouze příležitostně (Autohit, Katka) nejde ani v jed nom případě o

časopisy, jež by se umisťovaly na předních příčkách odhad ů čtenosti. V p ř í pad ě

odpověd í na otázku, která z dat předem definovaných dat Media Projektu považují

zástupci sledovaných titulů za zásadní, jsme v p řípadě ženských a motoristických

titulů nezaznamenali žádné výraznější rozdíly." Odlišné přís t u py vykázaly

sledované skupiny titulů v případě "využívání dat MediaProjektu". Zde se

výrazným způsobem vymykaj í motoristické tituly, jenž proti ženským časopisům

velmi přesvědčivě poukazují na využívání dat zejména jako podklady pro potřeby

inzertního oddělení. Stejnou měrou , tedy absolutní shodou, pracují motoristické

tituly s daty MediaProjektu k vlastní propagaci navenek. Domníváme se, že za

možnou příčinu takového postoje lze považovat silnou konkurenci v této žánrové

skupině periodik. Doložit takové tvrzení by vyžadovalo hlubší analýzy . Ženské

tituly naproti tomu vykázaly větší rozkolísanost p ři využívání dat výzkumu chování

čtenářů . Nejsilněji tendovaly zkoumané časopisy k ochotě využívat výsledky

výzkumu coby podklady pro potřeby inzertního oddě len í , avšak pouze ve t řech

z pěti případů. Ženské tituly také spíše MediaProjekt a jeho výstupy využívaj í pro

další práci s obsahem titulu. U obou skupin časopisů jsou s hodně využívány další

36 Přesto lze v tomto směru vysledovat určité tendence. Zatímco u motoristických titul ů byla zjištěna

absolutn í shoda pokud jde o údaj "odhad čtenost i na vydání", ženské tituly zde skórovaly ve

čtyřech případech . Opačný poměr byl dosažen v případě údaje "sledování výsledků přímých

konkurentů" . Zde vykázaly naopak ženské tituly absolutní shodu, zatrmco u těch motoristických

došlo k souhlasu ve čtyřech z pěti možných případ ů . Tyto nuance nepředstavuji zásadní rozdílnost,

ta by však mohla nabývat na významu s rostoucl velikostí vzorku. V ostatních případech k výrazné

shodě nedošlo.
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rozličné výzkumy mezi . .• •
, Z l rurmz vsak nebylo možné vysledovat další shodu například

co do metody.

Vnímání dat z MediaProjektu vykázalo značné odlišnosti mezi oběma sledovanými

skupinami.

motoristické titu ly ženské tituly

4 - spiše nespokojené
5 - rozhod ně nesp okojené

( nepostradatelné (2 ,2)

( i1ustrativnf (2,4), dostatečné (2,4)

~
spolehlivé (2,8)

j edinečné (3,0)

vyčerpávaj fc f (3,2)

nezpochybnitelné (3,4)

1

2
)

)

> 3

)

4

>
5

3- něco mezi

vyčerpávajfci (3,6) --~

nezpochybnitelné (4,8) - - ----7

1 - rozhod ně spokojené
2 - spíše spokojené

i1ustrativni (2,4)

jedinečné (2,8), nepostradatelné (2,8) __~

spolehlivé , dostatečné (3,0) --~

Schéma 2: Rozložení vnímání dat z MediaProjektudle udávaných kategorif

Zdroj: Autor

Motoristické tituly se na předdefinované škále pohybovaly celkově v odlišném

duchu, než tomu bylo u ženských časop isů. Největší shoda nicméně panovala

v případě náhledu na data MediaProjektu jako na "ilustrativní". Stejným spíše

rozpačitým způsobem data vnímají zástupci ženských titulů. Celkově mezi oběma

skupinami časopisů dochází ke kumulaci většiny odpovědí blíže neutrální hodnotě

,,3 - něco mezi". V důsledku to znamená, že na této absolutní hodnotě se shodly

v případě "spolehlivostí" pouze motoristické tituly. V ostatních p řípadech jak u

ženských, tak u motoristíckých period nedošlo k absolutní shodě a všechny

kategorie vykázaly značné rozdíly ve využívání stupňů škály. Zatímco ženské tituly

se pohybují hojněni ve spíše kladnějších hodnotách, u motoristických titulů se

vnímání MediaProjektu v jednotlivých dimenzích výrazněji diferencuje. Data

MediaProjektu vyjádřená v možné odpovědi jako .nezpochybnitelná" (p ři

výpočtech došlo k logickému překódován í z výrazu "zpochybnitelná") se u

motoristických titulů propadla až na hodnotu 4,8. U ženských titulů přitom tato

hodnota dosáhla na 3;4, což je výrazně méně , a i tak to představuje u těchto
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periodik výsledek s neizřst •.• , .
eJzreJmeJsl davkou negace. Motoristické tituly nad

jednoznačností dat z MediaProjektu pochybují, když hraničn í hodnoty na škále

využila hned čtyři periodika z pěti .

V rámci zkoumání byla rovněž definována míra spokojenosti s MediaProjektem,

jež opět vychází ze škály uvedené v expertní anketě . V níže uvedeném schématu

ilustrujeme celkovou spokojenost podle jednotlivých vyšetřovaných periodik.

motoristi cké tituly
(ms' =3,2)

1

2
Svět motorů (2,4) )

AutoTI P (2,9), AutoTIP Extra (2,9) ) 3

Autohit (3,4) )

4
Aut o motor a sport (4,4) )

5

ženské tit uly
(ms' = 2,7)

< .- Chvilka pro tebe (2,4)

~ Katka (2,6), Vlasta (2 ,6)

Blesk pro ženy (2,7)

< Pfekvapenl (3,6)

* ms...průměrná míra spokojenosti za celou skupinu titul ů (škála 1-5, kdy
1-rozhodně spokojený až S-rozhodně nespokojený)

Schéma 3: Umístěn í jednotlivých vyšetfovaných titulů na škále spokojenosti

Zdroj: Autor

Jak je patrné , motoristické tituly mají v rámci stanovené škály oproti ženským

titulům daleko větší rozptyl ve vnímání MediaProjektu. Vobou p řípadech bylo

dosaženo stejné hodnoty v oblasti "nejspokojenější" (2,4 pro Svět motorů a

Chvilku pro tebe). Srovnáme-Ii toto vyjádřen í spokojenosti s výsledky

MediaProjektu, k nimž se vázal výběr těchto periodik, nalezneme tyto dva tituly na

první (Svět motorů) a druhé (Chvilka pro tebe) p říčce odhadu čtenosti mezi

ostatními konkurenty. Tuto skutečnost považujeme za potvrzení validity

obdržených anketních odpovědí. Mezi dalšími tituly se míra spokojenosti spíše liší.

Shodné hodnoty u AutoTIPu a AutoTIPu Extra jsou pravděpodobně dány totožnou

vydavatelskou praxí. U motoristických a ostatně rovněž u ženských titu l ů se

v oblasti negativních hodnocení pohybují ta periodika, jež nedosahují ve

výsledcích MediaProjektu (opět za sledované období) předních pozic . Tuto

domněnku by však musely jednoznačně potvrdit hlubší analýzy. V případě Auto
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motor a sportu došlo k vyjád řen í extrémních negativních pozic na nabídnuté škále

hned v pět i p řípadech ze sedmi možných.

Hypotéza H2, v níž jsem se domnívali, že nakládání s daty MediaProjektu se liší

v závislosti na širších charakteristikách periodika, byla spíše potvrzena.

Motoristické a ženské tituly využívají data výzkumu odhadů čtenosti jako podklady

pro potřeby inzertních oddělen í , ovšem u motoristických titulů jde o jednoznačnou

shodu , zatímco ženské tituly oblasti využitelnosti dat rozptýlily mezi všechny

p ředdefinované možnosti. Motoristické tituly rovněž v naprosté shodě využívají

výsledky výzkumů odhadů čtenosti v p řípad ě propagace periodika. Ženské tituly

naopak v porovnání s motoristickými tituly mnohem více zapracovávají data

z MediaProjektu do dalších úvah o obsahu periodika.

Hypotéza H3 , jež přisuzova la závislost obecné spokojenosti s MediaProjektem

charakteru periodik, se potvrdila.

Motoristické tituly vykázaly v porovnání s ženskými tituly vyšší nespokojenost

s výzkumem odhadu čtenosti. Většina ženských t itul ů se přitom na sledované

škále pohybovala ve spíše srovnatelných polohách. Motoristické tituly se na škále

spokojenosti více rozptý lily, což ovlivnilo celkový výsledek spokojenosti.

Hypotéza H4 , která definovala existenci rozd íl ů ve způsobu užití dat Media Projektu

p ři vlastní propagaci na základě příslušnosti k titulu (motoristické vs. ženské), se

potvrdila. Motoristické tituly propagaci titulu s využitím dat MediaProjektu využívaj í

ve všech pěti sledovaných případech. Ve svých záměrech pak nejvíce přistupují

na možnost "reklamy v jiném periodiku" a shodně pak (ve třech případech z pěti )

využívají výsledky MediaProjektu v "podtitulu časopisu " a coby "inzertní ploch u".

Ženské časopisy se k vlastní propagaci rozhodly využít výsledky MediaProjektu

pouze ve třech z pěti možných p řípad ů (nejčastěj i v podobě inzertní plochy a jako

informaci v ročence vydavatelství).

5.1.3 Celoplošné rozhlasy

K zařazení rozhlasů do skupiny zkoumaných médií přispělo několik významných

skutečností , a to přestože v současné době již rozhlasové stanice disponují
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vlastním výzkumem Rozhlasy v t t ' I ". pres o s a y u zrodu Mediaf'rojektu a drtivo u

většinu jeho dosavadní praxe v něm figurovaly. Zmapovat tento stav zpětně bylo

cílem expertní ankety zaslaná z' tuncf I v , , .as upcum ce oplosnych rozhlasovych stanic.
Výsledky byly použity k ověření hypotéz:

Hs. Shoda panuje v p řístupu k datům MediaProjektu p ři srovnání média veřej né

služby se soukromými komerčními stanicemi.

H6 . Shoda panuje ve způsobu nakládání s daty MediaProjektu při srovnán í

média veřejné služby se soukromými komerčními stanicemi.

Oslovené rozhlasové stanice bez rozdílu potvrdily, že pravidelné sledování

výsledků MediaProjektu patří ke standardního chování zástupců média . Rozdílné

přístupy však můžeme vysledovat u těch dat, jež jednotlivé rozhlasy p ři práci

s nimi považují za klíčové . Shoda mezi všemi stanicemi panuje v údaji

"poslechovost včera", která byla označena ve všech případech . Spíše než pro

vlastní propagaci ji však rozhlasy využívají pro prezentaci potenciálním i

současným inzerentům. Obdobná situace panuje v případě údaje "poslechovost

v posledních sedmi dnech", které všechny stanice bez rozdílu předkládají

inzerentům . V případě vlastní propagace navenek však tento druh dat používán

není. Český rozhlas jako zástupce vysílatele veřejné služby na rozdíl od

soukromých stanic nepovažuje za důležité údaje " p růmě rn á čtvrthodina v prime

tirne " a "p růměrná doba poslechu". Soukromé stanice tyto údaje využívaj í spíše ve

vztahu k inzerentům . Stanice Frekvence 1 a Evropa 2 pak "průměrnou čtvrthodinu

v prime time" a "p růměrnou dobu poslechu" považují za klíčovou hodnotu v oblasti

programingu stanice. Shodu zde generuje skutečnost , že obě stanice patří

jedinému majiteli , pravděpodobně obě stanice sdílí shodné marketingové

oddělení.

Rovněž rozhlasové stanice data MediaProjektu nejen sledují , ale rovněž s nimi

zacházejí. Fakta, jež výzkum poslechovosti přinášel, zpracovávaly všechny

rozhlasy naprosto shodným způsobem bez rozdílu jejich formy (veřejnoprávní vs.

komerční soukromé). Tuto situaci můžeme shrnout jako d ůkaz toho, že média

sama jsou schopna a ochotna výsledky výzkumu, který sama spolufinancují,

84



využít v maximální míře Pon ěkud odlišn á situa . vo d ě _. , ,. ce panuje v pnpa e pnsuzovaru

vlivu dat MediaProjektu na utváření ceny inzerce. Zatímco veřejnoprávní Český

rozhl as ve shodě s Impu lsem uvádějí , že tomu tak primárně skutečně je , zbylé

stanice se k této otázce odmítly vyjádřit. Zcela z řejmým faktem se jeví záje m o

další výzkumy. Žádná z rozhlasových stanic se nespoléhá pouze na MediaProje kt,

ale v rámci svých aktivit se zaměřuje na sledování ( č i zadávání) dalších výzkumů .

V případě Českého rozhlasu coby vysílatele veřejné služby můžeme kons tatovat,

že se ve vě tš í míře soustředí na ty výzkumy, které jsou na med iálním trhu

definovány jako oficiální. Komerční soukromé stanice se při klá n í spíše

k výzkumům , jejichž zadavateli se stávají výhradně ony.

Zhodnotíme-Ii šestici dimenzí, jež reprezentují předem nadefinované

šká ly expertní ankety, dosáhneme poměrně stabilizovaná data . Pro vyjád ření míry

spokojenosti s daty MediaProjektu byla dimenze odpovědí "zpochybnitelné"

překódována na hodno ty vyjad řuj íc í .nezpochybnitelnost". Právě v tomto případě

došlo mezi rozhlasy k absolutní shodě . Můžeme tedy uvažovat , že všechny

celoplošné rozh lasové stanice považují výsledky MediaProjektu za spíše

nezpochybnitelné. Svoji roli zde může hrát skutečnost , že konkurenční výzkum

podobné relevance na českém mediálním trhu neexistuje. Velmi výrazně kladná

hodnota (vyjá dřená absolutním souhlasem mezi sledovanými médii) dává na

srozuměnou , že oslovená rádia považovala MediaProjekt za nepostradatelný

výzkum. Prostřednictvím ostatních škál vyjád ři l y rozhlasy pouze nevyhraněný

postoj, když se odpovědi u kategorií "vyčerpávající" , "spolehlivé" a "dosta tečné"

pohybovaly na úrovni 2,75 . V tomto ohledu negativně vystoupil ze srovnání

Impuls , jenž data MediaProjektu považuje spíše za nevyčerpávající a rozhodně za

nedostatečné . Důvody těchto extrémních výchylek (žádný z dalších rozhlasů

v těch to dimenzích podobně negativní hodnocení nepoužil) není možn é bez hlubší

ana lýzy (která není v rámci této ankety možná) rozkrýt.

Pozici jednotlivý ch stanic na škále spokojenosti vyjadřuje níže uvedené schéma .

Z něj lze vyvodit celkově vyjádřenou spíše spokojenost s podobou výsledků

Med iaProjektu , a to ja k u vysílatele veřej né služby (Český rozhlas) , tak u

komerčních soukromích rádií (Evropa 2, Frekvence 1 a Impuls).
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Celoplošn é rozhlasy
(ms' =2,20)

Český rozhlas (2,16)

Evropa 2 (2,0)
Frekvence 1 (2,0)

Impuls (2,66)

1 3 5

• ms ...rn íra spokojenosti (škála 1-5, kdy 1 -rozhodně spokojený až 5-rozhodně nespokojený)

Schéma 4: Umfstění jednotlivých rozhlasových stanic na škále spokojenosti

Zdroj : Autor

Hypotéza Hs o shodě přístupu k datům MediaProjektu nebyla j ed noznačně

potvrzena, když oslovené stanice shodným způsobem považují za k l í čová pro

inzerenty pouze data "poslechovost včera", "poslechovost v posledních sedmi

dnech" a .share". V oblasti využití výsledků MediaProjektu pro vlastní propagaci

existují rozdíly mezi přístupem veřejnoprávní stanice, jež používá shodná data pro

inzerenty i ke své vlastní podpoře . Vysílatel veřejné služby nepovažuje data o

průměrné čtvrthodině v prime time a ani průměrnou dobu poslechu za d ůležité jak

ve vztahu k inzerentům, tak pro vlastní propagaci.

Hypotéza H6 o shodě ve způsobu nakládání s výsledky MediaProjektu p ři srovnání

média veřejné služby a soukromých komerčních stanic se potvrdila. Všechny

oslovené subjekty využívají data definovaná předem v anketě stejným způsobem .

5.1.4 Shrn utí

Výsledky expertní ankety potvrdily vhodnost jejího výběru . Data, která byla

zjištěna, dokazují jednoznačně , že média zařazená do struktury výzkumu

MediaProjektu s jeho výsledky pracují (řadou různých způsobů) a rovněž pro ně

nacházejí rozdílné využití. To se týká jak celostátních deníků , ženských a

motoristických titulů, tak celoplošných rozhlasových stanic.

86



Z výsledků je patrné , že u celostátn ích den íků se jejich přístup k MediaProjektu

obecně značně liší co do využití jeho dat i významu, který jim přisuzují. Mezi

motoristickými a ženskými tituly lze pozorovat rozdílné chování s nakládáním i

přístupu k výsledkům MediaProjektu. Rovněž spokojenost odráží různé postoje

v závislosti na zaměření titulu. U celoplošných rozhlas ů se jednoznačně potvrdil

jejich spíše pozitivní přístup k vnímání MediaProjektu jako celku.

Z hlediska dalšího možného analyzování MediaProjektu by bylo zcela jistě vhodné

zaměřit se pouze na tištěná periodika, jejichž zástupci se ve struktuře zadavatele

výzkumu (Unie vydavatelů) začínají vzájemně více separovat. Zajímavým

momentem by tak bylo pokusit se vysledovat skutečné potřeby dat dle jednotlivých

typů titulů (například dle jejich periodicity č i obecnějš ích obsahových

charakteristik).

5.2 Projekce dat v médiích

Sledování kontaktu příjemců mediálního sdělení a nakládání s ním má v případě

MediaProjektu (ale ostatně všech výzkumů obecně) podobu čísel ných dat a

grafických výstupů. Jako taková bývají a jsou využívána ze strany mnoha

subjektů, k nimž řadíme zejména:

• média ,

• mediální a reklamní agentury, mediální zastupitelství ,

• inzerenty.

Formy a podoby výsledků MediaProjektu však nabírají celou řadu podob , jež se od

pouhých čísel a grafů mohou lišit. A to nejen ve způsobu prezentace , ale rovněž

při operování s výslednými daty.

Pro média, jak bylo zmíněno výše, představují mediální data z výzkumu existenční

nutnost. Jako ekonomické subjekty musejí o svém podnikání podat věrohodné a

rovněž relevantní informace. Využívání výsledků MediaProjektu se odehrává

v několika oblastech , jež reflektují potřeby konkrétního média . Primárně jsou
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vyb rané datové výstupy prezentovány zadavatelům inzerce ( i nze re n tům,

mediálním a reklamním agenturám). V dalších případech slouží výstupy pro vnitřní

potřeby média samotného. Zde jsou pak využívány pro vlastní reklamní účely

(komunikované navenek s úmyslem podpořit image či stabilitu média jak u

čtenářů, tak obchodních partne rů ) , dále s nimi operují příslušná analytická

oddělení. V neposlední řadě jsou díl čí úspěchy v jednotlivých periodách

Med iaProjektu distri buovány čtenářům v rozličných formátech.

Mediální agentury, reklamní agentury a mediální zastupitelství coby ekonomické

subjekty s úzkou specializací přicházejí s daty MediaProjektu do kontaktu rovněž.

Princip jejich podn ikání se od distribuce informací tohoto charakteru přímo odvíjí.

Konečně samotní inzerenti jsou daty z MediaProjektu oslovováni, při svých

rozhodováních konfrontováni a na možnosti získání p řístupu k nim odkázáni.

Nejde však přitom o pozici nevýhodnou, reciprocita interakce mezi inze rentem a

méd iem (samotným č i zastoupeným) vychází z tržní logiky věci - nabídky a

poptávky. Média ve vlastním zájmu data poskytují, zadavatelé reklamy je naopak

vyžadují pro vlastní mediální plánování.

5.2.1 Tištěné tituly

Z médií podrobených analýze (viz výše) jsme p ři monitoringu zve řej něné podoby

dat z Med iaProjektu zaměřili pozornost na tisková média, jejichž fyzická vydání se

odehrála v bezprostřední návaznosti na poslední zveřejněná data MediaProjektu

8. 2. 2007 (za období 1. 1. - 17. 12. 2006). Rozhlasové stanice jsme ze sledování

vyloučili , neboť aktuálně data zjištěná MediaProjektem při svých obchodních

aktivitách nevyužívají.

Ze zjištěných a zdokumentovaných případů tiš těných médií vyvo zujeme

následující:

• některá periodika údaje odhady čtenost i ve svých obsazích zásad ně

neprezentují (Právo , Hospodářské noviny, Chvilka pro tebe),
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•

•

na aktuální výsledky MediaProjektu zpravidla odkazují ti, kteří se umíst ili na

první příčce v dané skupině , či titul zaznamenal přírůstek čtená řské obce

(Mladá fronta Dnes, Blesk, Svět motorů , AutoTIP Extra),

ke zveřejněným datům MediaProjektu se řadí zpravidla hodnota odhadu

čtenosti na vydání a jeho pozitivní přírůstek (Blesk, AutoTIP Extra).

Zmínku o výsledcích MediaProjektu jsme vokruhu zkoumaných periodik

bezprostředně po zveřejněn í aktuálních dat (k 8. 2. 2007) zjistili u deníků Mladá

fronta Dnes a Blesk v podobě krátké zprávy. V podobě textu editorialu pak u

čtvrtletníku AutoTIP Extra (viz Příloha 4).

5.2.2. Webové stránky vydavatelů

Zcela jiných výsledků zejména co do četnosti a objemu informací bylo dosaženo

při analýze internetových serverů jednotlivých vydavatelství, jež vydávaj í námi

sledovaná tištěná period ika" . Běžnou praxi dnes představuje prezentace titulu

touto formou, a to vzhledem ke snadné aktualizaci dat a neomezeného přístupu

pro zájemce o informace . Této možnosti přitom využilo všech 16 sledovaných

tištěných titulů, byť způsob a provedení se výrazně liší v závislosti na koncepci

jednotl ivých vydavatelských domů a současně přítomnosti či absence souhrnných

informací pro inzerenty ve formátu textového dokumentu PDF38
.

Z hlediska objemu informací a jejich propracovanosti se v p řípadě internetových

prezentací dat MediaProjektu jako nejpreciznější jeví celostátní deníky. Mladá

fronta DNES nabízí vyčerpávající výstupy v podobě dokumen tu PDF , v jej ichž

rámci odkazuje nejen k odhadům čtenosti , ale rovněž k rozličným

sociodemografickým ukazatelům svých čtenářů.

37 Návštěva všech internetových serverů proběhla k 1. březnu a 1. dubnu 2007.

38 PDF představuje zkratku anglického názvu Portable Document Format (Formát pro přenositelné

dokumenty). Jedná se o formát, k jehož přednostem patř í ukládání dokumentů v nezávi slosti na

použitém softwaru i hardwaru , v němž původně vznikly. Běžnou součástí soboru PDF jso u kromě

textu i obrazové soubory .
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Lidové noviny, jež stejně jako Mladá fronta DNES pa tří do mediá lní skupina Mafra,

v PDF prezentaci pro inzerenty nabízí zejm éna detailnější p řehled

sociodemografických informací s důrazem na ty profily, kde periodikum dosahuje

pro předpokládané inzerenty nejzajímavějších hodnot. Právo nabízí in zerentům na

webových stránkách stručný profi/ čtenáře doplněný o grafické a textové

detailnější informace.

Deník Blesk se na stránkách svého vydavatele prezentuje veřejně pouze obchodní

informací v podobě údaje o odhadu čtenosti na vydání. V profi lu titulu se pozice

nejčtenějšího titulu
39

proklamuje v podobě adjektiv " n ej čte nějš í " a

" n ejprod áva nějš í" .

Hospodářské noviny na vydavatelském serveru zastupují jeden z titul ů , o nímž se

v tiskových zprávách informuje v návaznosti na zveřejnění nejnovějších výsledků

MediaProjektu. Standardně vůči konkurenci i Hospodářské noviny vychá zejí

inzerentům vstříc souhrnnými informacemi v podobě dokumentu PDF. Jako jediný

titul mezi deníky využívá dat z výzkumu LAE, a to velmi detailně . Mezi dalšími

informacemi výzkumu MediaProjekt využívá ta sociodemografika , v jejichž rámci

dosahuje příznivého postavení. Zcela absentují údaje o odhadu počtu čtenářů na

vydání.

Sledované časopisy, jež spadají podle třídění MediaProjektu do kategorie "Tituly

pro ženy", využívají při internetových prezentacích svých vydavatelských domů

data z MediaProjektu rovněž v hojné míře . Z pěti sledovaných titulů se v rámci

jejich prezentace objevily výsledky MediaProjektu ve všech případech. Zatímco

veřejně dostupné informace v nejskromnější formě poskytuje Blesk pro ženy

(uvádí pouze odhad čtenosti na vydání), ostatní tituly v rámci nabídky pro

inzerenty doplňují představení časopisu o sociodemografické profily čtenářské

obce s akcentem na charakteristiku typické čtenářky. Kromě týdeníku Vlasta

použila všechna periodika aktuální dostupné výsledky.

39 Výsledky tohoto charakteru vykazuje denfk Blesk od roku 2002, kdy se stal podle výzkumu

MediaProjekt poprvé nejčtenějším celostátním deníkem a periodikem vůbec . Od té doby tuto pozici

neopustil.
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Motoristické tituly uveřejňují data MediaProjektu s ohledem na koncepci a

strukturu internetových stránek svého vydavatelství. Mediální data byla p řítom na u

prezentací všech zkoumaných period, když jejich provedení se odehráva lo na

škále od kusých sociodemog rafických informací o typickém čtenáři (Autohit) , přes

navíc doplněné aktuální výsledky MediaProjektu a detailní obchodní informace

v dokumentu PDF (Svět motorů , AutoTIP, AutoTIP Extra) po pomě rně

vyčerpávající charakteristiky jak na samotné webové stránce, tak v dostupném

dokumentu PDF (Auto motor a sport).

5.2.3 Interpretace dat

o skutečnosti , že data z MediaProjektu jsou samotnými médii vždy využívána ,

jsme přinesli důkazy výše. Forma jejich interpretace však nabízí velmi zajímavý

pohled na skutečnost, jakými způsoby je v jednotlivých periodicích nakládáno.

V rámci zkoumané skupiny periodik jsme způsoby práce s daty a jejich následnou

medializaci rozdělili do těchto kategorií:

• přímo reprezentovaná data,

• reprezentovaná data s akomodací,

• nejasně reprezentovaná data.

U "přímo reprezentovaných dat" dochází k jasným odkazům na výsledky

MediaProjektu a takové reference mají podobu konkrétních dat, či slovních spojení

za použití adjektiva "nejčtenější" . V tomto ohledu jsme zaznamenali akt ivity hned

několika titulů . Blesk v rámci internetové prezentace profilu používá formulaci "..od

2002 nejprodávanější a nejčtenější celostátní deník v ČR" . Tato formulace se

přitom zakládá na pravdě, když vydavatel bezvadně pouziva data

z MediaProjektu. Slovním spojením v podtitulu názvu časopisu Svět motorů

"nejčtenější motoristický časopis" si opakované vítězství v datech MediaProjektu

osvojilo i vydavatelství Axelspringer Praha":

40 V případě titulu Svět motorů lze vysledovat dalšl jednoznačnou reflexi výsledků MediaProjektu.

V roce 2006 například periodikum až do čísla 33/06 (vyšlo 7. 8. 2006) použfva/o v podtitulu
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"Reprezentovaná data s akomodací" představuj í kategorii, v jejimz rámci se

tištěná méd ia odvolávají na výsledky MediaProjektu v takové formě , jež pro

samotné tituly znamenaj í zaostře ní na ty možné kombinace výstupů

Med iaProjektu , aby na titul vrhaly odkaz úspěšnosti. Nejde v žádném případě o

chybnou prezentaci dat , nýbrž o její modifikaci se zachováním pravdivosti.

Jasným záměrem se stává snaha p ř i l á kat a přesvědčit potenciálního inzerenta,

stejně jako výrazná snaha o podporu vlastní image. V případě deníku Mladá fronta

Dnes lze takové chován í doložit hned v několika případech . V inzerátu , jenž se

objevil hned v několika vydáních tohoto deníku (viz příloha č . XY). najdeme text

"Deník MF DNES tak opět potvrdil pozici nejčtenějšího a neprodávanějšího

zpravodajského deníku v ČR" . V kategorii MediaProjektu s názvem "Celostátní

deníky" přitom Mladá fronta Dnes figuruje až na druhé pozici v odhadech čtenos t i .

Kategorie "zpravodajský deník" není v rámci MediaProjektu použita, z hlediska

vydavatele MF DNES jde o použití pojmu zažitého v mediá lním diskurzu .

Současně s tímto jsou prezentovány výsledky o n á růstu počtu čtenářské obce

formulací "Č te nost MF DNES se v druhém pololetí loňskéh o roku zvýšila ve

srovnání s předchozím měřeným obdobím o 3 % na celkem 1 145000 čtenářů

denně". De facto totožné způsoby prezentace praktikuje vydavatelství v případě

nabídky dokumentu PDF pro inzerenty. V jeho rámci se deník profi luje jako

nejčtenější podle různých kategorií, s nimiž spojuje své vítězství. Jde napří klad o

čtenáře definované jako vzdělaní lidé, čtená ři s vedoucím postavením ,

podn ikatelé, čtenáři z Prahy č i čte n áři z domácností s čistým celkovým p říjmem

nad 30 000 Kč. Takto definované kategorie přirozeně opět podtrhují status silného

a čteného periodika.

Právo ve své internetové prezentaci určené pro potenciální inzerenty přistoupilo

na stejnou praxi. Profiluje se takto: "Deník Právo je stab ilně druhým nejčtenějším

formulace " n ejčtenějš í motoristický časop is " . Poté, co byly prezentovány výsledky MediaProjektu

za obdob í 1. 1. - 30. 6. 2006, kde Svět motorů figuroval v odhadech čtenost i až na t řetí přfčce ,

došlo v názvu podtitulu ke korekci. S č ís lem 34/06 (vydáno 14. 8. 2006) vyšel Svět motorů

s podtitulem . n ejp rod á vaněj š l motoristický časopis " , když tak odkazoval na Výsledky výzkumu

ověřování nákladu tisku a rezignoval na data MediaProjektu. Znovu se k původnímu odkazu vrátil

v čísle 50/06 (vyšlo 4. 12.2006).
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celostátním nebulvárním deníkem na trhu". Opět jde o nastolen í kategorizace , jež

nemá oficiální parametry dané MediaProjektem, přestože se na tato data

odka zuje.

Měsíčník Auto motor a sport těží v prezentaci svých charakteristik ze své vlastní

periodicity. Ve své internetové prezentaci pracuje s faktem, že kategorie

MediaProjektu "motoristické tituly" abstrahuje od dalšího č leněn í dle per iodicity.

Díky takovému faktu může vůč i inzeren tům vystupovat jako " nejčte nějš í sportovní

a motoristický měsíčník" . A to i vzhledem k faktu, že v rámci kateg orizace

MediaProjektu ve skutečnosti přimého konkurenta co do obsahu a formy nelze

definovat, p řestože měsíčn íky v této kategorii figurují ( n a př. Automob il Revue ,

Motocykl či AutoProfi).

K " n ejasně reprezentovaným datům" jsme v rámci zkoumaného okruhu periodik

p ři řadili podtitul ženského týdeníku Vlasta, který zní " nejo b l í be nějš í týden ík

českých žen". Podloženost tvrzení o nejvyšší oblíbenosti na základě výsled ků

MediaProjektu lze vyloučit , a to i vzhledem k tomu, že samotný titul na něj

neodkazuje. Týdeník rovněž jako jediný p ři svých internetových prezentacích

uvádí data MediaProjektu za rok 2005. Důvodem jsou evid entně úspěšnější

výsledky v porovnání s rokem 2006. Zveřejn ěné první pozice v kategoriích "všichni

(12-79)" a "hospodyně" logicky odkazují ke snaze prezentovat titul jako úspěšný.

Ze způsobu prováděného monitoringu přitom nelze usuzovat, zda jde o záměr , č i

nekázeň . Vzhledem k aktualizaci ostatních provozních dat pro inzerenty můžeme

inklinovat spíše k druhé možnosti.

5.3 Časopis roku

Zatímco MediaProjekt představuje výzkumný projekt , jenž dává médií m i dalším

komerčním subjektům na mediálním trhu soubor ověřitelných dat s pevně

stanovenou metodikou, existují alternativní způsoby , jimiž mohou média podpořit

své působení na trhu a zároveň nabídnout zadavatelům inzerce jinou hodnotu než

komodifikované publikum. Jak bylo zmíněno na začátku této subkap itoly, nejedná

se o alternativu na bázi výzkumu trhu, ale spíše jde o záležitost , jež pracuje

s pojmem .Jmaqe".
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Na českém mediál ním trhu s periodickým tiskem od roku 2004 figuruje so utěž

"Nej lepší časopisy roku", od roku 2005 nesoucí pozměněný název "Časo p i s roku".

Zatímco MediaProjekt subjekty mediálního trhu uznávají a jej ich kooperace pokud

jde o obchodní aktiv ity považuje data za primární zdroj, komerčn í soutěže

orientované na popularitu či j inak obtížně vyjádřitelnou hodnotu , jsou v mediální

bran ži sice zavedenou "měnou " , její akceptace a vytěžitelnost účinku pro na

med iálním trhu zúčastněné subjekty zůstává podle našeho mínění disku tabiln í.

5.3 .1 Ročník 2004

Do soutěže bylo nominováno z řad dvaceti šesti vydavatelů celkem sto tři t itulů a

obál ek. Vydavatelé zařazoval i do koncového seznamu vždy maximá lně dva

produkty z vlastní výroby pro každou z šesti kateqorí ř" . Zařazení do nich však

představovalo libovůli vydavatelů. Ti se mohli rozhodovat na základě redakčního

obsahu , uspokojování zájmu čten á řů , práce s tiskovou reklamou atd.

V porotě zasedli zástupci z řad vydavatelů sdružených v UVDT a další tři zástupci

med iálních agentu r a asociací. Ti měli možnost fyzického seznámení s tituly

v neveřejném dvoukolovém hlasování každý z nich označil z každé kategorie vždy

pět titulů pro postup do následujícího hlasovacího kola. Z časopisů s nejvyšším

počtem nominací se vytvořily přehledné seznamy. Jednotlivým t itul ům pak byly

porotci přidělovány body na stupnici jedna až pět , přičemž horní hranice

označovala lepší výsledek. Jak uvádí zpráva UVDT, v ítězné časopisy získaly více

než dvoutřetinovou většinu bodů.

Absolutní vítězství bylo přiděleno časopisu Týden.

41 Kategorie vycházely z tematického č leněné tiš tě ných titulů : Spo lečenské a zpravodajské;

specializované ; tituly o životnfm stylu; odborné nebo 82B (business to business) tituly; hvězda

roku, nejlepšf nový titul; nejlepšf obálka roku.
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5.3.2 Ročník 2005

Druhý ročník přinesl četné změny, jenž do jisté míry ilustrovaly další význam a

směřování soutěže . Počet kategorií byl rozšířen na celkových jeden á cť" . Změn ila

se rovněž podmínka účasti v soutěži. Do ní mohli nově vstoupit výhradně tituly

těch vydavatelů , jež byli členy UVDT. Navíc tituly v první sedmi kategoriích musely

figurovat v systému ověřování nákladu tisku ABC ČR. Finální podmínka zně la: titul

musí být vydáván alespoň šest měsíců v roce 2005.

Nominováno bylo 61 titulů a 45 obálek. Součástí přihlášek musela být rovněž data

o čtenosti za roky 2004 a 2005 (byla-li k dispozici) a rovněž data o průměrném

prodaném nákladu za rok 2005.

Absolutní vítězství bylo přiděleno časopisu Reflex. V době tvorby diplomové práce

nebyly výsledky pro ročník .2006 dosud známy.

5.3.3 Shrnutí

Účast v soutěži Časopis roku a vítězství v některé z uvedených kategori í může pro

periodikum generovat některé výhody. Patří k nim zlepšení image jak ve vztahu ke

čtenáři , tak k potenciálním inzerentům. Identifikace publika či inzerenta (a jeho

produktu) s elitářstvím jako výrazem úspěchu nelze vyloučit. Bez zajímavosti a

významu není ani následná možnost vítězství propagovat a tedy marketingově

využít.

K tomu slouží i oprávnění aplikovat v reklamních výstupech rovněž logo soutěže.

Implementace "objektivních dat", jimiž jsou považovány data z MediaProjektu ,

ověřování prodaného nákladu a inzertní výkony, mají podtrhnout význam soutěže .

42 Společensky časopis ; Ekonomický a/nebo zpravodajský týdeník; časop is pro ženy; časop is

životního stylu; specializovaný časopis pro ženy; specializovaný časopis pro muže; časop is pro

mládež; B2B časopis; hvězda roku; obálka roku; skokan roku.
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Výsledky soutěže zasahují mediální trh v podobě zveřejnění na webové stránce

UVDT a ve formě tiskové zprávy, jež má za adresáty všechny deníky,

zpravodajské týdeníky a zúčastněné vydavatele na území České republiky.

5.3.4 Mediální prezentace

Konfrontace s využíváním těchto možností přiná š í následuj ící zjiště ní. Médi a sama

možnosti prezentace vlastních úspěch ů využívají. .Nejlep ší časopisy vydává

Hachette Filipacchi 2000 . Opět to potvrdily výsledky soutěže Časop is roku ,

pořádané Unií vydavatelů. V loňském ročníku se všechny přihlášené časop isy HF

umístily mezi prvními pěti ve své kategorii , z toho dva na stupních vítězů - Elle a

Apetit. V letošním ročníku jsou výsledky ještě lepší. Do první pětky se ve své

kategorii opět probojovaly všechny naše přihlášené tituly , ale prvn í m ísto obsadily

hned tři z nich - Mariance, Apetit a Premiere. Výjimečnost úspěchu časop isů HF

podtrhuje silná konkurence přihlášených 61 titulů a 23 vydavatelství. Poroto přitom

hodnotila nejen kvalitu redakčního obsahu, ale i objektivní parametry: prodaný

náklad, četnost a inzertní výsledky.,,43

Podobně propagace časopisu Týden jak v reklamních televizních spotech , tak na

vobsahu tištěného periodika i na webových prezentacích (umístěno v sekci

Inzerce, tedy v oblasti informací pro inzerenty): "Prestiž TÝDNE velmi vzrostla a

jeho čtení patří k téměř povinné výbavě lidí s rozhodujícími pravomocemi jak v

soukromé, tak státní sféře . Že nejde o prázdná tvrzení , dokládá prestižní ocenění

"Časop is roku ", jež každoročně uděluje Unie vydavatelů a které TÝDEN poprvé

získal v roce 2001 . Tento titul se TÝDNU podařilo obhájit i v roce 2004 ." 44

Možnost marketingově využít zisk titulu v konkrétní kategorii tištěná média

využívají zejména pokud jde o grafické zpracování. Ve sledovaném období

druhého ročníku se časopisy velmi výrazně shodovaly v práci se získanou cenou .

43 HACHETTE FILlPACCHI 2000 (2004): Nejlepší časopisy vydává. www.hf.cz. Dostupné z

(http://www.hf.czlnej/)

44 TYDEN (2007): Služby. Inzerce. Představen í. www.tyden.cz. Dostupné z

(http://www.tyden.czlsluzby/inzerce.php)
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Týdeníky Reflex, Respekt , Marketing&Media a Instinkt využily možnost

marketingově uchopit titul Časopis roku v podstatě shodným způsobem .

• Reflex - týdeník Reflex získal ocenění mezi společenským i tituly a tento fakt

prezentoval nejen začleněn ím sousloví "ča so p i s roku" přímo do loga

časopisu , ale rovněž se k němu vyjád řil šéfredaktor v editorialu čís la 22/06.

Současně nastínil metodiku sout ěže'" . Časopis využil logo so utěže v tiráži.

Všechny grafické úpravy Reflex aplikoval po celou dobu, kdy mu to pravidla

soutěže umožňují.

• Respekt - faktická informace o vítězství se objevuje v editorialu čís l a 22/06 .

Od čísla následující prezentuje časopis své vítězství v kategorii

zpravodajských a ekonomických titulů grafickou úpravou na titulní stránce

vedle názvu týdeníku .

• Marketing&Media - odborný časopis pojal své vítězství spíše zpravodajsky.

Objevuje se jako součást textu zpravodajského materiálu na titulní straně

čísla 22/06 stejně jako výrazným grafickým odkazem "Časop i s roku

v kategorii 828". Tento prvek pak od čísla 23/06 prezentuje v rozměrově

umírněnější formě.

• Instinkt - v editorialu čísla 22/06 faktografický odkaz na vítězství v kategorii

"Obálka roku". Prezentováno zástupkyní šéfredaktora , Marcelou

Pecháčkovou, jako dobrá zpráva.

• Týden - soutěž Časopis roku vyhrál tento týdeník v roce 2005 jako nejlepší

časopis roku 2004 . Výsledky byly prezentovány v čísle 21/05 jak grafickým

výstupem na titulní straně Uenž následně pokračoval s každým číslem až o

vyhlášení výsledků za rok 2005), tak komentářem v editorialu šéfredaktora .

Současně bylo téma zpracováno jako redakční materiál v tomtéž čísle .

45 " Je samozřejmé , že soutěž má svá kritéria, podle kterých se p ři výběru postupuje. Posuzuje

se jak obsahová stránka přislušeného periodika, tak jeho ekonomické fungování. Takže p ř i

troše zjednodušení se dá říci, že se váží zajímavost uveřejněných článk ů a výtěžnost média

jako inzertního nosiče . " (Bflek, 2006)
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Fakt, že soutěž Časopis roku na českém mediálním trhu reflektují sama média ,

soutěž jako takovou realizuje odborná organizace a v porotě zasedají členové

z dalších mediálních či marketingových organizací potvrzuje, že MediaProjekt se

promítá i zde. Statistická data z jeho produkce jsou jedním z hodnotících kritérií

zúčastněných tištěných periodik. A to i tehdy, jestl iže prezentace vítězství soutěže

lze považovat spíše za akt namířený k potenciálním in zerentům než k sam otným

recipientům . Přestože se na ně mohou s poděkováním pracovníci titulu přímo

obracet (a obracejí se), samotným čtenářům vítězství periodika žádnou faktickou

výhodu, podobně jako u medializovaných dat MediaProjektu , nepřináš í.
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Závěr

Zmapování a deskripce situace v jaké podobě média nakládají s daty

Mediař'rojektu - to byl cíl této diplomov é , V h ' I" v' ••prace. yc aze I Jsme prrtom z historle

výzkumů publika v Československu , později České republice. Zatímco v první

třetině minulého století se výzkumy v Československu vyvíjely při bližně stejným

tempem jako ve světě, druhá světová válka a především éra totality odsoudily

komerčně ale i vědecky motivované výzkumy recipientů médií do pozadí a de

facto je zakonzervovaly. S návratem demokratických princip ů do společnosti

počátkem 90. let 20. století se komerční výzkumné procesy zaměřené na

publikum široce rozvinuly ve snaze poskytnou rozrůstaj ícímu se mediálnímu trhu

relevantní podklady.

MediaProjekt patří z hlediska délky trvání k nejstarším, a proto velmi dobře ve své

metodice a generovaných datech odráží měnící se poměry na českém mediálním

trhu (tedy zájmy médií a jejich potřeba konkrétních dat, zachycení vývoje počtu

médií atd.). V této souvislosti jsme museli MediaProjekt umístit do prostředí

ostatních výzkumů, které se postupně etablovaly na domácím trhu a jsou drtivou

většinou médii akceptovány.

Během třinácti let, kdy se MediaProjekt pevně zapsal do podvědomí všech

subjektů, jež na mediální scéně působí, jeho metodika a celková úroveň dosáhla

nejen evropských , ale rovněž světových standardů . Zvláště metodika pak bývá

odborníky označována za výrazně převyšující obvyklé poměry mediálních

výzkumů. (Marek, 200?a). Podle našich zjištění na tom má podíl i skutečnost , že

samotný MediaProjekt je nejen zúčastněnými médii (těmi však především) velmi

pečlivě sledován, ale také podrobován kritice. Tato fakta pak následně přispívají

k modelaci samotné metodiky a dalšímu zkvalitňování celého výzkumu.

MediaProjekt jako takový má mezi ostatními komerčními mediálními výzkumy

výsadní postavení. A to zejména v tom smyslu, že na českém mediáln ím trhu

neexistuje žádný výzkum, který by byl financován tak jako MediaProjekt několika

desítkami zadavatelů, realizován dvěma (a více) renomovanými výzkumnými

agenturami a současně se pravidelně podroboval supervizi nezávislým vědeckým
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subjektem. K tomu navíc musíme rovněž připočíst exkluzivitu spojenou s

dlouhodobostí a pravidelnou periodicitou publikovaných výstupů .

Provedenou analýzou jsme byli schopni ilustrovat skutečnost že tisková a
I

rozhlasová média, jež jsou ve struktuře zkoumaného vzorku MediaProjektu

zastoupena, velmi agilně samotný výzkum nejen sledují , ale rovněž ve značném

rozsahu využívají jeho výsledky pro celou škálu následných aktivit. Patří k nim

především ty ekonomické, ale rovněž propagační a analytické. Data

z MediaProjektu jak rozhlasová, tak tištěná média využívají k osloven í inzerentů ,

nicméně s jejich pomocí také budují vlastní image a oslovují samotné recipienty.

V některých případech se s vygenerovanými výsledky nakládá jako s podklady pro

zlepšení výstupů produkovaných médii. Použití dat MediaProjektu se přitom

neomezuje pouze podobu tištěnou (u tiskových médií) a vysílanou éterem

(rozhlasová média), ale jejich využití jsme vysledovali i při analýze obsahů

internetových serverů sledovaných médií.

Výsledky MediaProjektu jsou rovněž podrobovány kritice a během vývoje se

ustálily i okruhy problémů. Reakce médii na uveřejňování výsledků může být

bouřlivá, a jak jsme ilustrovali na kauze Expresradia , mohou vyvolat celou řadu

emocí a dalekosáhlých reakcí. V mediálních výzkumech lze vysledovat tendenci

získat co nejpřesnější data, jež by v konečné podobě mohla abstrahovat od

významu "odhad". V současné době taková metodika , jež by popsala s vysokou

přesností chování každého recipienta mediálního obsahu, neexistuje . Snaha

přiblížit se k ní však bude komerční mediální výzkumy provázet v blízké i

vzdálené budoucnosti.

Provedenou analýzu považujeme za sondu do celkové problematiky mediálních

výzkumů reprezentovaných v tomto případě MediaProjektem. Přesto poznatky

z tohoto vhledu, které jsme prezentovali výše, naznačují , že by si námi zvolené

téma zasloužilo náročněji koncipovaný výzkum.
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English summary

This thesis focuses on public commercial research on the field of commercial

researches on public. MediaProjekt has been chosen to represent these

projects due to its length and official character for print and broadcast media and

its most significant position among other similarly conceived researches of

public behaviour.

The aim of this thesis is to illustrate the significance of MediaProjekt itself for the

media , which are placed in its structure. The main purpose is to examine, how

media wo rk with data obtained from MediaProjekt. To picture the situation in the

Czech media environment a chronological description have been chose n to

develop methodology, the process of MediaProjekt research and critica l

analysis of relevant documents relating to the surveyed issues. The expe rt

questionnaire has been chosen as a way to collect data directly from the media .

The structure of this thesis reflects significant matters, related to researches on

the public approach towards media. It is mainly about capturing the basic

problems of the definition of public, the progress of its research in the world and

also the detailed understanding of the situation in the Czech Republic. It was

necessary to also describe the term "public" in the connection with the practise

on the media market.

The following parts focus on the review of media researches which were

considered as official. This review completes the picture of situation of media

researches in the Czech Republic.

The next chapter deals in detail with the chronological development of

MediaProjekt in all its phases. Every year is analysed in connection with

changes which were took place in that particular year

There are also discussed more general problems of MediaProjekt, which the

project has to constantly encounter. As an example of possible difficulties the

case of the ExpressRadio is shown.
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The most empiric part of the thesis captures concrete approaches of media

towards the data generated by MediaProjekt. It is about practical usage of data

for advertisers as well as the approaches of researched print and broadcast

media towards the data.
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Přílohy



Příloha 1 Anketa (za účelem výzkumu čtenářů) v deníku Rudé Právo

Zdroj : Rudé právo (č. 89, ročník 68)
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Příloha 2 - Podoba výstupních dat MediaProjektu
pro týdeník Svět motorů

Zdroj: MedíaProjekt 1995

Svět motorů

96
85

122
94

104

108
97

128
121
98

131
76
84

107
104
123
130
104
118
115
114
138
109
146
145
116
160
126
11 3
128
127

9.5%
23.3%
29.1%
26.7%
11.4%

% index

13.0%
10.5%
8.6%

10.2%
11.1%
15.6%
15.0%
16.0%

~~~I

96.9%
17.7%
14.6%
38.1%
95.7%
90.2%
80.9%
75.5%
55.7%
44.4%
81.9%
24.6%
62.7%
39.1%
42.9%
23.0%
79.5%
11 .2%

STRUKTURA

2.3%
2.3%
2.7%
2.8%
2.3%
2.6%
2.5%
2.5%
3.0%
2.4%
3.2%
3.2%
2.5%
3.5%
2.7%
2.5%
2.8%
2.8%

17
41
52
47
20

172
31
26
68

170
160
144
134
99
79

145
44

111
69
76
41

141
20

TOTAL
8163000

C:rENARI

pOCE'f1 0S0
1 osoba
2 osoby
3 osoby
4 osoby
5 a vice osob
REGION
Praha
Slfední Cechy
Jižni Cec hy
Západnl Cechy
Severnf Cechy
Východní Cechy
Jižn í Morava

Severnl Morava
VEJ.:IKOS D~

obce do 999 obyv.
1000- 4999 obyv.
5000- 19999 0byv.

20000- 999990byv.
obce od 100000 obyv .

BAVE OS
Barevná TV
příjem sa telit
kabe lová televize
videorec order
rádíopříjlmač

přehráva če celkem

automat. pračka

mraznička

fritéza
telefon
auto
cha ta. cha lupa
zahrada
sekačka na trávu
pes
kočka

fo toaparát
po č íta č



Svět motorů

mdex% .
STRUKTURA
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Svět motorů
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Příloha 3 -
Reklamní kampaň Expresradia (2003)

Zdroj: Expresradio

Dejte mu

ještě
" .s nCI





Příloha 4 Projekce dat MediaProjektu v denících
Mladá fronta Dnes (9. 2. 2007), Blesk (9. 2. 2007),
AutoTIP Extra (28.3.2007)

Zdroj: Mladá fronta Dnes, Blesk, AutoTIP Extra
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Sport
MistrovslYi světa Fl v roce2001
P/ehlad nejdJlelitěj!i:h novir.el: Ieto!ni sezony kťoloo.sl<é

motonstdé disciplfnv. Jaký Illdeo:wj rok bet Mdaela
Sc!llmache<a?

S vm

46 ÚvodI.
ldeálnfveterán
50 ÚVOd II.
Hotiod
52 ÚvodliL
Proodnicový design
54 Ovod rv.
Cool810,ll12

18

10 Aktuálně
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Game Page
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Příloha 5 - Expertní anketa pro tiskové tituly

Anketa: MediaProjekt

Dobrý den,

dostává se Vám do rukou krátká anketa, jejíž vyp lněn ím přispějete významným
způsobem k tématu diplomové práce "MediaProjekt a jeho participace na české mediální
scéně" , jíž jsem autorem.

Byli jste vybráni na základě přítomnosti Vámi zastupovaného periodika v rámci
Med iaProjektu po celou dobu jeho trvání (či a lespoň po delší časový úsek) . Zároveň
představujete v rámci tohoto výzkumu významného zástupce jedné z dílčích kategorií , do
nichž jsou tištěná periodika rozdělena .

Vyplnění ankety netrvá déle než 5 minut. Za čas , který jí (a tedy i mně) věnujete , Vám
předem velmi děkuji. V závěru ankety, prosím, vyplňte své jméno a pozici.

Bc. Jan MAREK
Karlova Univerzita I Fakulta sociálnlch věd

I Institut komunikačních studií a žurnalistiky
I Katedra mediálních studií

Al Instrukce pro vyplnění ankety
Výběr u odpověd i , jenž zvolíte, označte podtržením. V případech , kdy to anketa

.. umožňuje, vypište odpovědi slovně .

r ~~~~~;: :;~:i::;~: ~::;::;-·l
1 1

1 ;;~~~~: ~~".~i~: !"~~~~~I~~: ~",~~~": ~~ I~~: ~ a.~li~" __~~_. . . . !
1. Výzkum čteností MedíaProjekt sledujete:

PRAVIDELNĚ PŘílEŽiTOSTNĚ NESLEDUJI

2. Vyberte, prosím, data, jež považujet: pří sledování a využívání MedíaProjektu
za nejvíce podstatné (alespoň dva pnpady):

• ČTENOST NA VYDÁNí

• VĚKOVÉ SLOŽENí ČTENÁŘO

• SOCIODEMOGRAFIE

ČTENÁŘŮ

• VÝSLEDKY PŘíMÝCH

KONKURENTŮ

• SPOTŘEBN í CHOVÁN í

• VYUŽíVÁNí INTERNETU

• LS TYPOLOGI E

• VZTAH K REKLAMĚ

• JINÉ (prosím, vypište):

Kontakt: Jan MAREK honna@seznam.cz GSM: 777 179 916



3. Fa~ta, je~ přináší MediaProjekt, využívá ti tul ja ko (vyberte prosím alespoň dvě
moznosti): ' ,

• PODKLADY PRO POTŘEBY INZERTNíHO ODDĚLENí

• PŘíMÉ PODKLADY PRO TVORBU CENY INZERCE

• ZDROJ PRO DALŠí PRÁCI S OBSAHEM TITULU

• PRO REKLAMNí PROPAGACI TITULU

• VÝSTUPY PRO ZADAVATELE INZERCE

• JINÉ (prosím, vypište):

4. Výsledky MediaProjektu o čtenosti patří mezi jedny z hlavních faktorů při tvorbě
ceny inzerce v titulu:

• ANO

• NE

5. Využíváte kromě MediaProjektu ještě další komerčni výzkumy?
• ANO

• NE

V případě, že ANO, jaké (vypište stručně, prosím, jejich charakteristiku):

6. MediaProjekt a výsledky, které přináší, považujete v rámci českého mediální trhu
a vlastních potřeba za (ohodnotYe na škále vepsáním .s»

~ 4 0- ----------

• JEDINEČNÉ

• ZPOCHYBNITELNÉ

• NEPOSTRADATELNÉ

• SPOLEHLIVÉ

• ILUSTRATIVNí

• DOSTATEČNÉ

• VYČERPÁVAJící

ZA JINE (prosím, nehodnoťte , ale vypište):

LEGENDA

1 - rozho dné souhlas ím

2- spíše souh lasím

3 - něco mezi

4 - sp íše nesouhlasím

5 - rozhodně nesouhlasím

Kontakt: Jan MAREK honna@seznam.cz GSM: 777 179916



7. Kterou z oblastí MedíaProjektu (a jeho výsledků) považujete za diskutabilní
z hlediska spolehlivosti?

Prosím , vypište:

8. Výsledky MediaProjektu používá titul pro reklamní účely/selfpromotion

• ANO

• NE

V případě, že ANO, jakým způsobem a kde jsou tyto údaje zveřejňovány (vyberte i
více možností, případně vypište další):

• V PODTITULU PERIODIKA (např . "nejčtenější. ..")

• INZERTNí PLOCHA S VÝSLEDKY MEDIAPROJEKTU
JAKO SELFPROMOTION

• BILLBOARD

• REKLAMA V KONKURENČNíM PERIODI KU

• REKLAMA V JINÉM PERIODIKU

• FORMOU ZPRÁVY JAKO INFORMACI PRO ČTENÁŘE

• V ROČENCE COBY PODKLAD PRO INZERENTY

• JINÁ MOŽNOST (prosím, vypište):

Vaše jméno:

Vaše pozice:

PROHLÁŠENí:
Veškeré údaje, které budou zaznamenány v této anketě , se její autor zavazuje

použít výhrad ně pro výzkumné úče ly diplomové práce, a to bez výjimky.

Kontakt: Jan MAREK
honna@seznam.cz GSM: 777 179 916



Příloha 6 - Expertní anketa pro rozhlasy

Anketa: MediaProjekt

Dob rý den ,

dostává se Vám do rukou krátká anketa, jejíž vyplněn ím přispějete významným
způsobem k tématu diplomové práce "MediaProjekt a jeho participace na české mediál ní
scéně" , jíž jsem autorem.

Byli jste vybrán i na základě přítomnosti Vámi zastupované rozhlasové stanice v rámci
MediaProjektu Ude o období do roku 2006, v otázkách se tedy nejedná o aktuální výzkum
RadioProjekt). Zároveň představujete v rámci tohoto výzkumu významného účastn íka .

Vyplnění ankety netrvá déle než 5 minut. Za čas , který jí (a tedy i mně) věnujete , Vám
předem velmí děkuji. V závěru ankety, prosím, vyplňte své jméno a pozíci.

Bc. Jan MAREK
Karlova Univerzita I Fakul ta sociá lních věd

I Institut komunikačních studií a žurnal ist iky
I Katedra mediáln ích studií

AJ, Instrukce pro vyplnění ankety
Výbě r u odpovědi , jenž zvolíte, označte podtržením. V případech , kdy to anketa
umožňuje , vypíšte odpovědí s lovně .

ANO NE

~ ..

1. Výzkum poslechovosti MediaProjekt jste sledovali:

PRAVIDELNĚ PŘílEŽiTOSTNĚ NESLEDOVALI

2. Vyberte, prosím, d~ta, jež jste p'0važovalip!.i p'ráci s~MediaProjektem za~klíčo,:,á
a označte je. U těchto označenych kategofll zaroven zvolte ze dvou možnosti

jejích následného využití:

• Share

• AQH (prům. čtvrthodinav prime time)

• ATS (průměrná doba poslechu)

•

•

DR (poslechovost včera)

WR (poslechovost v posl. 7 dnech)

pro inzerenty

pro inzerenty

pro inzerenty

pro inzerenty

pro inzerenty

p ři selfpromo

p ři selfpromo

při se lfpromo

při se lfpromo

p ři selfpromo

Kontakt: Jan MAR EK honna@seznam.cz GSM: 777 179 916



3. Fakta, jež přinášelMediaProjekt, využivala rozhlasová stanice jako:

• PODKLADY PRO POTŘEBY INZERTNíHO ODDĚLENí

• PŘíMÉ PODKLADY PRO TVORBU CENY INZERCE

• ZDROJ PRO DALŠí PRÁCI S PROGRAMEM STANICE

• PRO REKLAMNí PROPAGACI STANICE -; V jaké formě a v jakých

médiích nejčastěji a kdy? (prosfm, vyjádřete slovnf odpovědf (či označenfm a

neoznačenfm) ke všem nfže uvedeným možnostem):

• V PODTITULU STANICE ( např. " nej pos l ouchanějš í. ..")
- Jakou p řesnou formulací?

•

•

•

•

INZERTNí PLOCHA SVÝSLEDKY MEDIAPROJEKTU JAKO
SELFPROMOTION

Kdy p ř i b ližně? :

V jakém médiu například (konkrétní název)?:

BILLBOARD/OUTDOOR PLOCHA
- Časové období kampaně? :

REKLAMA NAKONKURENČN í ROZHLASOVÉ STANICI
- Na jaké konkrétně? :

FORMOU ZPRÁVY JAKO INFORMACI PRO POSLUCHAČE

• V ROČENCE COBY PODKLAD PRO INZERENTY

• JINÁ FORMAVÝSTUPU (prosfm, vypište) :

4. Při tvorbě ceny inzerce ve vysílání s/ou.žíly
výsledky MedíaProjektu o poslechovosti:

•

•
•
•

JAKO PRiMÁRNí PODKLADY

SpíŠE JAKO PODPŮRNÉ PODKLADY

NEMĚLY NA UTVÁŘENí CENY INZERCE ZÁSADNí VAZBU

JINÁ MOŽNOST (ptosim, vypište) :

Kontakt: Jan MAREK
honna@seznam.cz

GSM: 777 179916



5. Využívali jste kroměMediaProjektu ještě další kom _ . . k• ANO ercnt vyz umy ?

o Jaké a za J' k' , -a ym ucelem? (prosím, stručně vypište) :

• NE

6. MediaProjekt a výsledky kter' _. , - I . -za (ohodnot'te -k 'I ' , e,prmase, Jste povazovali v rámci vlastních potřeb
na s a e vepsamm "x"):

___ ___ ~~I 4 0
• VYČERPÁVAJící

• ZPOCHYBNITELNÉ

• NEPOSTRADATELNÉ

• SPOLEHLIVÉ

• ILUSTRATIVNí

• DOSTATEČNÉ

ZA JINE (prosím, nehodnoťte, ale
vypište):

LEGENDA

1 - rozh odně so uhlasím

2· spíše so uh lasím

3 - něco mezi

4 - spíše nesouh lasím

5 - rozhodně

nesouhlas ím

7. Kterou z oblastí MediaProjektu (ajeho výsledků) jste považovali za diskutabilní

z hlediska spolehlivosti?

Prosím, vypište:

Vaše jméno:

Vaše pozice:

PROHLÁŠENí:
Veškeré údaje, které budou zaznamenány v této anketě, se její autor zavazuje

použít výhradně pro výzkumné účely diplomové práce, a to bez výjimky.

Kontakt: Jan MAREK
honna@seznam.cz GSM: 777 179 916



Příloha 7 - Dotazníky MediaProjektu za vybraná obdo bí ro ků 1994, 1997,
2000,2003 a 2006

Zdroj: GfK



GfK PRAHA:

AISA MEDIA:

CD [[]TI]
CD ITIIJ

lIDTIJ
ITIIITI

číslo adresního listu číslo

adresy
číslo tazatele fáze a čfslo

dotazníku

MEDIA PROJEKT '95
II. kvartál

duben - červen 1995

ZÁZNAM O PRŮBĚHU NÁVŠTĚVY

Pořad í návštěvy

první druhá t řetí čtvrtá

KR získán kompletní rozhovor................ ........... ............................. 1 1 1 1

CP cílová osoba není fyzicky či psychicky schopna dotazov án í .... 2 2 2 2

CI odmítnutí při prvním kontaktu s domácností ..................... ....... 3 3 3 3

CO cílová osoba zastižena, ale odmítla rozhovor.......... ................. 4 4 4 4

PR rozhovor započat, ale přerušen ................................................ 5 5 5 5

NI v domácnosti nebyl nikdozastižen ...... .................................. ... 6 6 6 6

CN cílová osoba nebyla zastižena ..................... ............................. 7 7 7 7

NA nesprávná adresa .............................. ········....·······..···········..···.. 8 8 8 8

ÚPLNOST DOTAZNfKU (nevyplňujte , pouze prozpracování dat) 1 2



MEDIA PROJEKT '95

1. Jsem z AI5A MEDIA I GfK Praha
inst it utu pro výzkum trhu . Dostal(a)
jste náš av izní lístek a ví te tedy, že
Vás navštívím. Mohl(a) byste mi tento
lís tek předat?

2. Abych mohl(a) přesně určit, s kým
mám hovořit, musim Vás poprosit,
abyste mi řek l (a ) , kolik má Vaše
domácnost členů.

Kolík osob je ve věku ...

TAZ: Předčítejte!

3. Nyni mi, prosím, řekněte u všech
členů Vaši domácnosti ve věku 14-79
let přesný věk a pohlaví. Postupujte
od nejstaršího k nejmladšímu a u kaž
dé osoby uveďte její věk a pohlaví.

TAZ.: Věk jednotlivých osob zazname
návejte do tabulky vždy pod sebe do
příslušného sloupce a zakroužkujte kód
pohlaví! Nakonec porovnejte s počtem

osob této věkové kategorie v tabulce
u ot. 2 a v případě neshody opravte.

TAZ : Cílovou osobu vyberte z osob
ve věku 14-79 let dle klíče přiloženého

v adresním listu a zakroužkuj te její kód
v posledním sloupci.
S TAKTO VYBRANOU OSOBOU
PROVEĎTE ROZHOVOR!

NENf-L/ CfLOvA OSOBA DOMA,
DOHODNĚTE JINÝ TERMfN
NA vŠTĚVY !

4. TAZ : Zakroužkujte den, ve kterém se
koná rozhovor!
Rámeček nevyplňujte!

5. TAZ : Doplňte datum!

6. TAZ : Zapište, kolikje právě hodin!

AISAMEDIA

STRANA 2

předložil (a ) lístek .

nedostal(a) lístek.................................................................. 2

ztralil(a) Ifstek....................................................................... 3

osobyve věku 80 let a staršl?..................................

osoby ve věku od 14 do 79 let včetně? ................

děti od 6 do 13 let včetně? .......................................

děti od 2 do5 let včetně? .........................................

méně než2 roky?.....................................................

Celkem osob v domácnosti....... ............................

osoby 14-79 let kód

osoba dle věk pohlaví cí lové

věku muž žen a osoby

1. nejstarší 1 2 01

2. nejstarší 1 2 02

3. nejstarší 1 2 03

4. nejstarší 1 2 04

5. nejstarší 1 2 05

6. nejstarší 1 2 06

7. nejstarší 1 2 07

8. nejstarší 1 2 08

9. nejstarší 1 2 09

10. nejstarší 1 2 10

Celkem
osob

14-79 let

Dnes je: Po Út St Čt Pá So Ne D
1995

den měsíc

I
I

hodin minut

GfK PRAHA



MEDIA PROJEKT '95 STRA NA 3

TAZ.: Předložte respondentovi sadu kartiček s rozhlasovými stanicemi.
7a. Na těc hto kartič kách jsou uvedeny názvy rozhlasových stani c. Které z nich znáte a lespoň podle
jména?
TAZ.: Vybídněte respondenta, aby si kartičky prohlédl a roztffdi/je na dvě hromádky. Na jedné hromádce budou
stanice. které respondent zná. na druhé hromádce budou stanice. které respondent nezná. Zakroužkujte čfslo 1 II

stanic, které respondent zná. Vezměte si zpět kartičky s názvy stanic, které respondent nezná.

7b. Které z těchto stanic můžete přijímat?

TAZ.: Vybídněte respondenta, aby zbylé kartičky roztffdi/ na dvě hromádky. Na jedné hromádce budou stanice,
které respondent m ů že přijímat, na druhé hromádce budou stanice, které respondent nem ů že pfijfmat.
Zakroužkuj te čfs/o 1 u stanic, které respondent může pfijfmat. Vezměte si zpět kartičky s názvy stanic, které
respondent nemůže přijfmat.

Ol. 7a Ol. 7b
zná o řl iem

Celoplošné rozhlasové stanice
001 Radio Alfa 1 1
002 Frekvence 1 1 1
003 ČRo 1 (Radio žurnál) 1 1
004 ČRo 2 (Praha ).................................... 1 1
005 ČRo 3 (Vltava) 1 1
006 Rad io Echo .. 1 1

Praha a střed n i Čechy
011 Country Radio 1 1
012 ČRo Regina Praha............................. 1 1
013 Kiss 98 FM ......................................... 1 1
014 Radi o 1 1 1
015 Rad io Bonton 1 1
016 Radio City .......................................... 1 1
017 Radio Collegium 1 1
018 Radio Evropa 2 .................................. 1 1
019 Radio Golem 1 1
020 Classic 98 ,7 a 97,7 FM 1 1
021 Rad io Metropolis 1 1
022 Radio R.I.O. 1 1
023 Radio Vox 1 1
024 Zlatá Praha 1 1
025 Radio Lion (středni Čechy) 1 1
027 Radio Delta (MI. Boleslav) 1 1
028 Radio Jizera (MI. Boleslav) 1 1

Jižní Čechy
031 ČRo České Budějovice .. .. .. .. .. . .. . .. .. . .. . 1 1
032 Radio "21" (Č . Budějovice) 1 1
033 Radio Faktor (Č . Budějovice) 1 1
035 Radio Prácheň (Strakonic e)............... 1 1

Ilápadni Čechy
041 ČRo Plzeň .. .. .... .... .. .. .... .. .. . .. .. . .. .. . .. .. .. . 1 1
042 Rad io Diana (Karlovy Vary) 1 1
043 Radio Dragon (Karlovy Vary) 1 1
044 Radio Egrensis 1 1
045 Radio FM Plus (P lzeň) 1 1
046 Evropa 2 - Radio West (Plzeň) .. 1 1
047 Radio Proton ........... ........................... 1 1

Severní Čechy
051 ČRo Ústí nad Labem 1 1
052 Radío Agara (Chomutov) 1 1
053 Radíoclub (Ústí nad Labem) 1 1
054 Radio Contact (Liberec) 1 1
055 Radio Děčin 1 1
056 Radio EURO K (Liberec) 1 1
057 Evropa 2 - Radio Most 1 1
058 Trianql (Liberec) 1 1

AI8A MEDIA

Ol. 7a Ol. 7b
zná n ři iern

!Východní Cechy
061 ČRo Hradec Králové ......................... 1 1
062 Radio Černá Hora (Trutnov) .............. 1 1
063 Radio Labe (Hradec Králové) ............ 1 1
064 Radio Life (Pardubice) ........ ....... ....... 1 1
065 Radio Protil (Pardubice) ........ ............ 1 1
066 Radio OK.................................... ....... 1 1

Jižní Morava
071 Radio A - ZET (Ateliéry Zlín) ............. 1 1
072 ČRo Brno................... .......... .............. 1 1
073 Radio Brno ................................. ....... 1 1
074 Radio Krokodýl (Brno) ..................... .. 1 1
075 Radio Hády (Brno)............................. 1 1
076 Radio Publikum (ZHn) ........................ 1 1
077 Radio Zlín ............................. ......... _... 1 1

ISevemí Morava
081 ČRo Olomouc................................... . 1 1
082 ČRo Ostrava.................................... .. 1 1
083 Radio Attack ! (Opava) ..................... 1 1
085 Radio Apollo (Valašské Meziříčí) ... .. 1 1
086 Radio Haná (Olomouc) ..................... 1 1
087 Radiohrad (Těrli cko - Hrad i ště) ....... .. 1 1
088 Radio Hellax (Opava) ........................ 1 1
089 Radio Orion (Ostrava) ....................... 1 1
090 Radio Pohoda (Olomouc).................. 1 1
091 Radio Rubí (Uničov) ................... ..... .. 1 1
092 Radio Sprint (Ostrava)................. ...... 1 1
093 Radio Morava (Frýdek - Místek) ........ 1 1

Slovenská republika
101 Rock FM............................................ 1 1
102 Slovensko 1................................. ...... 1 1
111 Fun Radio.................................... ...... 1 1
114 Radio Twist............................ ..... ....... 1 1

Ostatní země
137 Radio Vatíkán.................................... 1 1
186 BBC Londýn ...................................... 1 1
187 Hlas Ameriky (VOA) ...................... .... 1 1
188 Svobodná Evropa.............. ......... ....... 1 1
Německo

146 Bayern (1,2,3,4)................... ....... ...... . 1 1
147 Deutsche Welle (Deutschlandfunk) ... 1 1

Rakousko
151 Osterreích 1.2,3.......................... ....... 1 1

Polsko
159 Polské stanice ................................... 1 1

GfK PRAHA
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TAZ.: Předložte respondentovi kartu s televiznlmi stanicemi.

8. Na této kartě jsou uvedeny názvy televiznich stanic. Které z nich můžete přijímat?
TAZ.: Zakroužkujte číslo 1 u stanic, které respondent může pfijfmat.

Ol. 8
p říjem

STRANA 4

Ol. 8
příjem

České stan ice

201 ČT 1........................................................ 1

202 ČT 2.................. ...................................... 1

204 NOVA ..................................................... 1

211 Premiéra ................................................. 1

Kabelové televi ze

203 Kabel Plus Film 1

Slovenské stanice

241 STV 1 (1. slovenský) 1

242 STV 2 (2. slovenský) 1

Německo

261 ARD ( i satelitní) 1

262 Bayern ( i satelitní) 1

263MDF........................................................ 1

264 ZDF ( i satelitn í).. .................................... 1

Rakousko

266 ORF FS 1 (1. rakouský) 1

267 ORF FS 2 (2. rakouský) 1

Polsko

281 PR TV 1 (1. polský) 1

282 PR TV 2 (2. polský) 1

Satel itní

291 1 PLUS ................................................... 1

292 3 SAT 1

300 CARTOON NETWORK 1

302 CHILDR EN'S CHANNEL ........................ 1

304 CNN INTERNATIONAL .......................... 1

305 DEUTSCHE WELLE 1

306 0SF ..

308 EURONEWS ..

309 EUROSPORT .

310 FAMILY CHANNEL ..

311 FILMNET. ..

316 MCM ..

317 MOR .

318 MTV EUROPE (Music Television) ..

319 NTV ..

320 N 3 ..

324 PREMIERE ..

325 PRO 7 ..

328 RTL Television (dříve RTL PLUS) .

330 RTL 2 ..

331 RTL 4 ..

332 RTL 5 ..

333 SAT 1 ..

334 SKY MOVIES ..

337 SKY NEWS ..

338 SKY ONE ..

339 SKY SPORTS .

340 SUPERCHANNEL .

341 SODWEST ..

342 TELECLUB ..

344 TNT ..

351 VOX ..

352 WEST3 ..

353 WOR 3 .

[Ieletext

231 TELETEXT na ČT 1 .

232 TELETEXT na ČT 2 (IMAGE 1) .

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

AI8A MEDIA GfK PRAHA
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T~~: Předložte kartu ~1Nt:JC:S Tl, .dále kartičky s rozhlasovými stanicemi, které respondentmůže
ptijimet a kartu s teevizntmi stanicemi!

9. Nyn í bych,se vás chtěl~a) zeptat , jak js te prožil(a) včerejší den, co jste včera dělal(a ) , č ím jste se
vcera zabyval(a) a zda Jste poslouchal(a) rozhlas, sledoval(a) televizi nebo video .

Teď s vámi projdu včerejší den . To byl (a)(o) ..
TAZ.: Jmenujte příslušný den v týdnu (pondělí, úterý,...apod) !

Projdeme si celý včerejší den od doby , kdy jste vstal(a), a řekneme si, co jste kdy dělal(a) a kdy
jste včera poslouchal(a) rádio nebo sledoval(a) televi zi či video. Důlež i té je, abyste si
vzpomněl(a) na všechny stanice, které jste sledoval(a) alespoň 5 minut. Je jed no , zda jste
sledoval(a) rádio či televizi u Vás doma, v autě , v práci , p ři jídl e, cestou z práce, na návštěvě,

v restauraci či kdekoli jinde v průběhu celého včerejšího dne.

TAZ.: Projděte s dotazovaným ve volném rozhovorovém tempu celývčerejšl den od rána až do noci. lj'.
až do 03.00 hod. dnešníhodne, a to všechnyčasové intervaly.
Údaje zaznamenávejte za včerejší den, i když se nebude jednat o zcela typickýden.
Údaje zaznamenávejte do tabulky na následujících dvou stranách dotazn!ku.

Do tabulkv zapište:
Do prvního sloupce "Kód činnosti'" zaznamenávejte pomocí č!selných kódů z "karty činnosti': co
respondent po celý včerejší den dělal. Intervaly začátku a konce činnosti spojte svislou čarou!

Za každé časové období musí být vyplněn jedenkód činnosti. Vpřfpadě, že respondent vykonával více
činností během 15 minut, zapište kód činnosti. která v danoudobu převažovala.

KARTA ČiNNOSTI

1 spánek
2 hygiena, oblékání
3 jidlo
4 cesta výhradně autem
5 cesta veřejnou dopravou , pěšky,

do i ze zaměstnání, na víkendy,
na rekreaci apod.

6 práce, zaměstnán í , studium mimo
domov

7 dom ácí práce, péče o rodinu, náku py
8 volný čas st rávený doma
9 volný čas strávený mim o domov

(sport, kultura , zábava apod.)
O jiné, bez odpovědi , nezjištěno

Pokud respondent v dané čtvrthodině poslouchal alespoň 5 minut rozhlas, zeptejte se, kterou stanici
poslouchal, a do sloupců "kódy rozhlasových stanic" zapište kódstanice.
K jedné čtvrthodině můžete zapsatmaximálně 3 kódyrozhlasových stanic.

Kód rozhlasové stanice zapište podle kartičky rozhlasové stanice do intervalu (čtvrthodiny), kdy
respondent začal stanici poslouchat, a do intervalu (čtvrthodiny), kdystanici poslouchat plesta!.
Oba údaje spojte svislou čarou!

Údaje o sledování televize a videazaznamenávejte podobným způsobem pomoc! kÓd.ů stanJc?odle.
karty televizních stanic do příslušné části tabulky. Intervaly začátku .a konce s~edovám tele vlz~J s~amce

nebo videa spojte svislou čarou! Podmínkou p~o zapsání kódu stamce ~ebo vioee do tabulky Je, ze
respondent stanici nebo video vdané čtvrthodině sledova! alespoň. 5 minut.
Do jedné čtvrthodiny můžete zapsat max. 3 kódy TVsismc nebo viaee.

Při záznamu VIDEA používejte dva kódy: . .
239 sledování videokazety, nikoliv programu přehraneho z televize.
240 sledování videa s programem nahraným v televizi

AISA MEDIA GfK PRAHA



MEDIA PROJEKT '95 STRANA 6

9.00- 9.15
9.15- 9.30
9.30- 9.45

7.00- 7.15
7.15- 7.30
7.30- 7.45
7.45- 8.00
8.00- 8.15
8.15- 8.30
8.30- 8.45
8.45- 9.00

4.00- 4.15
4.15- 4.30
4.30- 4.45
4.45- 5.00

6.00- 6.15
6.15- 6.30
6.30- 6.45
6.45- 7.00

3.00- 3.15
3.15- 3.30
3.30- 3.45
3.45- 4.00

5.00- 5.15
5.15- 5.30
5.30- 5.45
5.45- 6.00

Kódy den í ků , večern í k ů

(ol. 12 fl
Kódy TV stanic

a videa

Kód Kódy rozhlas. stanic

čin n ost i

,

=- :: :[::==:1==:::==::::t=:::=~~ ~~i~-==

7.00- 7.15
7.15- 7.30
7.30- 7.45
7.45- 8.00

4.00- 4.15
4.15-4.30
4.30- 4.45
4.45- 5.00

6.00- 6.15
6.15- 6.30
6.30- 6.45
6.45- 7.00

5.00- 5.15
5.15-5.30
5.30- 5.45
5.45- 6.00

3.00- 3.15
3.15- 3.30
3.30- 3.45
3.45- 4.00

::~~~ ::~~ ::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::r:::::::::::::::::::::::r::::::::::::::::::::: ::: :: :: :: ::: : : :::: : ~ :E:: ::: ::::: : :: ::::J::: :~::::::::: :: :~ ~~:=~~~J~:=~=~J=::~~~=:
8.30- 8.45 " " I I
8.45- 9.00 ·t y ·t· ·y· ·----·..i·-·..---r--..-..·-
9.00- 9.15 .. , ~ + _..__1.._ _ _+ _
9.15- 9.30 ' " ,9.30- 9.45 .. f· ·r..-..· -..·-·--..·-r..-·..· -r-..--·..·..

....................... . + ;...................... .. ; 1-..................... · - ·..- j- _ -t·..-· ·- ..
9.45-10 .00 i ! ! : I i 9.45-10 .00

10.00-10 .15 ! i i! ! 10.00-10.15

1O.15-10.30 ::::::::::::::::::::::. :::::::::::::::::::::1::::::::::::::::::::1::::::::::::::::::::: : ::: : :::: : : : : ::: : ::: :I::::::::: ::::::: :~::[:=~=~ :~:.=:~~:~~~~=~~==r=~=--=~ :: 10.15-10.30
10.30-10.45 i i i i i i 10.30-10.45
10.45-11.00 ·r · ·r ·; r -·-· - -- -·l-·----t---.. 10.45-11.00

jj. ~~~ji·~~ = = =l== =i = ==: =: :=-:t=::=~==:=**jj.~~~ji.~~
12.00-12.15 : i ! ! 12.00-12.15
12.15-12.30 ·t ·..· t..· · ·· t ·, ·..·-.. -""-1-"""-'1""-"-'-" 12.15-12.30

~~ . ~~~ ~ ~.~~ :::::::::::::::::::::: :::::::::::::::::::::::r::::::::::::::::::::r:::::::::::::::::::: :::: ::: ::: : :: :: ::: : :::r::: ::: :: ::: ~~:::l:::: :~~~~:::~ ~:=~~~~:l~~~-=F-==:= :::: ~ ~ :~~~ ~ ~ :~~
13:00-13:15 i i i i i! 13.00-13.15

i~~~:i~~~ == :==1:===1=:=====f=:::=r====-R=iH~:iH~
14.00-14.15 i i ! ! i ~ 14.00-14.15

i:j~:i~~~ ====T==:F==:=:==f===F~~i:~~:i~~~
POKRACOVÁNfNA DALŠISTRANĚ

AI8A MEDIA GfK PRAHA
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Kód
činnosti

Kódy rozhlas. stanic Kódy TV stanic Kódy den í ků , večerníků

a videa (ol. 12 f)

15.00-15.15 i ! ! i i· 15.00-15.15

i~j~:i~~~ =: : ::::1:::: 1:=::::::=F=1==1=1-==i~~~:i~~~

j~~~~j~~~ = : ::=T::::i:=:=:r--1-~ i !--jm-jg~

j~.~~~j ~ .~~ : : - : :: : - ~ : : : +=:::==+=1=-==1=$= j ~.~~~j ~:~~
jm:jn~ : :: : -: : : :~ :: : t:::=: =-==~1:=$~ jm-jm
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TAZ.: Předložte kartičky s rozhlasovými stanicemi, které respondent může pfij ímat!

10a. Které z těchto stanic jste slyšel(a) v minulých 7 dnech?

STRANA 8

TAZ.: Respondent roztřfdl stanice na 2 hromádky - na stanice, které poslouchal v minulých 7 dnech , a na stanice ,
které v minulých 7 dnech neposlouchal. Kartičky stanic, které respondent vminulých 7 dnech neposlouchal.
vezměte zpět a vložte do obálky.
Do rámečku zapište názvy a kódy stanic, které respondent poslouchal v minulých 7 dnech. Pro všechny tyto
stan ice položte otázku 10b.

1Ob. V kolika dnech z poslednich 7 dnů jste v následujícich časových interva lech poslouchal(a)
stanici. . . . .. (TAZ.: doplňte název stanice)? Není p řitom d ů lež ité , zda jste stanici poslouchal(a)
celý uvedený časový interval nebo třeba jen p ůl hodiny!

TAZ.: Předčítejte časové intervaly a pro př/s/ušnou stanici zapište číslo 1-7 vyjadfuj/cl , v kolika dnech
z posledn lch 7 dmi respondent stanici v daném intervalu poslouchal.

Otázka 10a Otázka 10b

3-6 6-8 8-1 0 10-12 12-14 14-16 16-18 18-20 20-22 22-24 24-3
NÁZEV STANICE KÓD hod. hod. hod. hod. hod. hod. hod. hod. hod. hod. hod.

TAZ.: Kartičky vraťte zpět do obálky!

TAZ. : Pokud respondent uvedl v o; 9 nebo 10, že včera poslouchal nebo v minulých 7 dnech poslouchal některou
ze stanic Praha , Radiožurnál, Vltava nebo regionálnl studia eRo, zeptej te se pro tyto stanice, ve kterém
kmitočtovém pásmu je pos louchá (ot. X)!

X. Na jakých vlnách nebo v kterém
posloucháte tyto stanice?

kmitočtovém pásmu -Q) C - =.1::
'O » ~

E:I»
~ ~ 'sOe: ~e:

'0'5 Cii > > >~
aJ
e:

i CRo 2 - Praha........................................ 2 4 5

ČRo 1 - Radiožurnál .............................. 1 2 3 4 5
Regionální studio ČRo ........................... 2 3 4 5

ČRo 3 - Vltava........................................ 4 5

POZNÁMKA: dlouhé vlny (LW): rozsah 150-300 kHz
střední vlny (MW): rozsah 550-1620 kHz
velmi krátké vlny I (VKV I, východnl norma, OIRT): rozsah 66-73 MHz
velmi krátké vlny 1/ (VKV 1/ FM, západnl norma. CCIR): rozsah 87,5-108 MHz

TAZ.: Pokud respondent odpovl "nevím", pokuste se zji~tit na nejposlouch~nějšlm přijlmači skutečný poslouchaný
rozsah. Teprve pokud se Vám to nepodařl, zaznamenejte odpověď .nevtm .

AI8A MEDIA GfK PRAHA
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TAZ.: Předložte kartu s televiznlmi stanicemi!

11a. Které z těchto stanic jste sledoval(a) v minulých 7 dnech?

STRANA 9

TAz.: Do rámečku zapište názvy a kódy stanic. které respondent sledoval v minulých 7 dnech. Pro všechny tyto
stanice položte otázku 11b.

11 b. V kolika dnech z posledních 7 dn ů jste v následujících časových intervalech sledoval(a)
stanici (TAZ.: doplňte název stanice)? Není přitom d ů l ež ité , zda jste stanici sledoval(a)
celý uvedený časový interval nebo třeba jen pů l hodiny!

TAz.: Předčítejte časové intervaly a pro přfslušnou stanici zapište číslo 1-7 vyjadfujícl. v kolika dnech
z posledních 7 dnů respondent televizní stanici v daném intervalu sledoval.

Otáz ka 118 Otázka 11b

3-6 6-8 8-10 10-12 12-14 14-16 16-18 18-20 20-22 22-24 24-3
NÁZEV STANICE KÓD hod. hod. hod. hod. hod. hod. hod. hod. hod. hod. hod.

AI8A MEDIA GfK PRAHA
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TAz.: Předložte sadu kartiček se záhlavími denlků.

STRANA 10

12a. Na těc hto kartičkách jsou uvedeny názvy den ík ů a večerníků . Které z nich jste četl( a) nebo
prolistoval(a) během posledních sedmi dnů? Není dů ležité , jestli jste si deník koupil(a) sám (sama) č i zda
ho koupila jiná osoba.

TAZ: Vybídněte respondenta, aby si kartičky prohlédl a roztřídil je na dvě hromádky. Najedné hromádce budou
tituly, které respondent v minulých 7 dnech četl, na druhé hromádce budou tituly. které respondent v minulých 7
dnech nečetl. Vpříslušném sloupci zakroužkujte číslo 1 u titulů . které respondent v minulých 7 dnech tetl.
Vezměte si zpět kartičky s názvy titulů, které respondent nečetl.

TAZ: U den íků/večerníků, vybraných respondentem vat. 12a, položtepro každý titulnásledně ihned otázky 12b,
12c, 12d a 12e. Titul přečtěte v plném znění!

12b. Kolík různých čísel , vydaných v minulých 7 dnech , jste četl (a ) nebo prol istoval(a)?

TAZ : Zapište počet vydání číslem od 1 do 6. Sedm vydání má pouze Blesk. aledo výzkumuje zařazen

Nedělní Blesk jako samostatný titul s týdenníperiodicitou.

12c. Kdy naposledy v minulých 7 dnech jste četl(a) nebo proli stoval(a) ?

1 = včera (včera nebo v sobotu u pondělních interview)
2 =předevčírem

3 =před 3 dny
4 = před 4-7 dny

TAZ: U každého tiiutu zakroužkujte pouzejednu možnost.

12d. Vzpomeňte si na poslední vydáni deníku , které jste četl (a) nebo prolistoval(a). Jak jste
tento výtisk získal(a)?
TAZ: Předložte kartu IIZPUSOB ZíSKÁNí"!

1 = předplatné sám nebo č l enem domácnosti
2 =koupě sám
3 =koupě členem domácnosti
4 = titul odebíráme v práci
5 = půjčeni od známého
6 =jinak

TAZ : U každého titulu zakroužkujte pouzejednu možnost.

12e. Kolik dalších osob kromě Vás sl toto vydání deníku/večerníku přečetlo či prolistovalo?

TAZ : U každého titulu zapište odhadovanýpočet osob.

TAZ: Kartičky s deníky, které respondent četl včera, odkládejte na samostatnou hromádku. Ostatní vracejte do
obálky.

AISA MEDIA
GfK PRAHA
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Česk á republi ka

~01 An nonce (3x týdně) ............................ 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6
1402 Blesk (bez Neděln í ho Blesku) ............ 1

.......
....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

~04 Denn í Te legraf ...... ............................. 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1405 Expres ................................................ 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

1406 Haló noviny ...... .................................. 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1407 Hospodá řské noviny ........................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1408 Inzert expres ........ .............................. 1 .. ..... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1410 Lidové noviny ........... ......................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

1411 Mladá fronta Dnes .............................. 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1412 Práce .................................................. 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
14 13 Rudé právo ......................................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
141 4 Sport ................................................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

141 5 Svobodné slovo .................................. 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
14 16 Špígl ................................................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
14 17 ZN noviny ................... ........................ 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

Praha
1431 Dobrý večernik ........ ........................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
432 Večerník Praha ...... ............................ 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

1441
Středn í Cechy

Berounský den ík ................................ 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1442 Bol eslavský deník .............................. 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1443 Přibramský deník ........... .................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

1451
Jižnl Cechy
Ceskobudějovické listy ....................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

1453 Ceskokrumlovské listy ........................ 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 ...... .
1454 Listy Jindřichohradecka ...................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1455 Listy Pelhřimovska ............ ................. 1 .. .... . 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

1456 Listy Písecka ...................................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1457 Listy Prachatícka ................................ 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1458 Listy Strakonicka .... ............................ 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 ...... .
1459 Táborské listy ...........................:......... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

1471
Západní Cechy

Che bský den fk ................................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1472 Karlovarské noviny ............................. 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1473 Klatovský deník ......... ......................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1474 Plzeňský deník ....... ............................ 1 .. ..... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1475 Tachovský deník ................................ 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1476 Sokolovský deník ............................ ... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1477 Domažlický deník ............................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
1478 Rokvcanskv den fk .............................. 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

POKRACovANf NA DALŠf STRAN(;
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Severn í Čechy

1481 Českolipský dení k...... ......................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6
~82 Den ík Mostecka ..................................

.......
1 .... ... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6

1484 Deník Směr.... .......... ...........................
.......

1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6
~85 Děčinský dení k ................................... 1

...... .
....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6

1486 Dnešní Jab lonecko .............................
.......

1 .... ... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6
~87 Dnešn í Litom ěřicko ............................ . 1

.......
....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

1488 Liberecký den ....... ................ .............. 1 ... .. .. 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6
~89 SD Severočeský reg ionáln í deník.......

.......
1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6

1490 Ústecký de ník ......... ......... .......... .........
.......

1 ...... . 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
~91 Dení k Lučan ... .... ................................ 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

Východní Čechy
501 Hradecké noviny ................................. 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
502 Krkonošské noviny .... ...... ................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
503 Pardu bické noviny .............................. 1 ... ... . 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
504 Noviny Chrudimska........... .................. 1 ... .... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
505 Nov iny J i č í nska ................................... 1 ... ... . 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
507 Orlické noviny ........ ............ ................. 1 ... ... . 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

Morava
512 Moravskoslezský den ........... ........ ...... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
521 Av ízo .. ... .......... .................................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 ..... ..
523 Moravský den ............... ...................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
524 RT Rovnost ........ ........ ......................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
525 Svoboda .......... ................................... 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......
526 Večernik mo ravs koslezský ................. 1 ....... 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 .......

TAZ.:Vrat1e se zpět ke kartičkám s denlky, kterérespondent četl včera. Předkládejte respondentovi po jedné
kartičky s tituly, které četl včera. Pro každý titulpoložte otázku 12f.

12t. Kdy jste včera začal(a) číst ........, kdy jste skončil(a)? Četl(a) jste .......... ještě někdy během dne?

TALZaznamenej te kód deníku v tabulce na str. 6 a 7dotazníku do čtvr1hodíny, kdy respondent začal čist, a do
čtvrthodiny, kdy respondent přestal číst. Oba údaje spojtesvisloučarou. Do jedné čtvrthodiny lze zaznamenat
maximálně 3 kódy deníku. Za četbu denlku!večernlku sepovažuje, pokudrespondent četl titul alespoň 5 minut.

AI8A MEDIA GfK PRAHA
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TAZ.: Předložte sadu kartiček se záhlavlmi týdenfků.

STRA NA 13

13a. Na těchto kartičkách jsou uvedeny názvy týdeníků . Které z nich jste četl ( a ) nebo prolistova l(a) během
minulých 3 měsíců? Není d ůležité , j est li jste si týdeník koupil(a) sám (sama), či zda ho koupila j íná osoba.

TAZ.: Vybldněte respondenta, aby si kartičky prohlédl a roztřfdi/ je na dvě hromádky. Na jedné hromádce budou
tituly, které respo ndent v minufých 3 měslcfch čet/, na druhé hromádce budou tituly. které respondent v minulých
3 m ěsicich nečetl. V příslušném sloupci zakroužkujte č/slo 1 u titulů, které respondent v minulých 3 měslcfch čet/o

Vezměte si zpéi kartičky s názvy titulů, které respondent nečet/.

TAl. : U týdenlkU, vybraných respondentem v ot. 13a, položte pro každý titul následné ihned otázky 13b. 13c,
13d, 13e a 13f. Titul přečtěte v plném zněnl.

13b. Kolik různých čísel , vydaných v minulých 3 měs íc ích , jste četl(a) nebo prol istoval(a)?

TAl. : Zapište počet vydánI čfslem od 1 do 12.

13c. Kdy naposledy v minulých 3 měsicích jste četl(a) nebo prolistoval(a) ?

1 = včera

2 = před 1-7 dny
3 = před 8-14 dny
4 = před 3-4 týdny
5 = před 1-2 měsíci

6 = dříve

TAZ.: U každého titulu zakroužkujte pouze jednu možnost.

13d. Vzpomeňte si na poslední vydání týdeníku , které jste četl(a) nebo pro listoval(a) . Jak
dlouho jste celkem četl(a) poslední vydání týdeníku ?
TAZ.: Předložte kartu "DÉLKA ČETBY"!

1 = do 5 mínut
2 = do 15 mínut
3 = do 30 minut
4 = do 1 hodiny
5 = do 2 hodin
6 = vice než 2 hodiny

TAl.: Zapište kóde m do tabulky.

13e. Jak jste získal(a) tot,? posle?ní yy~ání týdeníku , které jste četl(a)?

TAl. : Předložte kartu "ZPUSOB ZISKANI"!
1 = předplatné sám nebo členem domácnosti
2 = koupě sám
3 = koupě členem domácností
4 = títul odebíráme v práci
5 = půjčení od známého
6 = jínak

TAZ.: U každého titulu zakroužkujte pouze jednu možnost.

13t. Kolik dalších osob kromě Vás si toto vydání týdeníku přečetlo či prolistovalo?

TAZ.: U každého titulu zapište odhadovaný počet osob. Kartičky s názvy týdenfkt'/ vložte zpět do obálky.

AISA MEDIA GfK PRAHA
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Ceská republ ika

601 A Report ........................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
602 Ahoj na sobotu ............................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
603 Astro .............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
605 Computer Wor ld ............................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
606 Českomoravský profit .................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

607 Dikobraz ........................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
608 Ekonom ......................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
609 Gól ................................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
610 Harlequin Desire ............................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .... .. .
611 Harlequin Romance ....................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

612 Harlequin Temptation .................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
613 Katoli cký týdeník ............................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
614 Knihovničky Rodokapsu-Western.. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ... ... .
615 Knihovničky večerů pod lampou.... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
617 Mladý svět . . .................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

642 Parabola - Sateli t.. ......................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

620 Podvobraz ...................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

621 Reflex ............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
622 Respekt ......................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
623 Ring ............................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ... .....

643 Spirit .............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

645 Story .............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ...... . 1 2 3 3 4 5 .......
627 Svě t motorů ................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 .... ... 1 2 3 4 5 6 .......
628 Technický týdeník .......................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
630 Tina................................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ... ....

640 Týde n............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
632 Týdeník Květy ................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ........

633 Týdeník Rozhlas (R95) .................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ... .... 1 2 3 4 5 6 .......
634 Týdeník Televize Teletip ................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

635 Večery pod lampou ........................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ... .....

636 Vlasta ............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
638 Zemědělec ..................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ..... ..

639 Neděln í Blesk ................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ...... . 1 2 3 4 5 6 .......

Praha

651 PROgram....................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
652 Avízo .............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

Středni Čechy

656 Kladenské noviny .......................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
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STRA NA 15

TAZ : Předložte sadu kartiček se záhlavfmisupplementů (pffloh).
14a. Některé deníky a týdeníky mají jednou za týden jako samostatný barevný sešit přílohu tzv .
supplement s rekreační i poučnou četbou a často i přehledem televizních programů na celý týden .
Některé z ních jsou prodávány také samostatn ě . Na těchto kartíčkách jsou uvedeny názvy příloh.
Které z nich jste četl(a) nebo prolistoval(a) během minulých 3 měsíců? Není důležité , jestli jste si
přílohu koupíl (a) sám (sama) či zda jí koupila jin á osoba.

TAZ : Vybfdněte respondenta, aby si kartičky prohlédla roztřfdil je na dvě hromádky. Na jedné hromádce budou
tituly, které respondent v minulých 3 m éstctct, čet/, na druhé hromádce budoutituly. které respondent v minulých
3 m ěslclch nečet/. V pťistu šn ém sloupci zakroužkujte čfslo 1 u titulů, které respondent v minulých 3 měsfcfch čet/o
Vezměte si zpět kartičky s názvy titulů, které respondent nečet/.

TAZ : U přfloh, vybraných respondentem v at. 14a, položlepro každý titulnásledně ihned otázky 14b. 14c. 14d,
14e a 14f. Titul přečtěte v plném znění.

14b. Kolik různých čísel , vydaných v minulých 3 měs íc ích , jste četl (a) nebo prolistoval(a)?
TAZ : Zapište počet vydání člslem od 1 do 12.

14c, Kdy naposledy v mínulých 3 měsících jste četl( a) nebo pro lístoval(a) ?
1 = včera

2 = před 1-7 dny
3 =před 8-14 dny
4 = před 3-4 týdny
5 = před 1-2 měsíci

6 =dřive

TAZ : U každého titulu zakroužkujte pouzejednu možnost.
14d. Vzpomeňte si na poslední vydání přílohy , které jste čet l (a) nebo prol istoval(a). Jak dlo uho
jste celkem četl(a) poslední vydání přílohy ?
TAZ : Předložte kartu "DÉLKA ČETBY"!

1 = do 5 minut
2 =do 15 minut
3 =do 30 minut
4 = do 1 hodiny
5 =do 2 hodin
6 =více než 2 hodiny

TAZ : Zapište kódem do tabulky.
14e. Jak jste získal(a) toto poslední vydání přílohy , které js te četl (a )?

TAz.: Předložte kartu l/ZPŮSOB ZISKANf"!
1 = předplatné sám nebo členem domácnosti
2 =koupě sám
3 =koupě členem domácnosti
4 = titu l odebíráme v práci
5 = půjčeni od známého
6 =jinak

TAZ : U každého titulu zakroužkujtepouzejednu možnost.

14f. Ko lik da lšíc h osob kromě Vás si toto vydání přílohy přečetlo čí ~roli~tovalo? .
TAZ : U každého titulu zapište odhadovaný počet osob. Kartičky s názvysupplementu vlozte zpět do obalky.

14a 14b 14c 14d 14e 14f
ol:

C">:§:
o 'ol:~ >- >- a; E'tl nl >- c e:

(1) , - o ol:.c:;
Q)~ c 'tl 'tl >(1) >- E ~1ii ol: ~ o

OQl Z. E .Q -Q)
-Q)'č -Q) (jjQl 'tl '<t c ></l -0'0 Qj -<1l _ o
E ~ ~

'tl ol: ,... e-- "f N ní lil ><J e:0.- , , I >O >(1) 0 'o -<1lQlO N5l ... eo l") ... li >Ql e:(jjC3 nl Ql Cll o. a.-<1l
~ ~ ~.c0 '- ~ :o

... 'tl 'tl 'tl 'tl > ~ 'tl :J :J E N lil ::= 0o...!!! .8 Ql Ql .~ ~ ll: ;aj ~ o 00 o. 'tl :& OVlON .... .....
>E > o. o. o. o. 'tl 'tl o. ~ ~'tl > o ~ o~ ...

Blesk magazín (Blesk) 1 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......781 ................ . .......
Maga zín Dnes + TV (MF Dnes) .... 1 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ...... .782 .......
Magazín Rudého práva (RP)......... 1 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......783 .... ...

789 TV Týden (čas.Týden) ................... 1 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ..............
1 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......784 Maxi magazín pro ženy ................ ... .. ..

785 TV Duha (Blesk,LN ,Večerník Pha) 1 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ..............
786 TV Magazín (i samost.) ................. 1 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ..............
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TAZ. : Předložte sadu kartiček se záhlavímičtrnáctideníkll.

STRANA 16

15a. Na těchto kartič kách jsou uvedeny názvy č trnáctide níků. Které z nich jste četl ( a ) nebo prolistova(a)
během minulých 6 měs íců? Není d ůležité , jestl i jste si čtrnáctidenik koupi l(a) sám (sama) čí zda ho
koupila jíná osoba.

TAZ.: Vybídněte respondenta, aby si kartičky prohlédl a roztffdil je na dvě hromádky. Najedné hromádcebudou
tituly, které respondent v minulých 6 m ěstctcn čet/o na druhé hromádce budou tituly, které respondent v minulých
6 měsících nečet/. V příslušném sloupci zakroužkujte číslo 1 u titulů, které respondent v minulých 6 m éstctch čet/o
Vezměte si zpět kartičky s názvy titulů, které respondent necett.

TAZ.: U čtmáctidenlků, vybraných respondentem vot. 15a, položte pro každý titulnásledně ihned otázky 15b,
15c, 15d, 15e a 15f. Titul přečtěte v plném znění.

15b. Kolik různých čisel , vydaných v minulých 6 měsíc ich , jste č etl(a) nebo prolistova l(a)?

TAZ.: Zapište počet vydání čfslem od 1 do 12.

15c. Kdy naposledy v minulých 6 měsicích jste četl(a) nebo prol istoval(a) ?

1 = včera

2 = před 1-7 dny
3 = před 8-14 dny
4 = před 3-4 týdny
5 = před 1-2 měsici

6 = dříve

TAZ.: U každého titulu zakroužkujtepouze jednumožnost.

15d. Vzpomeňte sí na poslední vydání čtrnáctideníku , které js te četl(a ) nebo pro listoval(a). Jak
dlouho jste celkem četl(a) poslední vydání čtrnáctideníku ?
TAZ.: Předložte kartu "DÉLKA CETBY"!

1 = do 5 minut
2 = do 15 minut
3 = do 30 minut
4 = do 1 hodiny
5 = do 2 hodin
6 = více než 2 hodiny

TAZ. : Zapište kódem do tabulky.

15e. Jak jste získal(a) tot? poslední yydání čtrnáctideníku , které jste četl(a)?

TAZ. : Předložte kartu "ZPUSOB ZISKANI"!
1 = předplatné sám nebo členem domácnosti
2 =kou pě sám
3 =koupě členem domácnosti
4 =titul odebíráme v práci
5 = půjčení od známého
6 =jinak

TAZ. : U každého titulu zakroužkujte pouzejednumožnost.

15f. Kolik dalších osob kromě Vás si toto vydání čtrnáctideníku p řečetlo či prolisto valo ?

TAZ: U každého titulu zapište odhadovaný počet osob. Kartičky s názvy čtrnáctiden fků vložte zpět do obálky.

AISA MEDIA GfK PRAHA
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15a 15b 15c 15d 15e 15f
s:
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Česká republika .......
817 100+1 zahraniční zaj imavost ........ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
801 ABC ............................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
804 Autotip ........................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
805 Bravo .... ...... ..................... .............. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

806 CenalVýkon................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .... .. .
808 Čs . NEl Report ........ ....... ............... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
809 Kino revue .... ................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
810 Kn i hovničky Rodokapsu ................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 .. ..... 1 2 3 4 5 6 ...... .

811 Knihy o lásce a milování ............... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
812 Křížovka (se sfingou) .................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
814 Reality Profi t... ............................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
815 Rock & pop .................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

816 Rodokaps ...................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ...... . 1 2 3 4 5 6 .......

820 Stop -auto-moto revue ................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

844 Žena a živol... ................... ............. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

AISA MEDIA GfK PRAHA
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TAl. : Předložte sadu kartiček se záhlavími měsíčniku a dvouměsíčníkti .

STRANA 18

16a. Na těchto kartičkách jsou uvedeny názvy měsíčníků a dvouměs íčníku LÉKÁRNA - Magazí n pro
zákazníky lékáren , který je zdarma k dispozíci ve všech lékárnách. Které z nich jste četl( a) nebo
prolistoval(a) během minulých 12 měsíců ? Není důležité , jestli jste si titu l obstaral(a) sám (sama ) či zda
ho obstarala jiná osoba.

TAl. : Vybidněte respondenta, aby si kartičky prohlédl a roztřldi/ je na ovéhromádky. Na jedné hromádce budou
titu ly, které respondent v minulých 12 měsíclch četl, na druhé hromádce budou tituly, které respondent v minulých
12 měsících nečetl. Zakroužkujte čfslo 1 u titulů, které respondent v minulých 12 měsicfch četl.

Vezměte si zpět kartičky s názvy titulů, které respondent nečetl.

TAZ. : U měsfčnfků (dvouměsíčníku), vybraných respondentem v ot. 16a, položte pro každý titul následně ihned
otázky 16b. 16c, 16d, 16e a 16f. Titul přečtěte v plném znění. K zápisu odpovědí pro dvouměsfčnfk použijte
tabulku následujfcí za tabulkou měsfčníků.

16b. Kolik různých čísel , vydaných v minulých 12 měs íc íc h , jste četl (a) nebo prolistoval(a)?

TAl. : Zapiš te počet vydánf čislem od 1 do 12 (pro dvouměsfčnfk od 1 do 6)!

16c. Kdy naposledy v minulých 12 měsících jste četl(a ) nebo prolistoval(a) ?

1 = včera

2 = před 1-7 dny
3 = p řed 8-14 dny
4 = před 3-4 týdny
5 = před 1-2 měsici

6 = d říve

TAl. : U každého titulu zakroužkujte pouze jednu možnost.

16d. Vzpomeňte si na poslední vydání měsíčníku (dvouměsíčn ík u ) , které js te četl(a) nebo
prolistoval(a). Jak dlouho jste celkem četl(a) posledn í vydání měsíčníku (dvouměs íčník u) ?
TAl. : Předložte kartu "DÉLKA CETB Y"!

1 = do 5 minut
2 = do 15 minut
3 = do 30 minut
4 = do 1 hodiny
5 = do 2 hodin
6 =více než 2 hodiny

TAl. : Zapište kódem do tabulky.

16e. Jak jste získal(a) toto poslední vydání měsíčníku (dvouměsíčníku) , které jste četl (a )?

TAl. : Obstaráni dvouměsfčnfkuLÉKARNA - Magazfn pro zákazniky lékáren, který je zdarma v lékárnách,
zapisuj te pouze kódy koupě sám,resp. ko.upé členem domácnosti. eventuelně půjčeni od známého a j inak.

TAl. : Předložte kartu "ZPUSOB ZISKANI"!
1 =předplatné sám nebo členem domácnosti
2 =koupě sám
3 =koupě členem domácnosti
4 =titul odebíráme v práci
5 =půjčen i od známého
6 = jinak

TAZ.: U každého titulu zakroužkuj te pouze jednu možnost.

16f. Kolík dalších osob kromě Vás si toto vydání měsíčníku (dvouměsíčníku) přečetlo či

prolistovalo?

TAl.: U každého titulu zapište odhadovaný počet osob. Kartičky s názvy měsíčnfků (dvouměsfčnfku) vložte zpět

do obálky.
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16a 16b 16c 16d 16e 16f
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Ceská republika
851 Amatérské rádio ............................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
852 Auto car

....... .......
......................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6....... .......

853 Automagazín ................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6....... .......
854 Automobil revue ............................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6....... .......
855 Bajt ................................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6....... .......
856 Betty .............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6....... .......
857 Betyn ka ......................................... 1 .... ... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6....... .......
858 Burda moden................................. 1 .... .. . 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6....... .......
859 Cinema .......................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
931 Cosmopolitan ....,........................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6....... .......
860 cr Info .......................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
861 Dívka ............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ...... .
928 Domov ........................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
862 Ekon. a práv. porad. podnikatele .. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
863 Elektron ika .................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ..... ..
924 elle................................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
923 Face to face .................................. 1 .... ... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
864 Filips .............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
868 Fotbal ............................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
870 Holky, bacha! .. ... ... ........ ..... ... ... ..... 1 ..... .. 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

871 Chatař a chalupář .......................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
872 Chip ............................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
873 Chova tel ........................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
874 Interview ........................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
876 Koktejl ........................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
877 Kosmopol itan 2000 ....................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
878 Lečo .............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ........
879 Leo ................................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ...... . 1 2 3 4 5 6 ........
880 Lidé a země ................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ..... ..
933 Manuela ... .................. ................... 1 ...... . 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

882 Melodie.......................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
885 Motocykl ........................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... .
886 New P+C ....................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .. .. ...
887 Obchodník ..................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ..... ..
888 PC Magaz ine ................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

889 PC World ....................................... 1 .... ... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
925 Penthouse ..................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ..... ..

890 Pes - přitel člověka ........................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 .. ..... 1 2 3 4 5 6 ... ....
891 Playboy ......................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
893 Popcorn ......................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

894 Praktická žena............................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
895 Pramo ............................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ...... .
896 Právní rádce .................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ... .... 1 2 3 4 5 6 .......
897 Prem iéra ........................................ 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .... ...
932 Prekon ........................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ...... . 1 2 3 4 5 6 .......

898 Příběhy lásky ................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ..... ...
899 Receptář na každý den ................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
900 Restaurant revue ........................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
921 Rock Report .................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... .
903 Softwarové noviny ......................... 1 .... ... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .... ...

904 Sorry.............................................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ..... .. 1 2 3 4 5 6 ..... ..
935 Sport rnaqaz ln ............................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

POKRACOVANI NA DALSI STRAN
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905 Stavitel ........................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
906 Strategie ......... ...............................

....... .......
1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6... .. .. .... .. .

907 Strick und Schick ........................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
908 T 95

....... .......
............................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6

909 Technik
....... .......

.......................................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
91 1 Ty a já ...... ............... ..................... ..

... .... .......
1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6....... .......

912 Úspěch ........... ............................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
913 Věda , technik a a my ......................

....... .......
1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6

914 Video plus ..... ................. ................
.......

1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
915 Výběr (Reader's Digest) ................

....... .......
1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

916 Zah rád ká ř ...... ............. .............. ..... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
918 Zdraví ............... ............................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6....... .......
934 Zvi řata a my ...... ............................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......
919 Zena a móda .......... ....................... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

Slovenská republika
944 Dorka ........................... .................. 1 ....... 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 ... ....
952 Muscle & Fitness ............ ............... 1 ....... 1 2 3 4 5 6 .... ... 1 2 3 4 5 6 .......
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Dvouměsíčník

929 Lékárn a
- Magazín pro zákazníky lékáren ... 1 ..... .. 1 2 3 4 5 6 ....... 1 2 3 4 5 6 .......

TAZ.: Předložte sadu kartiček se záhlavími telefonnlch seznem ů a katalogů! Po dokončenf otázky vložte kartičky

zpá tky do obálky!

17. Kdy naposledy js te hledal(a) nebo Iistoval(a) v některém z těchto telefonních seznamů či katalogů?

TAZ.: Jen jedna možnost u každého telefonnfho seznamu či katalogu!

Otázka 17

>. U
>. Iii>. c e::

e:: "C "C <l
"C v Z- E
r-- ..-- "'f N, I I

lil ..... co C"l ..--.. "C "C "C "O Ol

~ ~ ~ Ol ~ ~...
> a. a. a. a. "C

991 Edít ............... ......... ................................... .. ... ....... ............... .. ................ 1 2 3 4 5 6

992 Grátís ... ... .................... ........................ ................................................... 1 2 3 4 5 6

993 Zlaté stránky .......................................................................................... 1 2 3 4 5 6

994 Modré stránky ........................................................................................ 1 2 3 4 5 6

AI8A MEDIA GfK PRAHA
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TAZ.: Předložte respondentovi kartu T~MATA.

STRA NA 21

1~. N~~i ~e Vás ~e~t~m , co Vás ~aj imá, co si přečtete nebo co sledujete v jednotlivých médiích. Budu
Vam č i st jednotliv átemata a Vy reknete, jak často tato témata v jednotl ivých médiích sledujete.

Odpovédi zaznamenej te podle karty T~MATA.

1 pravidelné
2 většinou

3 občas, přfležitostné

4 vyj/mečné

5 vůbec ne

TEMATA ROZHLAS TELEVIZE TISK

1 zprávy lokální, regionální ..................................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

2 zprávy z ČR ......................................................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

3 zprávy ze zahraniči ............................... .............. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

4 počas i .................................................................. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

5 sport , motor ismus ................................................ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

6 hudba klasická ..................................................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

7 hudba populární ................................................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

8 kultura (kulturní pořady , recenze,) ....................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

9 populárně vědecká a vzdělávací témata ............ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

10 hospodářské zpravodajství + informace .............. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

11 katastrofy, skandály , černá kronika ..................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

12 humor, zábava ..................................................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

13 soutěže ................................................................ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

14 hitparáda .............................................................. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

15 hobby, informace pro kutily .................................. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

16 reklama a inzerce ................................................ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

17 články či pořady pro děti ...................................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

18 články či pořady pro mládež ................................ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

19 články či pořady pro ženy .................................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

20 články čí pořady pro seniory ................................ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

21 články či pořady o přírodě .................................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

22 články či pořady o cizich zemich, o cestování..... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

23 seriály .................................................................. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

24 film a video .........................................·....···....·..··· 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

25 informace o filmu a videokazetách ...................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

26 krimi ..................................................................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

27 rozhlasové a televizní hry .................................... 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

AISA MEDIA GfK PRAHA
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19. Jaká je Vaše současná zaměstna 

necká pozice?

Rád(a) bych se Vás ještě zeptal(a) na několi k osobních údajů které budou sloužit výhradně
k hromadnému zpracování dat '

;~~sr: kartu "ZAM~STNANEcKA rv~z:-:a~m-=ě--:st-na-n-e-:ck-;"é-m-p-o-m-:-ěr-u-...-...-...-..-...-...-..-...-...-..- - -..- -..- - -..-. -----,

soukromý(á) podnikatel(ka) bezzaměstnanců 2
soukromý(á) podníkatel(ka) se zaměstnanci 3

TAZ. : Možná je jen jedna odpověď!

TAZ.: Otázku 20 a 21 položte pouze.
respondentům, kiet! na otázku 19
odpověděli kódy 1, 2 nebo 3 !

20. Jaké je Vaše současné povolání,
zaměstnání?

Uveďte ho co nejvýstížněji , nestačí

tedy např. dělník (dělníce), úředník

(úřednice),soukromý podnikatel
(soukromá podníkatelka), ale je třeba

uvést ho tak, aby bylo zřejmé , co
vlastně děláte.

TAz.: Rámečeknevyplňujte!

nezaměstnaný . .. . . .. . .. .. .. .. .. .. .. . .. . . .. . . .. . .. . .. . .. . .. . . . . .. .. .. . .. . .. .. .. .. . .. 4
důchodce (nepracujici) 5
příjem bez výkonu zaměstnán i (výživné.
mateřská dovolená, mateřs ký p ří spěvek , apod.) 6

student, žák 7
učeň .. .. . .. .. .. .. .. . .. . .. .. . .. . .. .. .. . .. .. .. . .. .. .. .. .. . .. .. . .. . .. . . .. . . . . . .. . . .. .. . .. . .. 8
jiné (bez p říjmu , apod.) 9

Taz.: Předložte kartu "POSTAVENí
VZAM~STNÁNf"!

21. Jaké je Vaše postavení v zaměstnání?

TAZ.: Možná je jen j edna odpověď!

22. TAZ.: Zakroužkujte kód pohlaví
respondenta!

23. Kolik je Vám let?
TAZ.: Zazname nejte do rámečku!

řadový pracovník .
vedoucí pracovník s 1-9 podřízeným i .
vyšší vedoucípracovník: 10 a vice podřízených .
vrcholový manažer v podniku .
řed ite l podniku .

I;e~~ : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : :

1
2
3
4
5

1
2

24. Jaký je Váš rodinný stav?

25. Jaké je Vaše nejvyšší ukončené
vzdělání?

26. TAZ.: Předložte kartu "PŘfJEM'!

Do které skupíny byste zařadil(a) svůj o
sobní čistý měsíční příjem? Stačí, řek

nete-Ii mi písmeno, označující skupinu,
do které se řadíte.

TAZ. : Zakroužkuj te přfslušné písmeno!

AI8A MEDIA

svobodný(á) 1
ženatý, vdaná, druh, družka 2
rozvedený(á) ........................................................................ 3
vdovec, vdova... 4

základni (i nedokončené) 1
vyučen , středoško lské bez maturity..................................... 2
středoško ls ké s maturitou 3
vysokoškolské ...... 4

ABC DEF GHJ KLM OPR S

odmitl(a) odpověď 1

GfK PRAHA
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27. Přednostou domácnosti (hlavou rodiny)
bývá v úplných domácnostech ten, kdo
přináší do domácnosti nejvíce pen ě žn íc h

prostředků , tedy má nejvyšší příjem , a
proto také obvykle nejčastěj i rozhoduje
o nejdůležitějších otázkách života do
mácnosti, např. nákladných koupích
apod. Jste Vy přednostou domácnosti?

28. Hospodyní je člen domácnosti, obvykle
žena (někdy muž), která(ý) rozhoduje o
většině běžných nákupů a stará se o do
mácnost, tj. vaří, uklízí, pečuje o děti

apod. Jste Vy hospodyní?

29. Kolik osob včetně Vás ve Vaší domác
ností vydělává nebo dostává d ůchod ne
bo jiné platby (např. za pronájem)?

30. TAZ.: Předložte kartu "PŘíJEM"!

Do které skupiny byste zařadil(a) celko
vý čistý měsíční příjem Vaší domácno
sti? Stačí, řeknete-Ii mi písmeno, ozna
čujicí skupinu, do které Vaší domácnost
řadíte.

TAZ.: Zakroužkujte příslušné písmeno!

31. V jakém druhu bytu I domu bydlite?

32. TAZ.: Předložte kartu " Umístění přijímače "!

Kde je umístěn Váš rozhlasový a
televízní přijímač?

TAZ.: Možno více odpovědí!

Přenosné rozhlasové a televizní
přijímače zapište pouze jednou, a to tam,
kde je přenosný přijímač nejčastěji

poslouchán (sledován).

AI8A MEDIA

STRANA 23

Respondent je přednostou domácnosti ..

Respondent není p řednostou domácnosti 2

Respondent je hospodyní ..

Respondent není hospodyní 2

ABC DEF GHJ K LM GPR S

odmítl(a) odpověď 1

obecní byt (kom unální) 1

družstevní byt ................................ .................. .... ........... .. 2

byt v osobn ím vlastnictví. ............................... .. ................ 3

vlastn i rodinný domek, vila, zemědělská usedlost.. ......... 4

podnájem 5

nájemni byt v domě v soukromém vlast nictv l 6

rozhlas . telev izo r
p řij ímač

v kuchyni .......................................................... .... 1 1
v obývacím pokoji ......... .......................... .. .. ......... 1 1
v dětském pokoji ........ .......................... ............. ... 1 1
v ložnici ................................................................ 1 1

na chodbě .................. ................ ....................... ... 1 1

jiné místo doma .................................... ... .... ... .. .... 1 1

v práci ..... ............................................. .. ...... ..... ... 1 1

v autě ........ ..... .. ... .. ................... ...... ...... ............ .... 1 1

na chalupě , chatě ................................. .......... .. .... 1 1

jinde .................... .. ...................................... .. ... .... 1 1

GfK PRAHA



MEDIA PROJEKT '95

33. Máte ve vybaven í Vaší domácnosti ně kte ré z následujících p ředmětů?

STRANA 24

TAZ. : Předčftejte jednotlivé položky vybavenosti. Pokud uvedený pfedmět je ve vybavenosti domácnosti,
zakroužkuj te jedničku.

01 černobílý televizor .
02 barevný televizor .
03 možnost p říjmu teletextu ..
04 dálkové ovládání televize .

05 kabelová televíze .
06 sate lítní anténa vlastní, samostatná .
07 satelítní anténa společná ..

08 rozhlas po drátě 1
09 autorádío 1
10 samostatný radiopřijímač 1
11 samostatný magnetofon 1
12 kazetový magnetofon s rádiem 1
13 walkman s rádiem 1
14 walkman bez rádia 1
15 gramofon .. 1
16 CO přehrávač .... ... .. .. . .. .. . .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. 1
17 hifi věž (souprava) 1

18 videorekordér .
19 videokamera ..

20 fotoaparát ..
21 telefon ..

22 osobn í počítač (nao ř . PC, Aoole, AMIGA) ..

34. TAZ.: Zapište, kolikje právě hodin!

23 videohry a 8-bitové počitače 1
24 tiskárna k po č íta č i 1

25 automatická pračka .. . .. .. 1
26 chladnička .. . .. .. .. . .. . .. . . .. . . .. .. .. . . .. . .. .. . .. .. . . . .. .. . .. .. . 1
27 mraznička . .. 1
28 šicí stroj.......................................................... 1
29 vysavač ' " 1

30 mikrovlnná trouba ..
31 myčka nádobí .
32 fritovací hmec ..

33 kolo, bicykl .
34 osobní automobil .
35 motocykl ..
36 moped ..
37 nákladní čí dodávkový automobil. .

38 chata, chalupa 1
39 zahrada...... 1
40 sekačka na trávu............................................ 1
41 elektrická ruční vrtačka 1
42 malotraktor 1

43 pes ..
44 kočka .

hodin minut

DĚKUJEME VÁM ZA ROZHOVOR!

IPOUZE PRO ZPRACOVÁNi I

35. Kvalíta vyplnění dotazníku: dobrá, dotazník bez chyb .
drobné, málo závažné chyby .
závažnější chyby ..
zcela špatně vyplněný dotazník ..

1
2
3
4

36. Čísla otázek, které byly špatně

vyplněné:

37. Kódér:

38. Pořizování dat:

OJ
OJ

AI8A MEDIA

DĚKUJEMEZA SPOLUPRÁCI!

GfK PRAHA
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ZÁZNAM O PRŮBĚHU NÁVŠTĚV Pořad í návštěvy

I. J sem z GfK Praha, STEM/MARK- institutu pro
výzkum trhu . Dostal (a) jste náš avizní lístek a ví
te tedy, že Vás navštívím. Moh l řa) byste mi tento
líst ek p ředat?

předložil( a) Iístek........................................................ I
nedostal(a) listek............................... ........ .... ............... 2
ztratil(a) listek.............................................................. 3

TAl. : Ot ázky 2. a 3. zaznamenejte nejprve tužkou!

2. Abyc h mohl(a) přesn ě určit , s kým mám hovo ři t ,

musím Vás poprosit, abyste mi řekl (a) , kolik má

Vaše domácnost č lenů . Kolik osob je ve věku...

TAl. : Předčítejte !

80 let a starší?...............................................................-od 12 do 79 let vče t ně? ..... ..... ....... ... .. ... .. ......... .. -od 6 do I I let včetně? .............. ............ ............ ............. -
od 2 do 5 let včetně? ................................ ........ ............. -
do 2 let? .................................................. ......... .............

Ce lkem osob "domácnosti .............. .....................

3. Nyní mi, pr osím, řekněte u všech členů Vaší do
mácno sti ve věku 12-79 let přesný věk a pohlaví.
Post upuj te od nejstaršího k nejmladšímu a u kaž
dé osoby uveďte její věk a pohlaví.

TAl.: Věk j ednotlivych osob zaznamenávej te do

tabulky vždy pod sebe do piislušného sloupce

a za kro užkujte kód pohlaví! Nakonec porovn ejte

s počtem osob této věkové kategorie v tabulce

u ot. 2 a vpilpad ě neshody opravte.

osoby 12-79 let kód
osoba dle věk pohlaví cílové

věku muž žena osoby

1. nejstarší I 2 Ol

2. neistarší I 2 02

3. nejstarší I 2 03

4. nejstarší I 2 04

5. neistarší I 2 05

6. nejstarší I 2 06

7. neistarší I 2 07

8. nejstarší I 2 08

9. nejstarší I 2 09

10. nejstarší I 2 10

Celkemosob
12-79 let

4.

TAl. : Cílovou osob u vyberte z osob ve věku 12-79 let

dle klíče uvedeného v adresním listu a zakroužkujte

její kód v posledním sloupci.

S TAKTO VYBRANOU OSOBOU PROVEĎTE

ROZHOVOR! NENÍ-Ll c ÍLOvA OSOBA DOMA.

DOHODNĚTE JIN Ý TERMÍN NA VŠTĚI'Y!

Po kud PO J..)1fl ve šv édském klíči zní "Soused", vymažte

záznamy vat. 2., 3. a navštivte sousednl domácnost.

TAl. : Zakroužkuj te den, ve kterém se koná rozhovor.

Rámeček nevyplňujte !

Dnesje: Po Út St Čt Pá So Ne D
5. TAl. : Dopliíte datum!

den měslc

minuthodin
__-",-~_ITAl.: Zap ište, kolikje právě hodin!6.



T I. Jak často sledujete (čtete, prohlížíte) následující typy tiskových médií?
7:'/20 : Piedčitejte typy tiskovy ch médií! U každého typu média zakroužl..iujtejednu odpověď!

(téměř) denně 3-4x týdně 1-2x týdně 1-3x měs íčně méně často vů bec ne
Noviny I 2 3 4 5 6
Časopisy I 2 3 4 5 6

TAZ: Předložte kartu s ná=ry' denik ů !

T2 .. Které z deníků na kartě jste četl(a) nebo alespoň prolistoval(a) v posledních 7 dnech? Řeknět e mi název a kódl
TAZ : Zapište ncb" a kódy deník/i, které respondent četl ťa) nebo alespo ň prolistoval/a} I' posledních 7 dnech. U denlk ů , vybranych
respondentem v ot. 1'2. položte pro každy titul následné ot ázky 1'3. 1'4. Titulpřečtěte I' plném znění! Poklid respondent deniky nečetl.
pokračujte otázkou Tll .

T3 . Kolik různých číse l , vydaných v minulých 7 dnech, jste čet l(a) nebo prolistoval(a)?
TAZ: Zapiš te počet vydání číslem od I do 6.

H . Četl(a) jste nebo pro listoval(a) jste včera?

TAZ : Zakroužkuj te kód I. p okud respondent titul četl včera nebo jej alespo ů prolistoval. U deniků, které respondent četl včera. po ložte
dále otázky 1'5, 1'6. 1'7, TB, 1'9 a 1'10.

T5. Jak d louho jste včera celkem čet l ta ) deník ? Pokuste se odhadnout co n ejp řesn ěji.

TAZ : Název titulu piečt ěte v plném zněni. Zapište hodiny a minuty strávené čtením titulu'

TG. J ak jste tento výtisk získal(a)? Proh léd něte si kartu a sdělte mi kód příslušn é odpověd i !

TAZ : Piedlo žte kartu " ZPŮSOB ZÍSKANÍ" a zapište kód podle karty!

T7. Jako u část deníku jste přečetl? Proh lédn ěte si kartu a sdě l te mi kód p říslu šn é odpovědi !

TAZ : Název titulu prečt ěte v plném znění. Předložte kartu " ZPŮSOB ČTENÍ" a zapište kód podle karty!

T8. Kolikátý rok už čtete tento deník?
TAZ : Zapište počet let!

T9. Vadi lo by Vám, kdybyste z jakýchkoliv důvodů musel(a) přestat č ís t tento deník?
TAZ : Piedlo žte kartu" j'ADÍ I NEVA DÍ" a zapište kód podle karty do sloupce T9!

TIO. Domníváte se, že se deník v poslední době zlepšuje nebo zhoršuje?
TAZ : Piedlo žte kartu " 1')'1'0)" a zapíšte kód podle karty do sloupce TIO!

T2 - Název t it ulu kód TJ T4 T5 T6 T7 T8 T9 TlO
hod: min

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1



114 126 156

120 342 384

129 381

456 408

132 327

351 405

135 159

138 162

288 462

141 165

411 438

369 441

447 189

144 321

147 303

237 390

150 378

372 174

399 177

402 465
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057 306 291

258 207 180

444 414 294

078 393 183

426 210 348

432 324 192

075 309 339

282 240

Otázka T11 - znalost

z-
c::
Ol
E
Ol
Ci
C.
:l

(f)

81 213 102 243 435

23 366 105 468 357

084 009 108 297 459

087 471 111 354 345

093 375 123 453 333

198 012 387 396 336

228 015 420 231 300

195 018 41 7 234 153

096 450

090 021

429 222

006

027

030

219

033

216

024

360

036

285

039

276

042

048

051

225

054

TAl. : Piedkl ádejte p ostup n ékarty s ná~) ' supplementů, tydenlků, čtmáctideník/i a měsíčníků, piedéitejte ná=vy !
T I \. Které z časo p isů , jejichž název Vám p řečtu , znáte a l espo ň z doslechu či od vidě ni?
TAl. : Zakro užkujte kódy časopis ů , které resp ondent zná, na prav é části stránky! Po přečtení všech karet
a za:namenání odpovědí pokládejte pr o všechny tituly zakroužkovan év otázce Tll otázku TI :!!

T 12. Četl (a ) nebo pr olistoval(a) jste ............. v posledních 3 m ěs ících ?

TAZ. : Zap ište ná:~y a kódy časopis /i, které respondent četl v posledních 3 měsících. Titul v ždypřečtěte \' plném
znění! Poklid resp onde nt titul četl, polo žte ot ázky T13, TI 4. Pokud respondent titul nečetl, přejděte na dalš í titul.

T 13. Kolik z 12 posledních číse l ............., jste četl(a) nebo prolistovaha)?
OTAl.: Zap ište počel vydáni číslem od I do 12.

T 14. Kdy nap osledy jste č etl (a ) nebo prolistoval(a) ............... ? 4
TAZ. : Zakro u žkujte piislu šny kód , kdy resp ondent titul četl nap osledy. U časopisů. které respondent četl

nap osledy nejdéle v 30 dnech (kódy 1, 2, 3 a 4). polo žte otázky 1'15a: T19! Pokud respondent četl časopis dříve

(kód 5) , otáz ky 1'15 a: T19nep okládejte a přejděte na další titul, který respondent zná!

TI S. Jak dlouho jste celkem čet l(a) poslední vydání časo pi su ..................? Pokuste se odhadnout co nejlépe.
TAl. : Název titulu piečt ěte I' p lném znění. Zapište hodiny a minuty strávené čtením titulu!

TlG. Jak jste tento výtisk získa l(a)? Proh lédnět e si kartu a s d ělte mi kód p ř ís l u š n é od pověd i!

TAl. : Predlo žte kari u " ZPŮSOB ZÍSlVíNÍ " a zapište kód p odle karty!

T17. Jakou část časop is u ................. jste si přečet l ? Proh lédněte si kar tu a sdě lte mi kód p ř ís lušn é od povědi!

TAl. : Název titulu piečtěte I' plném znění. Piedlo žte kartu "ZPŮSOB ČTENÍ" a zapište kód podle karty!

TI S. Kulik átý rok už čtete tento časop is ?

7~I Z : Zap ište počet lel !

T 19. Vadilo by Vám, kdybyste z jakýchkoliv d ůvod ů musel(a) p řesta t č íst tento časop is?

TAl. : Piedlo žte kar tu " VADÍ I NEVA DÍ" a zapište kód podle karty do sloupce T19!

Tl 2 - N ázev titu lu kód Tl3 T14 TiS T I6 TI 7 T IS TI9
včera 7dní 14 dní 30 dní d říve hod: min

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5



čtv rthodina stanice

17.00-17.15

17.15- 17.30 --
17.30- 17.45----_.
17.45-18.00

18.00-18.15

18.15-18.30 --
18.30-1 8.45- - -
18.45-19.00

19.00- 19.15._ --_.- ------------_.
19.15- 19.30-- - -- - .__._-----_.
19.30-19.45._-----_._-...._---_....__._-_.
19.45-20.00

20.00-20. 15-_....__._.__._.. _._.._..._--_..__.

20.15-20.30- - - _._--- ---_._ .._-_.__.

20.30-20.45.._.._---_. _.._----_._-_.

20.45-2 1.00

21.00-21.15- - --- -----_._--- -
21.15-2 1.30------------
2 1.30-2 1.45
f--.- - - - --_.._---
21.45-22.00

22.00-22.15--- - -- --------
22. 15-22.30-- --------
22.30-22.45

22.45-23.00

23.00-23. 15._---- - - --- - - -
23.15-23.30----- - ---- _.-
23.30-23.45._--_..- '-'---'-'-'--
23.45-24.00

0.00 - 0.15--...------ --.--_..- ...- .-.-
0.15- 0.30_..-----.. _.--_._...._.._..__...
0.30- 0.45

0.45- 1.00

1.00 - 1.1 5-------
1.15- 1.30 ---
1.30- 1.45 --
1.45- 2.00

2.00 - 2.15

2.15- 2.30

2.30- 2.45

2.45- 3.00

3.00 - 3.15

3.15- 3.30
--'--

3.30- 3.45 -_..
3.45- 4.00

4.00 - 4.15---_.-_.._----_.._..
4.15- 4.30--_.- ---------
4.30- 4.45..._--- -._-- ------_.-..
4.45- 5.00

stanice

7.15- 7.30

9.45-10.00

5.45- 6.00

7.00- 7.15

9.30- 9.45

5.00·5.15

5.15- 5.30

6.30- 6.45

6.15- 6.30

6.00- 6.15

6.45- 7.00

5.30- 5.45

čtvrthodi n a

15.15-15.30

14.45-15.00

15.00-15.15

14.30·14.45

14.00-14.15.- - - - - --j
14.15-14.30

13.45-14.00

11.30-11.45

11.45-12.00

13.15-13.30

13.30-13.45

13.00-13.15

10.00-1 0.15-.'--- - -
10.15-1 0.30

10.30-1 0.45

11.1 5..11.30

10.45-11.00

11.00-11.15

16.00-16.15
- ""-'--'--'------_.
16.1 5-16.30_..- _..-_..-._-_ _._-.
16.30-16.45
--'''''''''' '-''-- -------
16.45-17.00

9.00- 9.15_...._- - -_._----
9.15- 9.30

.._.._----...-----j

15.30-15.45- --_..- .------
15.45-16.00

12.00-12.15..•.._._--- -_.._--_.._--
12.15-1 2.30._......._..._.....-._----_..
12.30-12.45-_.._---- ---_._-_.-
12.45-13.00

7.30- 7.45
'_'_" ~'H ""__,._,,_••_ _ .,,

7.45- 8.00

8.00- 8.15-_....-._.....-.... ._....._..- ....._.......
8.15- 8.30..............._.._...- ......_ ._._- - -
8.30- 8.45----1----- -
8.45- 9.00

5

9

4

Kabel Plus Film

PRIMA TV

jiné televizní stanice

R3 - frekv ence \' intervalech

3

2

ČT 1

NOVA

ČT2

Rl - ná zev stanice kód R2 115-07107-0909-1211 2-ISI15.1SII1l-201 20-22In .H loO-05

hod I hod hod I hod I hod I hod I hod I hod Ihod

RS. Které televizní stanice jste včera sledoval(n)? Pokud si nejste jist(~), o
kterou televizní stanici se jednalo, nahlédněte do svého programu televize.
TAZ : U každé stanice . kterou resp ondent sledoval včera, zakroužkujte kódl

Rl Kterou rozhl asovou stanici posloucháte n eJ castěji ?

TAZ : Nechte resp ondenta spont ánn ě jmenovat nej vice poslouchanou stanici.
odpověď (název stanice a kód) zazn amenejte do prvého řádku tabulky. Potom
předložte resp ondentovi kartu s rozhlasovymi stanicemi a položte doplhuj íci I ·----+-----~

otázku:
Které další stanice ,!-e stanic uvedených na kartě jste poslouchal(a) II po
sledních 14 dn ech? Rekn ěte mi n ázev a kód!
rAZ : Zap ište stru čn ě název a kód stanice, kterou respondent poslouchal v po
slednich 1./ dnech. Pro každou stanici, zaznamenanou v prvnim sloupci, polož
te následně otáz ky R2, piipadn ě R3! Pokud respondent žádnou stanici nepo
slouchal, piejděte k otázce R5!

R2. Poslouchal (a) jste tuto stanici v posledních 7 dnech?
rAZ : Pokud respondent sta nici v poslednlch 7 dnech poslouchal, zakroužkujte
kód 1 ve slo upc i R2 a pokračujte otázkou R3. v opačném případě přejděte

k dal širozhl asové stanici!

R3. Pro každ ý č asov ý interval uveďte, v kolika z posledních 7 dn ů jste tuto
stanici poslouchal(a)'!
rA Z : ustanic, které resp ondent v pos lednlch 7 dnech poslal/chol, zapište pro r-----t--------l
každ)í interval počet dmi od Odo 7, v kolika z těchto 7dmi j i poslouchal!

R4. Nyní mi prosím řekněte, které rozhlasové stanice jste poslouchnl(a)
v průběhu celého včerejšího dne.
TAZ :NynÍ projděte s resp ondentem celý v čerej ši den a ptejte se ho, které roz
hlasové stan ice poslouchal včera v průb ěhu dne od 5.00 rána. když vstával.
pies dopoledne, poledne, odpoledne, večer a později v noci až do 5.00 dneš
nlho dne. U každého poslechu rádia zjistěte stanici, kterou respondent poslou
chal, začátek a konec poslechu. Údaje zaznamenávej te do tabulky na pravé
polovině této str ánky po moci kádů rozhlasových stanic uvedených na kartě.

1 i !! i ' , ,
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1... ...................................................
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1....... ...............................................
1............. .... ................................. ....
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1........................... ...........................



Nvní se Vás ze ptá m na několik informací, týkajic ich sc Vašeho
c;lkového postoje k životu.

NI. Jak)'1II ř e š e ním situací, kter é život p řin á š í , d áváte vě tš i nou

přcdnost?

TAl. :Pied čltejte a zaz nalllenej/ejednll odpověď!

U rč i tě r ázným, radikálním I
Spíše rázným, radikálním 2
Spíše umím ěným, opatrným 3
Urč i tě umírněným, opatrným 4

N2. V politice se používají pojmy " pravicc" a .J evice'' , Kam
bvste se sá m zařa d i l, kalil svými názory patřítc?

T~1 l. : P ťedlo žte kar/u " POL/TICKA ORIENTACE" a
zaznamenejte jednu odpověď!

Jasn á levice I
Spíše levice 2
Střed 3
Spíše pravice 4
./asná pravice 5

N3. Jak ča s to jste v uplynu lém roce prožíval(a) uvedené pocity č i

zkušenosti
TAl. :Nedlož /e kar/u " SEBEDŮVĚRA " a zapište odpovědi!

Chybí mi sebedůvčra

Dovedu jít za svým cílem

N4. Do jaké míry jste celkově spokojen(a) se svým životem?
TAl. :Nedčí/ej/e a zaz namenej /ejednu odpověď!

Velmí spokojcn(a) I
Spíše spokojen(a) 2
Spíše nespokojen(a) 3
Zce la nespokojen(a) 4

TAl. :Nedlo:/e kar/u " ZMĚNY" !

N5. A řekl(a) byste o sobě, že .....

vítáte změny. j ste jim o tevřen(a) , sám(a)
věci rád(a) měníte I

vám změny nevadí, ale nevyhledáváte je 2

změny nemáte p ří! iš rád(a), ale dokážete
se s nimi vyrovnat 3

V árn změny vadí, obtížně se jim při způ-

sobujete a nerad(a) své zvykyměn íte 4

NIO. Kterým z následujících zp so bů naku pujete čas t ěj i ?

koupíte jen to. cojste m ě l t a) v úmyslu koupit
koupÍle i zboží. které jste nemě \( n ) \' úmyslu koupit :!

NI t. A celkově byste ř ek l t a ) , že nakupujete...
TAl. :Předčítejte jedno/lil'épolo:k)' a :a:namenejte odpověď!

Velmičasto I
Často 2
Nepříl iš často 3
Málokdy 4

N12. Kterým z vý roků uvedených na kart ě by se dal D
nejlépe vyjádřit Váš vztah k na kupo~án f:

TAZ :l'ředlo:te kar/ll ..NAKUPOJ:·1NI" a zapište odpověď!

N13. Myslíte si, že když nakupujete, tak .....
TAl. :1'ředčítejte jednotlivé polo:")' a zaznamenejte odpověď!

Hodně utrácíte I
Spíše utrácíte :!
Spíše šet ří t e 3
I-lodně šetříte 4

N14. Zvážíte-Ii velikost příjmů a majetku ve Vaší domácnosti,
řekl(a) byste, že ?
TAl. :Předčí/ejte a zakroužkujtepříslušný kód odpovědi!

jste velmidobře ekonornickv zaj ištěni I

j ste poměrně dobře ekonomicky zaj ištěn i 2

nejste příl i š dobře ekonomicky zajištěn i 3

jste velmi špatně ekonomicky zaji štěni 4

N15. Kolik je ve Vaší rodi ně celkem nezaopatřených osob (dětí,

studujících apod.) ve věku do 26 let? Kolik je ve věku:

do 5 lel vče tn ě

6 až 9 let včetně

10 až 14 let v četn ě

15až 26 let včetně

celkem nezaopatřených osob

N6. Který z následujících výroků nejlépe vystihuje Váš
stav v poslední době?
TAl. :Piedlo žte kar/u " l:-'NERGIE " a zapište odpověď!

N7. Jak byste se vyjádřil(a) o svém zdra ví?
TAl. :Nedčí/ej/e a zaz nalllenej /ejednll odpověď!

o
Je velmi dobré I. .,
Je spíše dobré ~

Není příl i š dobré 3
Není dobré 4

NS. Který výrok podle Vás nejvíce odpovídá Vašemu O
životnímu postoji?
TA2.:Nedlož /e kar/u "ZÁSA DY" a zapište odpověď!

• V ' v • , t ř b ím chování.NYIII budeme hovořit o Vašem nákupním a spo re n

N9. O svém vztahu I{ nakupování byste řekl(a) ,. že naku~u!,ete.....
TA2. :Nedčí/ejte j ednotlivé položky a zaznamenej te odpoved .

V I . ' d( ) Ie mj ra a ·· ·..··· ·.... 2

~~:~: ~:~~~(~)..:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: :::::::::::::: ~
Velmi nerad(a) .



R ádía) bych se V ás j eš tě zepta l(a) na n ěkoli k osobních údaj ů . které budou sloužit výh rad n ě k hromadnému zpracová ní dat.

o D

TAl. : Pi edl o žte kartu "ZAMĚSTNANECKA POZ/CE "!
S I. .Iak á j e Vaše za měs tn a nec ká pozice?
TAl.: Zaz na me nejte kód dle kartv
"Z,jMĚSTNANECKA POZ/CE "!

TAl.: Ot ázky S2 a S3 polo žte po uze respondent ům,

kteří na otáz ku S/ odpověděli kódy / , 2, 3 nebo 4 !
S2. Jak é je Vaše so u čas n é povolání, zaměs tnán í? Uved'te ho
co n ej výstižněji, n estačí tedy d ělník, ú řednice , soukromý
podnikatel, al e je tře ba ho uvést tak, aby bylo zřej mé, co
vl astně d ěl áte.

Piedložtc kartu "Z4.1fĚSTSASECKA P OZ/CE " ,'
Sll. Jak áje zaměstnanecká pozice p řednosty?

TAl. : Zaznamenej te kód dle kart)'
"ZAMĚSTNANECKA POZ/CE "!

TAl. : Otázku S/2 polo žte p ouze respondentům. ladí
na otázku Sll odpověděli kódy l , 2. 3 ne bo -I !
S12. J aké je současn é povo lání, zam ěstn án í před nosty

domácnost i? Uveďte ho co nejvýstižn ěji, nestačí ted y dělník.

ú ředni c e , soukrom)' podnikatel. ale je třeba ho uvést tak, aby
bylo zřej mé, co v lastně d ě l á .

.................................................................................................
TAl. : Rámeček lIe\')plňlljte!

S14. Kolik osob včetn ě Vás ve Vaš í dom ácn ost i
vydě l ává nebo dostává d ů chod nebo má jin ý
p říj em (na př . za pronájem)?

S13. Hospodyni je č le n domácnost i, obvykle že na, kter ý
rozhodu je o v ětš i n ě běžnýc h n ákupů a stará se o do mác nost,
tj . vař í, uklizi, pečuj e o d ěti apod. J ste Vy hospodyní?
TAl. : Je-li respondent hospodyní, zaznamenejte D
kód l , neni-ll hosp odyn í, zaznamenej te kód 2!

D

TAl. : R ámeček nevypl ůujte !

TAl.: Pi edlo žte kartu" ODVĚTVÍ"
S3. Do jakého odvětví národního hospodářství

patří podnik či firma, ve které jst e zaměstná n,

pracujete nebo podnikáte?
TAl. : Zaz name nejte kód p odle karty "ODVĚTVÍ"!

TAZ : Otázku S4 p oložte po uze respondentům, kteří na otázku
S/ odpověděli kódem I.
TAZ : Pi edlo žte kartu " POS TA VENÍ I' ZAMĚSTNANÍ"
S4. .Jaké je Vaš e postavení v zaměstnání'! O
TAZ: Zazna me nej te kód podle karty
"POS TAVENÍ V ZAMĚSTNÁNÍ" !

S8. Jaké je Vaše nejvyšší ukončené vzdělání?

základní Ci nedokon čen é) 1
vyučen , střední bez maturity 2

střední s maturitou 3

vysokoškolské 4

SS. Zazname nejte p ohlavl resp ondenta!

S6. Kolik je Vá m leť!

S7. .Jak ý je Vá š rodinný sta v?

muž I
žena 2

o
svobodný (á)............ I
ženatý, vdaná 2

rozvedený (á)........... 3

vdovec, vdova ......... 4

TAl. : Pi edlo žte kartu "PŘÍJEM"!

S15. Do které skupiny byste zařad i l(a) p růměrný celkový
č ist)· m ěs íčn í příjem Vaší domácn osti ? Opět s ta č í, ř ekn et e- l i

mi písmeno odpovidají cí Vaši příjmové sku p i ně.

TAl.: Zaznamenejte příslušné pís meno . Odm itn e-li D
respondent odpovědět, zaznamenejte kód ,, / ".

T..Jz : Piedlo žte kartu " ITBA l'ENOS r " !
S16. Uveďte pr osím p ředměty (sta č í j ejich kód y), které máte
ve vybave ní Vaší domácnosti.
TAl. : Zakroužkujte čísla odpovídaj ící piedm ět ům v resp on
dentově domácnosti!

Ol 02 03 04 05 06 07 08 09 10 I I

12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33

TAl. : Předložte kartu " PŘÍJEM"!
S9. Do které skupiny byste zařadil(a) svůj průměrný osobní
čistý měsíční příjem ? Stačí, když mi řeknete písmeno

odpovídající Vaší příjmové skupině. O
TAl.: Zazna menej te. p ilslu šné pi~men.o. O~/II ítne-1i

resp ondent odpovědět, zaznamenej te k ád ; / '

34 35 36 37 38 39 40

S/7. TAZ :Zapište, kolikje
právě hodin!

41 42 43 44

hodin minut

S 10. Přednostou domácnosti (hlavou rodiny) býv á ten, kdo
přináší do domácnosti nejvíce peněžních prostředků, tedy má
nejvyšší příjem, a obv ykle nejčastěji ro zhoduje o nej~ů
le žit ěj š řch otázkách života domácnosti, např. n ákladných
koupích apod. Jste Vy přednostou domácnosti? .
TAl.: Je-li respondent přednostou domácnosti , za-pište kod l ,
není-li p rednostou, zap ište kód 2! Je-li respondent přednostou,

vynechte ot ázky Sll a S / 2!

Děkujeme za rozhovor!

o



rn
č ís lo adresy

o O..........~D
číslo tazatele

[ili] @E]
kvartál fáze

MEDIA PROJEKT 2000
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NA nesprávná adresa, nenalezen ádomácnost, jen osobv mimo 12-79 let ! 9 i 9 j 9 i 9

,

I
,

!návštěva v náhradní 4 a vícečlenné domácnosti :
I I ! I I;

i

1. Jsem z CfK Praha - insti tutu pro výzkum trhu. Výzkum má zjistit čten ost tisku, posle
chovost rozhl asových stanic, sledova nost televize a základní spotřební chování. Dostal(a)
jste náš avizní lístek a víte tedy, že Vás navšt ívim. Mohl(a) byste mi tento lístek před at?

předložil lístek 1
nedostal lístek 2
ztratil(a) Iístek 3

2. Abych mohl u rčit, koho se mám dotazovat, řekněte mi,
kolik je celk em osob ve Vaší domácnosti. Domácností
rozumíme skupinu s po lečnč hospod ařících osob bydlicích na
téže ad rese .
TAZ : Jedná-li se ojednočlennou domácnost a pokyn ve švédském
klíči zní " SOUSED ". zakroužkujte v záznamu o pn/běhu návštěv

kód 2 (SD) a vyhledejte nej bli žšl tří a vícečlennou domácnost.
V té proveďte dotazování (použijte tentýž švédsky klíč) .

Nyní mi prosím řekněte u všech č len ů Vaší domácnosti ve
věku 12 - 79 let p řesný věk a pohlaví. Postupujte od nejstarší
ho k nejml ad šímu a u každého mi řekněte jeho věk a pohlaví.
TAZ: Věk jednotlivých osob zaznamenávej te do tabulky vždy pod
sebe do piislu šného sloupce a zakroužkuj te kód pohlaví!

TAZ: Cílovo u osob u vyberte z osob ve věku 12-79 let dle klíče

uvedeného v adresním listu a zakroužkuj te její kód v posledním
sloupci. S TAKTO VYBRANOU OSOBOU PROVEĎTE ROZ
HOVOR! NENÍ-LI c ÍLOVÁ OSOBA DOMA, DOHODNĚTE
JIN}~ TERMÍNNÁVŠTĚVY!

3. Kolik žij e u Vás ve společné domácno sti ..

TAZ: Zkontrolujte, zda odpovídá počet osob ve věku 26-79 let
údaj ům uvedenym v otázce 2, a dále zkontroluj te součet

celkového počtu osob. Vpřípadě neshody s respondentem
upřesněte! Poznámka: zaopatřené osoby jsou osoby s vlastním
piijmem, nezaopati en é osoby j sou děti nebo dospělé děti bez
vlastního příjmu (studující apo d.).

4. TAZ : Zakroužkujt e den, ve kterém se koná rozhovor.
Rámeček nevypliiujtel

S. TAl.: Dopli1te datum a časl!

oso by 12-79 let kód
osoba dle věk pohlaví cílové

věku muž žena osoby

I . nejstarší I 2 Ol

2. neistarší I 2 02

3. nejstarší I 2 03

4. nejstarší I 2 04

5. nejstarší I 2 05

6. nejstarší I 2 06

7. nejstarší I 2 07

8. nejstarší I 2 08

9. nejstarší I 2 09

10. nejstarší I 2 10

Celkem osob
12-79 let

osob ve věku 80 let a více

osob ve v ě ku 26 - 79 let

zaopatřených osob ve věku 15 - 25 let

nezaopatřených děti ve věku 15 - 25 let

dětí ve věku 10- 14 let

dět í ve věku 6 - 9 let

dětí ve věku 2 - 5 let

dět í mladších 2 let

celkem osob v domácností

Dnesje: Po Út St Čt Pá So Ne D
I I I

den měsfc hodiny minuty
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TAZ : Předložte kartu s názvy suplement ůt

T4. Které ze sup lementů - příloh , p ři kládaných k d en íkům, jste četl(a) nebo alespoň prolist oval(a) V posledních

3 měsících? Řekněte mi název a kódl
TAZ : Zap ište názvy a kódy suplementů, které respondent četl nebo prolistoval v posledních 3 měsících. Poklid respondent žádny
suplement v posledních 3 měsících nečetl, pokračujte otázkou Tl.

TAZ : Předložte kartu "KDY NAPOSLEDY - SUPLEMENTY". U suplementů, vybraných respondentem vat. T4, položte pro každ"v
titul otázky T5, T6. Titulpřečtěte vplném znění!

T5. V posledních 3 měsících vyš lo 12 č ísel suplementu Kolik různých číse l z posledních 12 vydan ých číse l

suplementu js te četl(a) nebo prolistoval(a)?
TAZ: Zap ište počet vydání číslem I až 12.

T6. A kdy naposledy (vyj ma dn eška ) jste četl(a) nebo alespoň prolistoval(a) ?

T5 T6
1-12 včera : před ' před i před I více než

i 2-7 dny i 8-14 dny I 3-4 tvdnv 4 týdn y

T4
Název sup leme ntu kód

................................................................... .............................

............................................................................. ..................

............................................................................. ..................

............................................................................. ..................

............................................................................. ..................

................................ ............................................. ..................

............................................................................. ..................



T 8 - N ázev titulu kód

-_._._-----._.---

-_._ .-....__._------ ~ ._-

- ....- - ....- ------1..-- - ....

.._--- - -- - -

.._...__...._----_.- ..._..._.-

....._.._-- _ ._- -._-

..- ..._-- -- - _._- ---

.-------.-.--- --1-- -

.._._ - - --- -- .._---

-_.._.__._ - -_...- _..._-

._..._------ -+- - --

._._-_.._----~----

>.
~co c::

>. Q) ~ >. >.
~ ~ c ~ ~
ái ti ~ Jj Jj
-0 -<0 CI) CI) CI)
•>. .s ' Q) IQ) IQ)

I- ,u ~ ~ ~

003 744 243 150 603
213 813 468 372 438
366 747 531 399 441
009 750 522 684 189
546 873 453 207 321
591 753 663 642 846
01 2 798 822 645 261
858 072 666 543 621
660 066 237 393 624
015 078 636 687 819
018 489 231 690 702
021 432 234 786 390
735 063 126 651 876
006 060 342 792 378
027 570 129 282 612
030 756 600 61 8 540
219 759 132 435 177

033 801 669 357 465
216 474 672 459 732

024 804 135 345 705
549 138 303 654
036 102 519 333 834
780 105 525 552 330
039 588 675 336 867
276 657 573 693 708
042 108 141 300 579
564 252 411 153 711
567 111 825 831 627
048 123 615 606 849
051 387 678 789 183
225 765 210 384 852
054 420 528 381 717

057 861 315 696 714
258 507 147 699 408

855 828 327 192
840 513 405 837
864 843 159 339

120 681 162 729
648 462 576

516 726
870

TAl. : Predk l ádej te postupn ě kartu s ná=vl' r-~,:"",:,~~-----.

tvdenlk i: a čtrn á ct idenlk ů a kartu m ési čnik ů . •
T7. Které z č a sop is ů , jej ichž n ázvy V ám ted'
budu p řed čítat, zná te z oso bní zk ušenost i nebo
a les po ň z doslechu? Není d ůl ež it é , zda jste jej
n ěkdy četl (a ) neb o ne.

TAl. : Pred čitejte respondentovi je dnotlivé náZlry'
titu l ů v poradi tydeniky, čtrn áctiden iky a
nakonec m ěsi čniky. U každého titulu nechte
respondenta odpovědět, zda titul zná nebo ne.

TAl. : Dbejte na to, aby respondent po celou
dobu věděl, že se jedná o znalost i z doslechu,
nej en z vlastní zkušenosti. Vpřípadě, že
respondent titul zná, zakroužkuj te j eho kód.

T8A. Kt eré z vybraných týdenik ů jste č et l (a)

nebo prolisto val(a) V posledních 3 měsí

cích? Není d ůle žit ě, zda jej č tete pravideln ě

nebo j st e jej četl(a) zcela náhodou.
TAl. : Zdůrazn ěte časový údaj! Piedčltejte

názvy jednotlivych titul ů , které respondent zná.
Zapisuj te názvy a kódy tydenlků, které
respondent v posledních 3 měsících četlI

T8 B. Kt eré z vy bra ných č t r ná c t i d e ník ů j ste

četl(a ) nebo prolistov al(a) V posledních

6 měsících '! Není d ůle žit ě , zda jej čtete

pravideln ě nebo jste jej četl(a) zcela náhod ou.
TAZ.: Zdůrazn ěte časOl'Ý údaj! Pied čitejte

nán y je dnotlivych t itulů, které respondent zná.
Zapisuj te nán :v a kódy čtrn áctidenlků, které
respondent v posledních 6 měsících četlI

T8C. Které z vy bra nýc h m ěs í čník ů jste četl (a )

nebo prolistoval(a) V posledních

12 měsících? Není d ůle žité, zda jej č tete

pravideln ě nebo jste jej čet l (a ) zcela náhodou.
TAl.: Opět zdů razn ěte časový údaj! Piedčltejte

názvy j edno tlivýc h titul ů , které respondent zná.
Zapisuj te názvy a kódy měsíčník/i, které
respondent I' p osledních 12 měsících četl!

TAl. : Předložte kartu "TIO - TÝDENÍKY"!
Pro všechny tituly uvedené v otázce TBpoložte
ot ázky T9 a TIOI
T9A. V posledních 3 měsících vyšlo 12 číse l

týdcníku (jmenujte titul v p lném znění) .

Kolik z těchto 12 vydání jste četl(a) nebo
al espoň prolistoval(a)?
TAl. : Zapište počet vydá ní číslem od 1 do 12.
Tl OA. Kd y naposledy jste četl (a ) nebo
pr olistoval(a) ?
TAl. : Zakrou žkujte p ťislu šny kód.

TAl. : Předložte kartu
" Tl O- ČTRN.4CTlDENÍKY"!
T9B. V posledních 6 měsících vyšlo 12 čísel

čtrnáct i d en íku .. .... .. .. .. (jmenujte titul v plném
zněn í) . Kolik z těchto 12 vydání jste četl(a)

nebo alespoň prolistoval(a)?
TAl. : Zapište počet vydání číslem od I do 12.
TlOB . Kd y naposledy jste čet l (a) nebo
prolistoval(a) ?
TAl. : Zakrou žkuj te příslušný kód, kdy respon
dent titul četl naposledy.

TAl.: Předložte kartu ; TIO -MĚsíČNÍKY"!
T9 C. V posledních 12 měsících vyšlo 12 č íse l

měsíčníku (jmenujte titul v plném znění)

Kolik z těchto 12 vydáni jste četl(a) nebo
alespoň prolistoval(a)?
TAl. : Zapište počet vydání číslem od 1 do 12.
TlOC. Kdy naposledy jste četl(a) nebo
prolistoval(a) ?
TAl. : Zakroužkuj te piislu šny kód, kdy respo n- L.._.l--.l-...,I,----.. L ...._..1 L_..L..:..J.::;;.:..~..;..~.-:;,...:..;,..l

dent titul četl naposledy



R l. Kdy , ve kte ré dn y, obvykle poslouch:íte rozhlas, rádio? O
TAZ.: Předložte kart u " OBI'J'KLl ' POSLECH " a zaznamenejt e kód odpovědi!

R2. Kte ro u rozhlasovou sta nici posloucháte nej častěji ?

TA~. : Ne chte resp~ndenla spoll1á~/Ilě j menovat nejvíce poslouchanou stanici, odpověď
(n ázev stanice a kod) zazname/!ej~e do prvého řádkl/ tabulk:...,. Teprve potom předložte
resp ondelllov/ kartu s rozhlasovymi stanicemi a po ložte doplňl/jící otázku:

Které dal~í sta nice ze sta nic uveden ých na kartě jste posloucha l(a) r posledn ích
7 dn ech ? Rekn ěte mi ná zev a kód l

TAZ.: Zapište stru čn ě název a kód stanice, kterou respondent poslouchal v posledních 7
dnech. Pro ka ždou stanici, zaznamenanou I' prvním sloupci, položte následně otázku R3!
Pokud respondent ž ádnou stanici neposlouchal, přejděte k otázce R5!

R3. Pro každ ý č asový interval uveďte , v kolika z posledn ích 7 d n ů jste tuto sta nici
poslou chal(a)?
rAZ : U stanic, které resp ondent v pos ledních 7 dnech poslouchal, zapište pro ka:dj<
interva l počet dmi od Odo 7, v kolika z těchto 7dmi j i poslouchal!

R2 R3 - fr ekvenc e v in terval ech
název s ta n ice kód 05-0 7107-09109-121 12-151 IS-18118-19 119-22 122-05

hod hod hod hod hod hod hod hod

..................... ............................. ............ ...............

..............................................................................

.... .........................................................................

.............................................................................

........................................................... ... ...............

.............................................................. ...............

.................. ............................................ ............... ,

......................................... ....................................

! I.............................................................................
I I!

R4. V kterou dobu jst e poslouchal(a) rádi o a které rozhlasové sta nice?
TAl.: Procházejte s respondentem včerejší den a ptej te se ho, zda poslouchal rádio včera

během dne od 5.00 rána, pres dop oledne. odpoledne, večer až do 5.00 ráno dnešního dne
a které rozhlasové stanice poslouchal. Podstatné j e zjistil každj ' poslech rádia, je ho
začátek a konec. Údaje zaznamená vejte do tabulky vpravo ve sloupci R4 pomocí k ád ů

rozhlasovych stanic na kartě.

RS. Které televizní programy j ste sledoval(a) v posledních 7 dnech ?
TAZ : U každéh o programu, kle/Jí respondent sledoval, zakroužkujte kótl!

R6. Pro každ ý č asový interval uved'te, v kolika z posledních 7 dn ů j ste lento progr am
sledova l(a)?

R5 R6 - fr ek vence v interval ech

název k ód OS-09I09-12112-ISI IS-18118-19119-20120-21121-22122-24100-os
nrozramu hod hod hod hod hod hod hod hod hod hod

....~.J.J......................
I

..... ..1....... I

....~.T.?..................... ......?....... I

...N.9.Y..?.................. ......~.......
! 1,

....P.,f.!!I!.?................. ......1....... I
I

_TV~________ ___9__ I
,

i I ~ I i

jiná stanice 6 ! i

TAZ : Otázku R7 a RB dotazujte souběžně! Kartu činností nep/<edkládejte, slouží je n

k zaznamenání spontánní výpovědi respondenta!
R7. Co jste dělal(a) v průběhu celého včerej šího dne tj. v (jmenujte den)'!

R8. Které programy jste sledova l včera a kdy? Pokud si nejste jist(a), o kterou

televizní stanici se jednalo nahlédnětedo svého programu televize.
rAZ : Projděte s resp onde/:tem včerejší den (nejlépe s programem televize).a ptejte se ho,
co dělal včera během dne od 5.00 rána, přes dopoledne, odp~ledne, vecer ". d~ 5.00
dnešního dne Q které televizní programy při tom sledoval. Udaje :a=namena; ejte d~
tabulky vpra vo ve sloupci R7 a RB pomocí kád ů činností na kartě a vyše uvedenych k ádů

televizních programli.

čtvrthodina R4 R 7 !RB č t vrthodina R4 R7 iRB
5.00 - 5.15 --1-- 17.00-1 7.15- ---
5.15- 5.30

,
17.15-1 7.30 Ii

.-
J

t---- --r---
5.30- 5,45 -+ 17.30-I H 5 ---1--
5.45- 6.00 ! 17.45-1 8.00 !
6.00- 6.15 I 18.00- 18.15 I

--+--
6.15- 6.30 I 18.15-18 .30 !,

t----~
6.30- 6,45 i 18.30-18,45 i... j

I---
6,45- 7.00 I 18.45-19.00

--i--

I
7.00- 7.15 I 19.00- 19.15 ,
-----f---

! +--
7.15- 7.30 19.15-1 9.30 I----- f-- ' i -------1--- ---+--
7.30- H S -.-.-L. 19.30-1 9,45 1----- f--- - - -_.._.__.._.....--_.._. --' -'-j'--
7,45- 8.00 i 19.4 5-20.00! !
8.00- 8.15 ...-L- ~0. 00-20. 15

·--..··t····-..- --'----- .__...__._.-.... .-._.....
8. 15- 8.30 I 20. 15-20.30- ---1-- - .._ .- !.- - ---._--- ._.._.._.. ._.;,.._-
8.30- 8.45

,
10.30-20.45 I!_._- -_.f--.- "--1--" _._-- ----1---- --T-'-

8,45- 9.00 ! 10.45-2 1.00 ;
9.00- 9.15 _1__ 11.00-2 1.15

e

_. "- -"- - - --- I9.15- 9.30 -1- Q1.15-21.30---t----- - - ------ _ .! ..-
9.30- 9,45 11.30-2 1,45 -i__

i---

9,45-10.00 I ~ 1.45-22 .00 !
10.00-10.15 -+ ~2 .00-22 .15 ~---- - f--- - -j-
10.15-10.30 ! ~2. 15-22 . 30 !

I - ---- f-- - -'-
10.30-10.45 12.30-22,45 ,

1- ---- - 1---- -t-10,45-11.00 ~2.45-23.00

11.00-11.15 j ~3 .00-23 . 15 i
-
=_.J.=

-----f-- ---t---11.15-11.30 Q3. 15-23.30---- - ---- - - -- _ -I_

11.30-11.45 -+~3.30-23.45 I---'-1--- ---------- ---1"-11.45-12.00 ~3.45-24.00

12.00-12.15 i
0.00 - 0.15 --..L----t-----.L .._-------

12.15-12.30 0. 15- 0.30 I--------_.- ........_.; ..._-
12.30-12.45 -1-- 0.30- 0.45 .__.-!--f-.- --- - -- - -
12,45-13.00 0.4 5- 1.00 I
13.00-13.15 ! 1.00 - 1.15 ---1------1--- - '-T'-13.15-13.30 . I

1.15- 1.30 ;,
i13.30-13,45 + 1.30- 1.45

13,45-14.00 1.45- 2.00 I
14.00-14.15

I
2.00 - 2.15 I!

14.15-14.30 ± 2. 15- 2.30
I

J_
14.30- 14.45 2.30- 2.45

I

i
14,45-15.00 ! 2.45 - 3.00 iI

15.00-15.15 I 3.00 - 3.15 !
---L---r-

I15.15-15.30 I 3. 15- 3.30

I ----r-
15.30-15,45 3.30- H5

I

!- ----1----

I
I

15,45-16.00 3.45- 4.00 I

I
16.00-16.15

I
4.00 -4. 15

I

-1-- ._--.L-_ _ _ _ o.

f-- - -- -_._----_..
I

16.15-16.30 -+- 4. 15- 4.30 '--1'-.._._.........._._- ------ -- --
16.30-16,45 --1- 4.30- 4.45._._..._-t----- ------fo-- .--1--
16.45-17.00 4.45- 5.00 I



Rád(a) bych se Vás ještě zeptal(a) na n ěko lik osobních ú d aj ů , kt eré
budou sloužit výh radn ě k hromadnému zpracování dat.
TAl. : Piedlo žte kartu "ZAMĚ..'iTNAf-,'ECJVi POZICE "! D
SI. Ja ká je Vaše znm ěstna necká pozice?
7:~Z : Zaznamenej te kód dle karty.

7:·/Z : Ot ázky S2 až SI položte pouze respondentům. kteří na otázku S I
odpověděli kódy I až 7!
S2. Jaké je Vaše současné (poslední) povolán í. zam ěstn ň n í? Uveďte

ho co n ejvýs ti ž n ěji , n es ta č í tedy děln í k. ú ř edn i ce , soukrom ;'
podnikatel, ale j e třeba ho uvést tak. aby bylo zřej mé, co vlas t n ě

d ěl áte.

Nyní se Vás zeptá m na n ěkolik informací, týkaj lcích se Vašeho
celkového postoj e k životu.
TAl. : Predlo žte kar/ ll " ENE RGIE " a zaznamenejt e odpov ěď'

NI. Kte rý z ná sledujících výrok ů nejlépe vyst ihuje Váš O
stav v poslední dob ě ?

N2. .Ja k byst e se vyj á d ř il o svém zdraví?
TAZ . Pied čitejte !.,

Je velmi dobré I
Jespíše dobré 2
Není pří l i š dob ré 3
Není dobré 4

dovedu jít za svým cílem

chybí mi sebed ů v ě ra

TAZ.: Piedlo žte kartll "POČET ZAMtsTNANCŮ" D
S3. Kolik za m ěst na nc ů vč etně Vás má podnik nebo firma .
ve které jste Uste byl naposledy) za městnán , pracuje te
nebo podnikáte?

TAl. : Piedlo žte kar/ll " ODI'ĚTl'í"

S4. Do ja kého h os p od á řs ké ho odvětv í pa t ř í podnik či D
firma, ve které jste Uste byl naposledy) za měs t n á n,

pracujete nebo podnikáte?
TAl. : Zaznam enej te kód podle karty "OD /'ÉTI'í "!

TAZ.: Ot ázku S5 položte pouze respondentům, kteří na otázku S l
odpověděli kódem I.
TAl.: Pie dlo žte kart II "POSTA vml I' ZAMĚSTNANí"
SS. Jak éje Vaše postavení ,' zaměstn á ní ? D
TAl. : Zaznamenej te kód podle karty
"POSTA /'ENí l' Z-lMĚSTN.4NÍ"f

TAl. : Rámeček nevyplnujte'

TAl. : Predložte kar/ll " u íSA DY" a zaznamenej te odpov ěď! O
N3. Kter ý v ýro k podl e Vás nejvíce odpovídá Vašemu
postoji'?

7~1Z : Pt'edlo žte kartu " POC ITY", předčítejte položky v tabulce, zapište
kód odpovědi

N4. .lak čas to j ste v uplynul ém roce prožíval(a) pocity ?

TAl. : Pie dlo žte kar/ll " ZMĚNY " a zaznamenej te odpověď! D
NS. A řekl ( a ) byste o s o bě, že jste člověk, který .

N6. •Jak ým řeš en ím dáváte v živo tě větš i n o u p řednost ?

TAZ ' Pied čitejte !,.

u rčitě rázným 1

spíše rázným 2
spíše um írn čným 3
u rči t ě umírněným 4

kteří na otázku S I

svobodný ( á) .

ženatý, vdaná 2

rozvedený (á) 3

vdovec, vdova.. ....... 4

TAl. : Otázku S6 položte pouze respondent ům,

odpověděli kódy 5,6 nebo 71
S6. Jak dlouho j iž nejste v ý d ě le čn ě I
č i n n )'(á)? ..., ---------

let měs íc ů

Imuž I I
,žena 2

D

S7. Zaznamenejte pohlaví respondenta!

S8, Zaznamenej te věk respondenta!

S9. Jak)' j e Váš rodinný stav?

?k . t. . bvste ř kl( ) •k kNS O

TAl. : Predlo žte kartu " SKUPINY", zapište kód vybrané skupiny

N7. Existuj í skupiny lidí, kteří mají něco s po lečného . Na D
této kartě j e pop sáno šes t takov ých skupin. Pozorně si je
prohl édn ěte a vyberte tu, kter á j e Vám nejbližší. Nemusíte
s p l ň ova t ú p l n ě všechn y vlastno sti v dané sku p i n ě. Do
které skupiny byste se nejsp íše za řadil(a)?

svern vzta III na unovarn vs e re a , ze na upuJe e .. .. .. ..

velmi rádla) 1

spíše rád(a) 2

spíše nerad(a) 3

velmi nerad(a) 4

TAl. : Piedlo žte kartu " VZDĚLANí"
SlO, Jaké je Vaše nejvyšší ukončen é vzdělá n í? D
TAl. : Piedlo žte karlll " PŘÍJEM" pro otázky Sl l a S12!
Sll. Do které skupiny byste za řnd i l tn) svůj pr ům ěrn ý osobní čist;'

měs íčn í p říj em? Stač í, když mi řeknete písmeno odpo vídající Vaší

p řljmov é sku p i ně. D
TAl. : Zazname~ej!e přfsll/sn~ ~ísme~~o. Odmltne- li
respondent odpovědět, zaznamenejte kod .. I .

sn. Do které skupiny byste za řad il( a) pr ů m ěrn ý celkový čist)"

měs íčn í p říj em Vaši domácnosti? Opět stačí, ř eknete- l i mi písmeno
odpovídaj ící Vaší p ř fjmov ě sku p i ně. D
TAl. : Zaznamenejte pilslu šn é písmeno , Odmitne- li
respondent odpovědět, zaznamenejte kód" 1".

S13. Přednostou domácnosti (hlavou rod iny) b ýv á ten, kdo přináší do
domácnosti nejvíce pen ě ž n ích prost řed ků , ted y má nejvyšší příj em , :1

obvykle nej častěj i rozhoduj e o nejd ů l eži těj š ích otázkác h života
domácnosti, např. n ákladných koupích apod, Jste Vy před nostou

domácnosti '?
TAl. : Je-Ii respondent piedn ostou domácnost i, za-pište kód D
I, nenl-li ptednosto u, zapište kód 2! Je-Ii respo ndent
přednostou, vynechte otázky S f.! ai S 18!



TAZ : Pi edlo žte kartu "ZJ/MĚSTNANECKA POZICE "!
S14. Jaká je zam ěstnanecká pozice předn osty?

TAZ : Zaznamenej te kód dle karty. . o S25. Zapište. kolik je právě hodin!

Děkujeme za roz hovor! hodin minut
TAZ : Otázku S I5 a S I6 polo žte pouze respondent ům, kteří na otázku
S I4 odpověděli kódy I až 7!

5 15. Jaké je so u čas né (poslední) povolání, zam ěstn ání p ředn osty

domácno st i? Uveďte ho co nejvýstižněji , nesta čí tedy d ělník.

ú ředn ice, soukro m)' podn ikatel, ale je třeba ho uvést tak, abv bylo
zřej mé, co v la stně d ělá . .

o
TAZ: Pi edlozte kartu " POČET ZAMĚSTNANCŮ"

5 16. Kolik zaměstna nců včetně před nosty domácnosti má
podnik nebo firm a, ve které je (byl naposledy) zaměst n á n,

pracu je nebo podn iká?

TAZ : Pie dlo žte kartu " VZDĚ0íNÍ" O
517. .Jaké je nejvyšší ukončen é vzdělán í přednosty

domácno sti?

TAZ : Otázku S I8 p oložte j en těm, kteří na S I4 odpověděli kódl' 5,6 či 7!
5 18. .Jak dlouh o j iž není přednosta I I I
domácnos ti výděleč ně činný(á)?

let měsíců

oS19. Hospodyní je člen domácnosti, obvykle žena, který
rozhoduje o většině běžných ná ku pů a stará se o domác
nost, tj . vaří, uklízí, pečuje o d ěti apod. Jste Vy
hospodyní?
TAZ : Je-Ii resp ondent hosp odyní, zaznamenej te kód I, j inak kód 2!

520. Kolik osob včetně Vás ve Vaší domácnosti vydělává O
č i dostává d ů ch od nebo má jiný p říj em (např. za
pro náje m)?

TAZ : Otázku S2 1 po lož te pouze respondent ů m , kteří na otázku SI
odpověděli kódy I , 2, 3 nebo 4! Piedlo žte kartu ..PRAVOMOC"!

521. O jakém ročním objemu finančních toků ve svém O
zaměstná n í osobně rozhodujete nebo zásadn ě rozho-
dování ov l ivň ujete'!

TAZ: Piedlo žte kartu .. VYBAVENOST"!

522. Které z p ř edm ě t ů na kartě máte ve vybavení Vaší domácnosti?
Ř 'k . I ě e • I 'lete ml en kÓI Vpredm tu, ktere v astnlte,

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 II

12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

23 24 25 26 27 28 29 30 31 32

523. Máte přístup k Internetu? Pokud ano, v práci I
řekněte mi kde. Je možno více odpovědí. ve škole 2

doma 3
TAZ : Poklid respondent nemá ptistup k lnter-

iinde 4
netli, otázku S24vyn echt e!

nemá přístup 5

TAZ: Predlo žte kartu ..FREKVENCE UŽITÍ INTERNETU". Po přečte

ní otázkypiedčite]te p oložky a v každém řádku zap ište kód odpovědí.

524. Jak často využíváte Intern et? Je jedno, kde. Jak čas to využíváte
I t t k . I I '0 o Oč I 'n er ne nas et uucim u e um:

Internet obecně
E - mail. př í i em a posílání pošty
hledání informací o zboží a službách
přímý nákup přes Internet
hledání iinvch informací Dra své osobnívvužití
hledání iinvch informací Dra své zaměstnán í

zábava
diskuse
surfování bez konkrétního cíle



č ís lo adresního listu
CD
č íslo adresy

ITl LO------...O
číslo tazatele

@ill[ill]
kvartál fáze

MEDIA PROJEKT 2003
ZÁZNAM O PRŮBĚHU NÁVŠTĚV I Pořadí n ávštěvy

návštěva v náhradní domácnosti se 3 a více osobami ve věku 12-79 let! I I I I I i I

I. J sem z GfK Praha - institutu pro výzkum trhu. Výzkum má zjistit čtenost tisku, posle
chovost rozhla sových stanic a sledovanost televize. Dostal(a) jste náš avizní lístek a vile
tedy, že Vás navštívím . Mohl(a) byste mi tento lístek předa t?

předložil lístek I
nedostal lístek 2
ztratil(a) lístek 3

Abych mohl určit, koho se mám dotazovat, řeknět e lili, kolik
je celkem osob ve Vaší domácnosti. Domácností rozumíme
skupinu spo lcčnč hospodařících osob bydlících na téže adrese.
TAl. : Jedn á-li se o j edn o- nebo dvoučlennou domácnost a pokyn
ve švédském klíči zní "SOUSED ", zakroužkuj te v záznamu o
průb ěhu návštěv kód 2 (SD) a vyhledejte nejbližší domácnost se
třemi a více členy ve věku 12-79 let . V té se dotazujte (použijte
tentýž šv édsky klíč).

2. Nyní mi prosím řekněte u všech členů Vaší domácností ve
věku 12 - 79 Ict přesný věk a pohlaví. Postupujte od nejstarší
ho k nejmladšímu.
TAl.: Věk j edn otlivý ch osob zaznamenávej te do tabulky vždy pod
sebe do příslušného sloupce a zakroužkuj te kód pohlaví!

TAl. : Cílovou osobu vyberte z osob ve věku 12-79 let dle klíče

uvedeného v adresním listu a zakroužkuj te j ejí kód v posledním
sloupci. S TAKTO VYBRANO U OSOBOU PROVEĎTE ROZ
HO VOR! NENÍ-Ll CÍLOVÁ OSOBA DOMA, DOHODNĚTE

J1NÝ TERMÍN NÁVŠTĚVY!

3. Kolík žije u Vás ve společné domácnosti ..

TAl. : Zkontro luj te, zda počty osob ve věku 15-79 let uvedené
v této otázce odpovídají údaj ům uvedeným v otázce 2, a dále
zkontroluj te součet celkového počtu osob.
Vpřípadě nesh ody údaj ů s respondentem upřesněte!

Poznámka: zaopatřené osoby j sou osoby s vlastním piijmem,
nezaopatřené osoby jsou děti nebo dospělé děti bez vlastního

příjmu (studující apod.).

TAl.: Predlo žte kartu " DOMÁCNOST".

4. Jaký je typ Vaší domácnosti ?
Porovnejte s ot ázkou 2. a 3. Vpřípadě neshody upřesněte.

Zaznamenejt e kód!

5. TAZ. : Zakroužkujte den, ve kterém se koná rozhovor.

Rámeček nevyplňujte!

6. TAZ.: Doplňte datum a čas!!

Oto 2. - osoby 12-79 let kód
osoba dle věk pohlaví cílové

věku muž žena osoby

1.nejstarší I 2 Ol

2. nejstarší I 2 02

3. nejstarší I 2 03

4. nejstarší I 2 04

5. nejstarší I 2 05

6. nejstarší I 2 06

7. nejstarší I 2 07

8. nejstarší 1 2 08

9. nejstarší I 2 09

10. nejstarší I 2 10

Celkem osob
12-79 let

osob ve věku 80 let a více

osob ve věku 26 . 79 let

zaopatřených osob ve věku 15 - 25 let

nezaopatřen ých osob ve věku 15 - 25 let

dět í ve věku 10 - 14 let

dětí ve VěJ...Ll 6 - 9 let

dětí ve věku 2 - 5 let

dětí mladších 2 let

celkem osob v domácnosti

OJ
Dnesje: Po Út St Čt Pá So Ne D1 2 3 4 5 6 7

I I I I I I I
den m ě s íc hodiny minuty



Tl

Název titu lu kód 1-12
vče ra

T3
přede- i před ! před II dříve
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T6
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3

I I • I I

1 12 13 14 i56 i7

kódT 8 · ázev titulu

-------_.._----

_.__._---- ----- -- -

--_._-----+--

_ ._---_......+- _....

......_.-_ __.__. --

---- --- - --1-- -

-_._------- - -

-_·------1----

._.- _....--_......._-- "-"'-'"

....._ _.._----- _ ........ ..

...._-- -- - - - --j-_._.

- -_._----- - -

--- --- -- - -._-

.._----_.__.._-----1-- ..-

------ -- - ---

._ -- -- --- ----..

....__ .._........._---- - -

.__.._ -_....---_....+- ....

f----.- - -- - - -.-- ....._..-..

~--------i---

1- - - - - - - -1- -

1- - - - - - - ""'1 - -

.- - - - - - -- ---

>.
~
c

>. Ql >. >.
~ "O ~ ~

lii ~ ~ ~
~ E .gj .gj
fo- .(3 ~ ~

003 102 138 237
006 105 141 240

009 108 144 243
01 2 111 147 246
015 114 150 249
018 117 153 252
021 120 156 255
024 123 159 258
027 126 162 261

030 129 165 264
036 132 168 267
792 135 171 270
039 174 273
042 177 276
045 180 279
048 183 285

051 186 288
054 189 291
057 192 294

060 195 297
063 198 300
066 201 303
069 204 306
072 210 309
075 213 312
078 216 318

081 219 321
084 222 324
087 315 327
090 225 330
093 282 333

096 228 336
099 231 339

234

TAl. : Predkládejte postupn ě karty ..A" s /I(b~ ' r-~~o:-~----_
1';'deníkzi a čtrnáct idenik ů a kartu měsíčník/i.

T? Kte ré z časo pisů, j ejich ž n ázvy Vám teď

budu předč ítat, zná te z oso bní zkušenosti nebo
alespoll z doslechu '! Není d ůl ežit é , zda js te jej
n ěkdy čet l(a) nebo ne.

TAl. : Predčitejte respondentovi j edn otlivé názvy
titulů v poiadi tydenlky. čtrn áctideniky a t---r--:=--r=-J-==--t---J
nakonec měsičniky. U každého titulu nechte
respondenla odpověděl, zda tltul zná nebo ne.

TAl. : Dbejte na 10, aby respondent po celou
dobu věděl, že se j edná o znalost i z doslechli,
nej en z vlastni zku šenosti . JIpiipadě, že
respondenllilul zná, zakrou žkujte jeho kód.

T8A . Kt er é z vybraných týdeníků jste čet l(a)

nebo prolistoval(a) V posledních 3 měsí

cích? Není d ůležité, zda jej čtete pravid eln ě

nebo jst e jej č etl (a) zcela náhodou.
TAl. : Zdů razn ěte časový údaj! Piedčltejte

názvy jednoilivyc h titulů, kter é respondent zná.
Zap isujte názlY a kódy týdeník/i, kter é
respondent v posledních 3 měsících četl!

T8B. Které z vybraných čt r ná c t i d e n íků jste

če tl(a) nebo prolistoval(a) V posledních

6 měsících ? Ne ní důležité, zda jej čtete

pravid eln ě nebo jst e jej četl(a) zcela náh odou.
TAl. : Zdů razněte časov)' údaj ! Piedčltejte

názvy jedno tlivych titulů, kter é respondent zná.
Zapisujte názvy a kódy čtrn áctidenik ů , které
respondent v p osledních 6měsících četl!

T8C. Kt eré z vy bra ných měsíčníků jste četl(a)

nebo prolistoval(a) V posl edních

12 měsících? Není d ůležité, zda jej čtete

p ravideln ě neb o jst e jej če tl (a) zce la náhod ou.
TAl. : Opět zdů razn ěte časový ůdajl Piedčitejte

I/ázry jednotlivych titulů, které respondent zná
Zap isujte názvy a kódy m ěsičniků, ktere
respondent v posledních 12 měsících četl!

TAl. : Předložte kart/l"TIO,14 - TÝD ENÍKY"!
Pro všechny tituly uvedené v otázce TBpoložte
ot ázky T9 a T10!
T9A. V posledních 3 měsících vyšlo 12 č ís e l

týdeníku (jmenuj te titul v pln ém zn ěni)

Kolik z těchto 12 vydání j ste četl(a) nebo
alespoň prolistoval(a)?
TAl.: Zapišle počel vydán í číslem od 1 do 12.
TIOA. Kd y naposledy jste četl(a) nebo
pr olistoval(a) ?
TAl.: Zakrou žkujte pilslu šny kód.

TAl. : Předložte kartu
" T1(), 14 - ČTRNÁCTIDENÍKY"!
T9B. V posledn ích 6 měsících vyšlo 12 č íse l

č trn ác t i den íku .. ... .. . . . .. (jmenujte titul v plném
znění) . Kolik z těchto 12 vydání jste čet l(a)

nebo alespoň prolistoval(a)?
TAl. : Zapišle počet vydá ní číslem od I do 12.
TIOB. Kd y naposledy jste četl(a) nebo
proli stoval (a) ?
TAl. : Zakro u žkujte příslušný kód, kdy respon
dent titul če tl naposledy .

TAZ. : Předložte kartu ; TIO,J4 -MĚsíČNÍKY"!
T9C. V posledních I2 měsících vyšlo 12 čísel

m čsíěn íku (jmenujte li/ul v pln ém znění)

Kolik z těchto 12 vydání jste četl(a) nebo
alespoň prolistoval(a)?
TAl. : Zap ište počel vydání číslem od 1 do 12.
TlOC . Kdy naposledy jste četl(a) nebo
proli stoval(a) ?
TAl. : Zakro u žkujte příslušný kód, kdy respon-
dent titul če tl naposledy
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R9 RIO - frekvence v interva lech (0-7)
program kód 05-09109-1211 2-1511 5-18 18-1911 9-20120-21121-22122-24100-05

h~lh~ lh~lh~ h~ lh~lh~ lh~ lh~ lh~

254

245
248
251

05-07107-0909-12112-15115-18118-191 19-22122-24100-05
kód hod 1 hod hod I hod 1 hod I hod 1 hod 1 hod I hod

R4 - možnost pří jm u rozhlasových stanic

R6 - frekvence v interva lech (0-7)

062 086 110 134 161 185 209 233
059 083 107 131 158 182 206 230

071 095 119 143 170 194 218 242
068 092 11 6 140 167 191 215 239
065 089 11 3 137 164 188 212 236

053 077 101 125 149 176 200 224
056 080 104 128 152 179 203 227

050 074 098 122 146 173 197 221

n ázev stanice

R5

Ol l 035
014 038

023 047
020 044

002 026

017 041

008 032
005 029

, , i ! ! i i ~
•• • • • ••• • _ •• • • •••_- . - _ ••- • • •• _ . __._- - __o--i---t---r- i----t..--r-- r--- i--'-
..............._ _ _~_.._._.- -- - ·- -..---c.·--·-·---f----·------+---~- ·f_··_·__

I I ! I I I I I..............................................._........._.. .......--- -··-··-t-- --r-- - l---1- ··--r--- t--- -r--··- , -·- - -
I , l l, ' ! ,

: : :::: :: :::: :::::: ::::::::: :~:::~:: ::::~:~ :::: :~~ :::=:: ....----:=j=j_._j .._=t=t=~t-~=~~:~t:~=t=:==:
I I ' ! , ! ! I

. ! i i 1 ! !.........................._ _ - ·_·_-_..·"'..·_-_·..·.,._···_ ·-t···__·_···!··_··-i- -·..·!··..··_ _.~_ _._ ! _ ._ -

! ! i i i I I i..........................-......--..-.-.....----- ··_··--·1---t -..-r--·_j--·--..1"-..l-·--r---T-··..·-
::::::: :: :::::::: :~ ::::::::~:: :::::::~::~~~=::= - .- =~:--r=:{~=[, :-T~=:~T:==r-==F:~~~-ii:=:::=~~

,i . ,. .

R2 - Nej čast ěj i poslouchaná stanice
(název a kód)

R3 - Nejčastěj i poslouchan ástanice před rokem
(název a kód)

....c.n.__ __ __._.J .._.-.-+.- I J +--·t---t-·-~--l---l--

....c.I.?. - --.- L --'-"r-", -- !-r-r--'T- '-l'---i - 1--'
Nova 3 _J .-l_ _...L__L_l__

1
!_ ---.._.. --

....p : _ - --- ..-~.- .-- i I L_ l l ! ! ! i

..T0!;:~h~~G·~i·~-~·~.. .----.·"-·-T·-·-r ---T- - I- _·t- -t- --·l- - l- - ' -·
TV HradecKrálové 5 I I I I I I, 'I ! I

G I ' . I I I I ~- a aXle . ·---·- ..1'-----1--- --·.--. i ·1-·----1-·--1·- ·- o. _ ••••_ ... .. I ' I I i

Stanice O _ 6_ I I ! I I I I !
--"''----- -- ------, I , I I ! I I

iiná stanice 7 I I ! . ! I I

Rl - znalost rozhlasovvch stanic
002 026 050 074 098 122 146 173 197 221 245
005 029 053 077 101 125 149 176 200 224 248
008 0~ 1 056 080 104 128 152 179 203 227 251.)-

Oll 035 059 083 107 131 158 182 206 230 254
014 038 062 086 110 134 161 185 209 233
017 041 065 089 113 137 164 188 21 2 236
020 044 068 092 116 140 167 191 21 5 239
023 047 071 095 119 143 170 194 218 242

.. .,.

TAl. : Karli/ rozhlasovych stanic za tím nepi edkl ádejte!
Rt. Které rozhlasové stanice znáte z osobní zkuše
nosti nebo alespoň z doslechu'?

TAl. : Pokud resp ondent stanici zná, zakroužkujte její
kód podle kar ty v tabulce vpravo.

R2. Kterou rozhlasovou stanici posloucháte
n ej častěji ?

TAl.: Nechte respondenta spontánn ě j menovat nej více
p oslouchanou stan ici, odpověď (název stanice a kód)

zap ište do políčka vpravo.

R3, Kterou rozhlasovou stanici jste poslouchal(a)
nejčastěji před rokem?
TAl.: Nechte respondenta spontánně j menovat stanici,
kterou nejčastěji poslouchal pied rokem, její název a
kód z karty zap iš te do políčka vpravo. Pokud tato sta
nice nen i na kartě, zapište kód 251 <jin éčeské stanice.

TAl. : Predložte kartu rozhl asových stanic.
R4. Které z rozhlasových stanic uvedených na kartě

můžete přijímať?

TAl.: Pokud respo nde nt stanici mliže pil,jímat,
zakroužkuj te její kód v tabulce vpravo.

R5. Které stanice ze stanic uvedených na kart ě jst e
poslouchal(a) v posledních 7 dnech? Řekn ěte mi
název a kódl
TAl. : Zap ište název a kód stanice, kterou respondent
p oslouchal v posledních 7 dnech. Pro každou stanici
p oložte následně otázku R6!

R6. Pro každý časový interval uveďte, v kolika z
posledních 7 dnů j ste tuto stanici poslouchal(a)?
TAl..: U stanic, které respondent v posledních 7 dnech
poslouchal, zap ište pro každý interval počet dmi od O
do 7, v kolika z těchto 7 dmi ji pos louchal!

TAZ: Otázku R 7 a R8 dotazujt e soub ěžn ě!

R7. Co jste dělal(a) v průběhu celého včerejšího dne
tj . v (jmenujte den)?

R8. V kterou dobu jste poslouchal(a) rádio a které
rozhlasové stanice?
TAl. : Pr ocházejt e s resp ondentem včerejší den a ptejte
se ho, co dělal včera během dne od 5.00 rána, přes
dopoledne, odpoledne, večer až do 5.00 ráno dnešníh o
dne a které rozhlasové stanice přitom poslouchal. Je
nutn é zj istit každý poslech rádia , jeho začátek a konec.
Údaje zaznamená vej te do tabulky na následující strán
ce ve sloupci R 7 p omocí k ád ů činností a ve sloupcích
R8 pom ocí kódzi rozhla sových stanic na kartě.

Vpiipadě p oslechu více stanic v j edné čtvrthodině

využijte další s loupce se záhlavím R8. Za poslech
stanice se počítá poslech po dobu alespoň 5 minut.

Kódy činností k otázce R7:

R9. Které televizní programy jste sledovalía)
v posledních 7 dnech?
TAl..: U každého programu, ktery respondent sledoval,
zakroužkuj te kódl

RIO. Pro každý časový interval uveďte, v kolika z
posledních 7 dn ů jste tento program sledoval(a)?

Rl I. Které programy jste sledoval včera a kdy?
Pokud si nejste jist(a), o kterou televizní stanici se
jednalo, nahlédněte do svého programu televize.
TAl.. : Projděte s respondentem včerejší den (nejlépe
s programem televize) a ptejte se ho, které televizní
programy sledo val včera během dne od 5.00 rána, přes
dopoledn e, odpoledn e, večer až do 5.00 dnešniho dne.
Údaje zazname návejte do tabulky na následující
stránce ve sloupci Rll a použijte kódy televizních
program ů uvedených v tabulce pro otázku R9IRlO.



čtvrt hod i na R7 - č i n R8 -rozhlas Rl I-TV

...?:gg..:..?.:..I.?..... ......................... ......................... ................_......-..............._-_.... .._--
5. I5- 5.30................................. ......................... ......................... .......................... ...............__...... -'- "--_ .-
5.30- 5.45................................. ......................... ......................... ............•......_-... ' - " ' - " ' - " ' - " - ._ ---
5.45- 6.00

6.00- 6. I 5................................. ......................... ......................... .......................- ................._-----
6. I5- 6.30................................. ......................... ......................... ..................._.........................__. -_..-.-
6.30- 6.45................................. ......................... ......................... ...................-..... ............•..._....... 1---- - _ .
6.45- 7.00

7.00- 7.15
................................. ......................... ......................... .............................................._- ......- ...._--
7.15- 7.30

................................. ......................... ......................... .......................... .......................... ......_--....-...
7.30- 7.45

.......... ....................... ......................... ......................... .................................................... ........_..__.....
7.45- 8.00

8.00- 8.15
................................. ................ ...... ... ......................... .................................................... ................._......
8. I5- IUO

................................. ......................... ......................... .......................... .......................... ............._..........
8.30- S.45

................................. ......................... ......................... .......................... .......................... ......_..........__..
8.45- 9.00

9.00- 9.15................................. ......................... ......................... .......................... .......................... .._...._--- -
9.15- 9.30

................................. ......................... ......................•.. ................... ................................. _._...._..

9.30- 9.45................................. ......................... ......................... .......................... ................_.._.... .........._--
9.45- I 0.00

10.00-1O.15.............................. ... ......................... ......................... ..............•......_... .......................... ---
10. I 5-10.30................................. ......................... ...•.....•............... ................................•..•..•..•.......... -_._-
10.30-10.45................................. ......................... ......................... .......................... .........__.....-.._. - -_..._._...
I0.45-11.00

1I .00-11 15............................. .... ......................... ......................... .................................................... ........-......._...

11 15-1I.30
................................. ......................... ......................... ........... ............... .......................... ...............__...
11.30-11.45
................................. .......•................. ......................... .................................................... ................-.._...
11.45-12.00

12.00-12.15....... ............... ........... .................... ..... ......................... .................................................... .........................
12.15-12.30
................................. ................... ...... ......................... .......................... .......................... ....•.........._..._.

12.30-12.45
................................. ......................... ......................... .................................................... ...............__..
12.45- I 3.00

13.00- I 3. I 5 .................._................................... ......................... ......................... .............................................•......
13. I5-13.30 ...................._................................... ......................... ......................... ................................_........_.._....
13.30-13.45 .........__.-................................. ............•...........• ......................... ................................................._.
13.45-14.00

14.00-14.15 _...-......-................................. ......................... ......................... .......................... .............._.....-..
14. I 5-14.30 .......................... ----.............................. ... .•....................... ......................... ..............._.........
14.30-14.45 .......•................- .....__..........................................•.. .•....................... ......................... ..........................
14.45-15.00

I5.00-15. I 5 .......................... .- ......_....._..................................... ......................... ......................... ..........................
15.15- I 5.30 .......................... ....-............_.................................. ............ ......... .... ......................... ..........................
15.30- I 5.45 .............-........... .......................................................... ......................... ......................... .... ......................
15.45-16.00

1G.OO- I6.15 ..... ..................... .......................................................... ......................... ......................... ..........................
16.15-1 6.30 .......................... .......................................................... ......................... ......................... ..........................
16.30-16.45 .......................... .......................-................................. ...... ................. .. ......................... ..........................
16.45- I 7.00
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čtvrthodina R7 - č i n R8 - rozhlas RII -T V
17.00-17.15

1-.
17.15-17.30

17.30-17.45 _.
17.45-18.00

18.00-1 8.15 ..
18.15-18.30

18.30-18.45
- - .

18.45-19.00

19.00-19.15
----._-

19.15-19.30--------
19.30-19.45

'- - - - 1--.__.- ---
19.45-20.00

20.00-20.15_.._----- .-_. .._ .._.....
-'-"--''' '' ' _...__.......... .._-_......__....

20.15-20.30
.- ' 4. _ .. _ .. ___ ._ - ..-...._- ..._....._.._.....
20.30-20.45_.__..._- ------- ----- .__...._-_.. ._--.-.
20.45-21.00

21.00-21.15
1--- ..._ _.- -"-

___o ___o

21.15-21.30--_._ ..--- ___o

--'--" - ----_. - - --
21.30-21.45 -..._. ._---
21.45-22.00

22.00-22.15

22.15-22.30

22.30-22.45 - -
22.45-23.00

23.00-23.15
- ---

23.15-23.30
-

23.30-23.45
---

23.45-24.00

0.00 - 0.15
"- --"---"--" ._._.- c----.--- -1----_ ._.-_....._-
0.15- 0.30

- '-'1---- -- -._......._....._ --- ._ - - - - -
0.30- 0.45- - -----.... - ---_.- -----
0.45- 1.00

1.00 - 1.1 5 ---_......
1.1 5- 1.30- ..
1.30- 1.45

- - - -- _.

1.45- 2.00

2.00 - 2.15

2.15- 2.30

2.30- 2.45

2.45- 3.00

3.00 - 3.15-
3.15- 3.30- - -_._-
3.30- 3.45 -- -f--- - -.- ---- ----
3.45- 4.00

4.00- 4.15 .. ------1---- - ._- -_...._..._.............._. __.- ----
4.15- 4.30 -'---- "----_.__..........- _._ ----- - ' _ - '''-' ' ''

4.30- 4.45
- - -" -'--'.. _--- _ _ _ o

..--
4.45- 5.00
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kódT12 - Název titul u

.__..._------- --.--."

......_..._.......__._-----

----- -- --- - _.

..._._......._----- -

........_-_._---_..

. ._._..__....._.._--- ---
-_.._------_..

--_._ _ _ _-----

---_.._..-_..-..-._.---

..........__..._- _...__..._- _.._..._.

. ........_.._..._- - - - -
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._...._- - - - - -+- - -
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...._._-------.._.- --_..
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Otázka T11 - znalost
>.

2!:
c

>.
Q) >. >. >.

"O 2!: 2!: 2!:
~ ~ c c cc ~S! ~ ~Q) -<ll
"O C Ul Ul Ul

"- 'Q) >Ql >Ql'>. .oI- ~ ~ ~

342 462 504 609 71 4
345 468 507 612 71 7
348 798 510 615 723
351 471 513 61 8 726
354 474 516 621 729
357 477 519 624 732
360 480 522 627 735
363 483 525 630 738
366 486 528 633 741
369 489 531 636 744
372 492 534 642 747
375 495 537 645 750
378 498 543 648 753
381 501 546 651 756
384 549 654 759
387 552 657 765
390 555 660
393 561 663 540
396 564 666 576
399 567 669 768
402 570 672 762
405 573 675

408 579 678 774

411 582 681 777

414 585 684 780
417 588 687 783
420 591 690 786
423 594 693 789
426 597 696

429 600 639

432 603 699

435 606 702

438 705

441 708

444 711

447
450

453
456
459

TAZ.: Predkl úde]te postupn ě kliHy ..8" s názvy
,,"deníkli a čtrnáct idenlk ů a kartu měsíčníků.

TII. Které z časopisů, jeji chž názvy Vám ted'
budu předčítat, znáte z osob ní zku šenostl nebo
a les poň z doslechu'! Není d ůl ež i té , zda jste jej
n ěkdy čet l(a) nebo ne.

TAZ.: Predčltejte respondento vi j ednotlivé názvy
titul ů v poradi tydeniky , čtrn áct ideníky a
nakonec měsi čnlky. U každého titulu nechte
resp ondenta odpovědět, zda titul zná nebo ne.

TAZ.: Dbejte na to, aby respondent po celou
dobu věděl, že se j edn á o znalosl i z doslechu.
nej en z vlastní zkušenosti. Jlpřípadě, že
respondent titul zná, zakroužkuj te j eho kód.

T 12A. Které z vybra ných týdeníků jste četl(a)

nebo prol istova lta) V posledních 3 měsí

cích? Není důležité, zda jej čtete pravideln ě

nebo js te jej četl(a) zce la náh odou.
TAZ.: Zdůrazněte časový údaj! Piedčltejte

názvy j ednotlivých t itul ů , které respondent zná.
Zapisujte názvy a kódy tydenlk ů , které
respondent v posledních 3 měsících četl!

T 12B. Které z vybraných čtrnáctiden íků jste

čet l(a) neb o pro listova l(a) V p osledních

6 měsících? Ne ní d ůl e ž i t é , zda j ej čtete

pravide l ně nebo jste jej č et l ta) zce la náhodou.
TAZ.: Zdůrazněte časový údaj! Piedčitejte

názvy j ednotlivých titulů, které respondent zná.
Zap isuj te názvy a kódy čtrn áctideniků, které
respo ndent v posledních 6 měsících četl !

T12C. Kte ré z vy bra nýc h měsíčníků jste

četl(a) nebo prolistova l/a) V posledních

12 měsících? Není d ůleži té , zda jej čtete

pravidel ně nebo jste jej čet lta) zce la náhodou.
TAZ.: Opět zdůrazněte časový údaj! Pred čitejte

názvy j ednotlivých titulů, které respo ndenl zná.
Zap isuj te názvy a kódy měsíčník/i, které
respondent v posledních 12 měsících četl!

TAl. : Předložte kartu "T10,14 - TÝDENÍKY"!
Pro všechny tituly uvedené v otázce 1'12 položte
ot ázky 1'13 a T14!
TI3A. V posledn ích 3 měs ících vyšlo I2 č íse l

tý deníku (jmenujte titul v p lném znění) .

Kolik z těchto 12 vydá ní jste četl(a) nebo
a lespoň prolistovaltn)?
TAZ.: Zapište počet vydání číslem od 1 do 12.
Tl4A. Kdy naposledy jste četl(a) nebo
prolístova l řa) ?
TAZ.: Zakrou žkujte pilslu šnykód.

TAZ.: Předložte kartu
"TIO,14 - ČTRNÁCTlDENÍKY"l
Tl3B. V pos led níc h 6 měs ících vyšlo 12 číse l

čtrnáctiden íku .... .. ... .. . (jmenujte titul v plném
znění) . Kolik z těchto 12 vydá ní jste četl(a)

nebo a lespoň pr ol istoval(a )?
TAl. : Zap ište počet vydání číslem od 1 do 12.
Tl4B. Kdy naposledy jste četl(a) nebo
prolistoval (a) ?
TAl.: Zakroužkujte prislu šny kód, kdy respon
dent titul četl naposledy .

TAl. : Předložte kartu ; Tl 0,14 - MĚsíČNÍKY"!
TBC. V posled ních 12 měsících vyšlo I2 číse l

m ěsíčn íku (jmenujte titul v plném znění) .

Kolik z těch to 12 vydán í jste četl(a) nebo
alespoň prol istovnl řn) ?

TAl. : Zap ište počet vydání číslem od 1 do 12.
Tl4C. Kdy na posledy jste četl(a) nebo
prolistoval (a) ?
TAl.: Zakroužkujte prlslu šny kód, kdy resp on
dent titu l četl naposledy



.................................................................................................

TAZ : Otázku S6 položte pouze respondent ů m, kteří na ot ázku S I
odpověděli kódy I až 6! Predložte kartll "PRAVOMOC"!

56. O jakém ročním objemu finančních toků ve svém D
za městná n í osobně rozhodujete nebo zásad ně rozho-
dování ovlivňujete?

R ádla) bych se V ás j ešt ě zeptal(a) na několi k osobních ú daj ů kt '
.. ' / I ' ' crebudou sloužit vy rrar ne k hrom adn ému zpracování dat.

TAZ : Piedložte kartu "ZAMESTNANECJV; POZICE '" Za::namellejt e
kód podle karty.

S\. J ak á j e Vaše zaměstna n ecká pozice? CD
TAZ : Ot ázky S2 a: S4 p oložte p ouze respondent ům kteří 110 otázku S I
odpověděli kódy I až 10!

52. Jaké je Vaš e sou čas n é (poslední) povolání, za měst n á n í? Uve ď t e

ho c.o nej výsti~ně~i, nesta čí . tedy d ělník, ú řednice, soukromý
podnikatel, ale Je t řeba ho uvest tak , aby bylo zřej mé, co v last n ě

d ěláte.

hodin

5 19. Jste v domácnosti Vy tim č lenem, který rozhoduje~
o většin ě běžných nákupů a stará se o do mácnost, tj. va ř ř, ano

kl" č u i d ě . • ne 2u IZI, pe uje o II apod., tzv. hospodyn í?
TAl. : Je-li respondent hospodyn i, zakr oužkujte kód I, j inak kód 2!

TAl. : Piedlo žte kartu " /T BAVENOsr"!

520. Které z předmětů na kutě vlast níte nebo máte ve vybaveni
V šl d .., S č

TAZ: Piedl o žte kartu ,.FREK I'ENCE UŽITÍ INT ERN ETU ". Po pře

čtení otázky předčítejte položky a v každém řádku zapište kód odpovědi.

522. Jak často využíváte intern et? Je jed no, kde. J ak často využív áte

TAl.: Piedlo žte kartu "Z4.IIĚSTXAXECKÁ POZICE"! Zaznamenejte
kód dle kam '.

SIS. Jaká j~ zam ěstnanecká pozice p ředn osty? CD
TAl. : Otázku S I6 a Sl? položte pouze respondentům, kteří na otázku
S I5 odpověděli kódy I a: ID!

516. Jaké je součas n é (poslední) povolání , za m ěst n á n í přednosty

domácnosti? Uveďte ho co nejvýsti žn ěj] , nesta čí tedy dělník.

ú řednice, soukromý podnikatel, ale je t ře ba ho uv ě t tak,· aby bylo
zřej mé, co v last n ě dělá.

Děkujeme za rozhovor!

a I omacnosh . ta i, budete-li mi říkat ien kódy.

1 ? 1 4 S II 7 II 9 ln 11
12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29 30 31 32

521. MlÍte p řistup k internetu? Pokud ano, v práci I
řekněte mi, kde. Je možno vice od pověd í.

ve ško le 2

TAl. : Pokud respondent nemá přistup k inter- doma 3
netu,pokračujte a:otázkou S2"! iinde 4

nemá př ístup 5

TAZ: Piedlo žte kartu " DOBA NA INTERN ETU "
523. Kolik čas u strávíte na internetu v p růměrném

týdnu?

TAl.: Piedlo žte kartu " tvr BYDLENÍ "
524. V jakém typu domu, bytu bydlíte?

TAZ : Piedlo žte kartu " DRUH}:DOMOJ '"
525. Jezdíte pravid eln ěji na v řken d, dovolenou č i na léto
do druh ého domova? Pokud ano, kam?

S26. Zapište, kolikj e právě hodinl

intern et k n ň sl edui íclm účelům :

internet obecně

E -mail, pří j em a posílání pošty

hledání informac í o zboží a službách
Inř írnv nákuo přes Internet

sledování zora vodaiství
hledání iinvch informací oro své osobní vyu žití
hledání iin vch informac í oro své zaměstnání

zábava
disku se
surfování bez konkrétního cíle

T.4'i:·R;;~~t~k·~;~;;i~~j;~;..· ·r::r:::I:I:=J

D
vzdě lá ní p řed nosty CD

D

r;;;-il
~

otázku S I

Imuž I I
. žena 2 .

CD
D
CD

TAZ : Rámeček nevyplůujte !

SS. Zazname nej te věk respondenta !

TAZ : Předložte kartu " RODINN l' STAV"
59. Jaký je V áš rodinný stav?

ITIIJ
TAZ : Předložte kartu " POČET ZAMĚSTNANCŮ"

53. Kolik zaměstna nců včetně Vás má podnik nebo firma, O
ve které jste Uste byl napo sledy) zaměstn án , pr acujete
nebo podnikáte?

TAZ : Piedložte kartu " ODVĚTVÍ" CD
54. Do jakého hospodářského odvětví patří podnik č i

firma , ve které j ste Uste byl naposledy) zaměstná n,

pracujete nebo podnikáte?
TAZ: Zaz namenejte kód podle kar ty "ODVĚTVÍ"!

TAZ : Otázku S5 polo žte pouze respondentům, kteří 110

odpověděli kódy I , 2 a 3.
TAZ : Předložte kartu " POSTA VENÍ V ZAMĚSTNANÍ"

SS. Jak éje Vaše postavení v za městná n í?

TAZ : Zaz name nejte kód podle karty
"POS TAVENÍ V ZAMĚSTNANÍ" !

TAZ : Předložte kartu ; VZDĚLANÍ"
S /O. Jaké je Vaše nej vyšší ukončené vzděl á n í?

S7. Zaz namenejte pohlaví respondenta!

TAZ: Předložte kar/ll " PŘÍJEM" pro otázky Sll a S 12!
S l l. Do které skupiny byste za řad il (a) svůj pr ům ěrn ý osobní č istý

měsíční příjem? Stač í, když mi řeknete písmeno odpovídající Vaší

příjmové skupině. D
TAZ : Zazna menej te piislu šn é písm eno. Odmltne-li

respondent odpovědět, zaznamenej te kód " I ",

S12. Do které skupiny byste za řad il (a) průměrný celkový čistý

m ěsíční příjem Vaší domácnosti? Opět stačí, ř ekn ete-l i mi písmeno

odpovídající Vaš í příjmové skupin ě. D
TAZ : Zazname nej te příslušné písmeno. Odmitne-li

respondent odpovědět. zaznamenejte kód " I ".

5 13. Kolik osob včetně Vás ve Vaší domácnosti vydělává D
č i dostává důchod nebo má jin ý příjem (n a př. za
pronájem)?

514. Přednostou domácnosti (hlavou rodiny) je ten, kdo
přináší do domácnosti nejvíce peněžních prostředků , tedy
má nejvyšší příjem, a obvykle nejčastěji rozhoduje
o nejdůležitějších otázkách života domácnosti, např.

nákladných koupích apod. J ste Vy přednostou domácnosti?
TAZ : Je-li resp ondent p iednostou domácnosti, zakroužkuj te kód I.
nenl-li prednostou. zakroužkuj te kód 2! Je-Ii respondent přednostou,

pokračujte až otázkou S19!
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Z ÁZN A M O PRŮBĚHU NÁVŠTĚV ! Pořad í návštěvy
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návštěva v náhradní domácnosti se 3 a více osobami ve věku 12-79 let I I I I I 1
i

I
I !

1. Jsem z GfK Praha .. institutu pro výzkum trhu. Výzkum má zjistit čtenos t předl ožil lístek............1

tisku, sledova nost televize, zájmy a další statistické údaje, Dostal (a) jste náš avizní nedostal lístek.............2

lístek a víte tedy, že Vás navštívím. Mohl(a) byste mi tento lístek p ředat? ztratil(a) lístek.............3

2. Zaznamenejte datum a čas : (nrovede se automaticky)

I
den

I
minuty

3. Aby ch mohl(a) určit, koho se mám dotazovat, řekněte mi, kolik je celkem osob ve Vaší dom ácnosti. Domácností

rozumíme skupinu spo lečně hospodařícíchosob bydlících na téže ad rese.
TAl.: Jedná-li se o jedno- nebo dvoučlennou domácnost a pokyn ve švédském klíči zní "SOUSED", zakrou žkujte v
záznamu o pn/běhu návštěv kód 2 (SD) a vyhledejte nejbližší domácnost se třemi a více členy ve věku 12-79 let . V té se
dotazuj te (pou žijte ten týž švédsky klíč) . Pro záznamprůběhu návštěv v sousední domácnosti použijte další sloupec.

Zaznamenat počet osob: o
Pokud se jedná o jedno či dvoučlennou domácnost a pokyn ve švédském klíči zní "SOUSED", objeví se na
obrazovce pokyn kukónčení rozhovoru a nalezení sousední domácnosti se třemi a více členy ve věku 12-79 let.
Záznam o nrllběhu návštěvy' v sousední dom ácnosti se provede do dalších sloupců tabulk)' o pr ůběhu návštěv.

Ny'!!í se Rostupuj e od nejstarší osoby' ROnejmladší včetně osob starších 79 let a dětí:

4. Kolik let je nejstarší (2.,3.,4., nejstarší) osobě ve vaší domácnosti?

Otázka 4a se zobrazí Qouze 12mosoby' ve věku 15-26 let:
411. Je tato osoba zaopatřenánebo ne? Tj. má svůj vlastní příjem?

5. Jakého pohlaví je nejstarší (2.,3.,4., nejstarší) osoba ve vaší dom ácnosti?

6. Jaké má nejyyšší ukončenévzdělání nejstarší (2., 3., 4., nejstarší) osoba ve vaší domácnosti ?

Předčítají se val'ian!y' od p,ovčdí

7, Jaké je pracovní zařazení nejstarší (2.,3.,4., nejstarší) osoby ve vaší domácnosti?

Předčítají se variann odnovědí

P o dotazech na všechny' oso~y' a otáz\)Y. 4-7 položit dotazy:

8
Která denv h b i II doma'cnosti tj' osobou která přináší do domácnosti nejvíce peněz?

. e r a z uve cnyc oso Je 1 avou ,. '

9
Která denv h b i Id ' tj' neJ'více rozhoduje o běžných nákupech II stará se o do mácnos t, tj . va ří,

. era z uve cnyc oso Je lOS po ym, .

uklízí, pečuje o děti?



OT 4. Osoba odle věku

VĚK

OT 4a. Zaopatřená osoba 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Je zaopatřená , má vlastní př íiem

8. 9 10. I I. 12.

Není zaopatřená, nemá vlastní příj em

OT 5. Osoba odle věku

Muž
Žena

I. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9 10. II. 12.

OT 6. Osoba podle věku 1. 2. ... 4. 5. 6. 7. 8. 9 10.J . l l. 12.
Bez vzdělání , neukončené základní I
Základni 2
Středn í bez maturi ty, vyučen bez maturity ...

J

S tředn í s maturitou , vyučen s maturitou 4
Vyšší odborn é 5
VŠ do úrovně bakalářského včetně 6
Vysokoškolské nad ú roveň bakalářského 7

OT 7. Osoba podle věku 1. 2. ... 4. 5. 6. 7. 8. 9 10. II. 12.J.

Samostatně výdělečně č i nný/á, podnikatel bez I
zaměstnanců

Podnikatel se zaměstnanci 2
Zaměstnanec - řadový pracovník 3
Zaměstnanec - vedoucí pracovník 4
Nezam ěstnan ý 5
Nepracující d ůchodce 6
V domácnosti , rodičovská , mateřská dovolená 7
Student, žák, u č e ň 8
Jiné 9

Osoba podle věku 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9 10. ll. 12.

OT 8. Přednosta
OT 9. Hospodyně

Nyní se na obrazovce objeví, která osoba z domácnosti je vybrána k dotazování. V)'běr se p'rovede z osob ve věku
) 2-79 let p'odle švédského klíče.

K rozhovoru byla vybrána osoba ........ .(\1'psat pořadí, pohlaví II věk vybrané osoby)!
TAZ.: NENÍ-LI CÍLOVA OSOBA DOMA, DOHODNĚTE JINÝ TERMÍNNAvŠTĚVY!

10. Zaznamenejte kraj (viz první dvě č ís l a z čís l a adresního listu): (provede se automaticky)

Kraj : o
ll. Zaznamenejte velikostní kategorii obce (viz třetí cifra z čís l a adresního listu): (provede se autornnticky)

12. Zaznamenejte den v týdnu: (provede se automaticky)

Welikostní kategorie obce:

Dnesje: Po Út

2

St

3

o

Čt

4

Pá

5

So Ne

6 7 D



Tl. Kdy naposledy (vyjma dneška) jste četI(a) nebo a les no ň I' I, , ~ • pon pro istova (a) deník ?Okresn í seznamy den ík ů seZllam v ~ dí b dn ě • . ., pOla 1 a ece ne celost átn í b d ě • ' I ' ,
4 tituly na obrazovce. Povinná odpověd' na každý titul l. a ece n regiona ni. logaa nazvy den ík ů. nejv ýše

T2. Kolik různých číse l deníku Id ' h '
rAZ : Zap ište počet vydání čÍslel::"j·~i"j2." z pos e nrc 12 vydanyeh čísel jste četl(a) nebo prolistoval ta)?

Logo Název
titulu

Tl

včera přede- před i p řed ! p řed !před více než
! v čírem 3 dny !4-7 dny 18-14 dny! 14 dny nebo
! : I 1 vůbec nečt e

T2

1-12

'--....00_

~~" ~.~.::..;aposledY (vyjma dneška) jste četl(a) nebo alespoň prolistoval ía) přílohu k deníku

Okresní seznamy příloh, abecedně celostátní, abecedně regionální, loga příloh názvypříl oh a seznam no i č ů, nej výše
4 tituly na obrazovce: Povinná od ověd' na každ " titul. .

T4. Kolik různých čísel příloh deníku z posledních 12 vydaných čísel

četl(a) nebo prolistoval(a)? •
rAZ: Zapištepočet vydání číslem 1 až 12.

, 1.1"ll , (, 'I _,' rt ~ '.1 jste

Logo Název
titulu

včera

T3
, před 1 před 1 před

!2-7 dny 18-14 dny! 3-4

i 1 1rydny

! p řed i p řed více než
:méně než13měsíci nebo
: 3 měsíci ! vůbec nečte
! !

T4

1-12

1 12 .3 14 15 16
.............................................................................: : ::: : ::::::i:::::.::::::I::::::::::·:?: ::: :::: :: ~I : :::::~:::~i~~~:~I...._~_.._j._..._.i-_.. 1 -L_

T5. Které časopisy jste četl(a nebo ales oň prolistoval(a) včera ?
Záznam spontánně jmenovaných časopisů bez předčítání - záznamje t řeba ihned zakódovat podle abecedního eznarnu,
hebude-li časopis nalezen, bude mu dán kód ,j iné" a uchová se text. Počet záznam ů dle p'otřeby, max. 10.
Pokud p'očet záznamů je menší než 4 p'oložte otázku T6.jinak pokračujte otázkou T7!

T6. Které časopisy jste četl(a) nebo alespoň prolistoval(a) v posledních 7 dnech, tj. od minulého ..... doRlnit den

týdnu?1-.._----Záznam spontánně jmenovaných časopisů bez předčítání - záznamje třeba ihned zakódovat podle abecedního seznamu,
nebude-Ii časoQis nalezen, bude mu dán kód jiné" a uchová se text. Počet záznamů dle potřeby, max. 10.

Nyní je třeba seřadit všechny' celostátní časopisy dle cílové skupin)' respondenta, v)::řad i t titulyj menované v otázce T5 a
[,6 ,

T7. Nyní budou zde na obrazovce zobrazovány jednotlivé časopisy a Vy můžete rovnou tímto dotykovým perem
vyznačovat, kdy naposledy jste je četl(a) nebo alespoň prolistovalía).
TAZ: Predejte respondentovi dotykové pero .
zobrazovat loga, názvy a periodicitu jednotlivých titulů dle určeného pořadí doplněné °škálu. a jedné obrazovce uv é t

nejyý'še 4 titul)::. Povinná odv.ověď na každý titul.



Kdy na~osled~ jste četI(a) nebo alespo ň prolistoval(n) časopis .... .. ?
rAz.:Prevezmete od respo ndenta dotykové pero a dále dotazujte standardně.

Pro tituly čtené v delším období podle periodicity (ty'deníkv ve 3 měsících (kódv 1.5) čt n' tid 'k " 6 ěsí h (k id
• o . ok v o o • o J \ • • rn clem) \ III SICtC o y

1-6), me.slcn! y ~ de~~1 ve
v
12 m~slclch (kó dy 1-7)) položit otázku T8. Je t řeba zahrnout i tituly 7Ji t ěn é \ otázce T5 a T6!

T8. Kohk r ůzných č ísel casopisu z posledních 12 vydan ých číse l jste če t l(a) nebo prolistova l(a)?

T8
frekve nce

I-U

_ '------

8

8

Periodicita včera : před I před ! před i Před ! Před ! p řed n eč etl
2-7 dny i8-14dny i3-4 týdnYlméné než lm ě n ě n ež jm ěn ě než" posledních

i 13 měsíci ! 6měsíci ! 12 měs íci 12 tn ě s ícich. .

1 ; 2 1
3 i 4 1 5 i 6 i 7

~~~~~ ~ ~ _1 : ~[~:~~[:~~]~=[~rJL 7. ~~---

Logo Název
titulu titulu

Nyní je třeba dotazovat všechny regionální časopisy, abecední pOl'adí, \yřad it tituly jižjmenovan év otázce T5 a T6,
okresní seznamy, některé mohou býj Rrázdné, tudíž se nedotazuje.

T9. Nyní budou zde na obrazovce zobrazován y jednotlivé regionální časop isy II Vy můžet e rovnou tímto
dotykovým perem vyznačovat,kdy naposledy jst e je četl.

zobrazovat loga, názvy a periodicitu jednotlivých regionálních titul ů dopln ěné °škálu. ajedné obrazovce uvést nej výše
4 tituly'. Abecední Rořad í. Povinná odRověď na každ)' titul.
Kdy naposled)' jste četl nebo alespoň prolistoval časopis .. .. .. ?
Po ukončení této fáze převzít dotykové pero a dále dotazovat standardně .

Pro tituly čtené v delším období podle periodicity (týdeníky ve 3 měsících (kódy 1-5), čtrnáct iden íky v 6 měsícíc h (kódy
1-6), měsíční~ ve 12 měsících (kódX1-7)) p'oložit otázku TI O. Je třeba zahrnout i titul_ zji štěné v otázce T5 a T6 .

no. Kolik různých čísel časopisu z posledních 12 vydan ých číse l jste četl(a) nebo prolistoval(a)?

Logo Název
titulu titulu

Periodicita včera ' před ! před I před i Před i před I před nečetl

i2-7 dny !8-14dnyi3-4 t)'dny!mén ě n ež lm ěn ě nežim én ě než v posledních
I i I i 3 m ěsíci !6 měsíci p 2 měsíci 12 měs íc ích

no
frekvence

1-12

1 2 3 4 7 8

--- _._-----
1 2 3 4 5 6 7 8

El. Které televizní programy jste sledoval v posledních 7 dnech a.lespoň 5 minut? • . ,o
rAZ : Zobrazte seznam televiznich program/I. U každého zaznamenejte odpověď. U programu, ktere respondent sledoval \ poslednlch

7 dnech položt e otázku E2.
E2. Pro každý časový interval uveďte, v kolika z posledních 7 dnů jste tento programsledoval(a)?

EI E2- frekvence v intervalech (0-7

Program kód 05-091°9-12112-15115-18118-19119-20120-21121-22 22-241°0-05
h~ h~ h~ h~ h~ h~ h~ h~ hod hod

..Č.I1 .. ............................................:1......
! ! i I ! I I I

.ČI4..............................................? ....

.N.Qy..~.............. .............................3......
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.fiJ.m:t..JEH.m.p..!.IJ.l?L........9......
..G.g.!g.~.i.~..$.p..Q.rj...................2.....
..t!.f.1J.!IT!gIk....................... ... .....L ...
.M.IJ.§jg...e..Q?L.................... ....JL..
.Ó.GK9.........................................JL..
..$.P..~ .~.tr.IJ.!I!... ..................... .....tQ...
.I9P....IY............................... ....:1..1....
.IY...B.g.mg.!11ig .~............ ....:1..4....
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čtvrthodina TV

23.00-23.1 5---- ----....
23.15-23.30_._- - - ---
23.30-23.45

23.45-24 .00

0.00 - 0.15---- _ . --_........
0.15- 0.30- -_...... -- _.__......
0.30- 0.45

0.45- 1.00

1.00· 1.15._-- _ .---- -
1.15- 1.30

'_-_"'''''' - -- -........_-_.....
1.30- 1.45

.._------ ----
1.45- 2.00

2.00 - 2.1 5---- .__.- ..---
2.15- 2.30

-- - ---._...._-_..

2.30- 2,45 ._- - -_..
2,45- 3.00

3.00-3 .15-_..---.........._..- ---..-_.
3.15- 3.30..._--_......_...... -----_...._.
3.30- 3.45_._- - -_....._.
3.45- 4.00

4.00 - 4.15_.._--- -------
4.15- 4.30

" '-'-'-" "'-
... .._-_._..

4.30- 4.45

4,45- 5.00

č tvrthodi na TV

17.00-17.15..._.......-......-....._... ...._._-_....
17.1 5-17.30...__......_...- ..._... ........._.....__..
17.30-17.45-_._---- _.- ._- -_.
17.45-1 8.00

18.00-18.15.......__.-..............._. .-..._-..-_....
18.1 5-18.30.........._._............_... _.._.......__.
18.30-18.45........._-_._....- _ _ _ o

18.45-1 9.00

19.00-19.15............-.............._.. .__._- _..
19.1 5-1 9.30..................._..._- _ ___ o

19.30-1 9.45..-.__._..._-
19.45-20.00

20.00-20.15.._................__.__.... _._...__.....
20.15-20.30............_...._._...._. ._-_._.............
20.30-20.45.._.......-.__..-.__.- --_.-
20.45-21.00

21.00-21.15............................-.- _.._......._......

21.1 5-21.30................................. ._......................
21.30-21.45..................._..._- --_._.__.

21.45-22.00

22.00-22.15.................._._._... _.....__..-
22.15-22.30...............................- ........._-_...
22.30-22.45..........._.._.._--- _._- -
22.45-23.00

Čtvrthod i na TV

I I .00-1 I. 15................................. .........................
1I 15-1 1.30
................................. .........................
I I .30-11.45................................. .........................
1I .45-12.00

12.00-12.15................................. .........................
12.15-12.30
................................. .........................
12.30-12.45................................. .........................
12.45-1 3.00

13.00-1 3.15
................................. .........................
13. I5-13.30
................................. .........................
13.30-13.45................................. .........................
13.45-1 4.00

14.00-1 4.15
................................. .........................
14.15-14.30
................................. .........................
14.30-14.45................................. .........................
14.45-15.00

15.00-1 5.15................................. .........................
I 5.1 5-15.30................................. .........................
15.30-1 5.45................................. .........................
15.45-16.00

16.00-16.15
................................. ..... ....................
16.15-16.30
................................. .........................
16.30-I6.45
................................. .........................
16.45-1 7.00

E3. Kte ré p rogram y j ste sledoval(a) včera a kdy'? Pok ud si nejste jist (a), o kterou televizn í sta nici se jednalo, nahl édn ět e do
své ho programu te lev ize.

TA l.: Neprocházej te v čerej šek po čtvrthodinách, ptej te se respondenta (nejlépe s programem televize), kdy. jak dlouho a ~teré
program)' sledoval včera během dne od 5.00 rána, pies dopoledne, odpoledne, ve čer a: do 5.00 ráno dnešního dne. Udaje
~a~namenávejte do nás ledující tabulky , použijte kódl' televizních programli uvedenych na seznali/u.- -
čtvrt hod i na TV

5.00 -5. I 5................................. .........................
5. I 5- 5.30

.......................... ....... ................. .. ......
5.30- 5.45.................. ............... ............ .............
5.45- 6.00

6.00- 6. I 5............................. .... .........................
6. I5- 6.30................................. ............... ..........
6.30- 6.45................................. .........................
6.45- 7.00

7.00- 7.15
................................. .........................
7. I 5- 7.30

................................. .........................
7.30- 7.45................................. .........................
7.45- 8.00

8.00- 8.15
................................. .........................

8. I 5- 8.30
................................. .........................
8.30- 8.45............................... .. .........................
8.45- 9.00

9.00- 9. I5................................. .........................

9. I 5- 9.30
................................. .........................
9.30- 9.45

................................. .........................
9.45-10.00

I 0.00- IO. I5................................. .........................
1O. I5-10.30
................................. .........................
I 0.30-10.45................................. .........................
I0.45- I I .00

E4. V kolika z posled ních 10 všedních (pracovních) dnů jste se vě n ova l .. .. '?
V ko lika z posledních 10 víkendových dnů (soboty, neděle, svátky) jste se v ě nova l . , ..?

Všední den Víkend
0-10x D-10x

a. Výdělečné činnosti ...... ......

b. Studiu, přípravě na zaměstnáni , sebevzdělávání ...... ......

c. Nakupování ...... ......

d. Domácím pracím ...... ......

e. Cestování autem ...... ......

f. Cestování hromadnou dopravou ...... ......

g. Koníčkům , zájmům .... .. ......

h. Sledování televize ...... ......

i. Poslechu rozhlasu ...... ......

j . Četbě deníků ...... ......

k. Četbě časopisů ...... ......

I. Využíváni internetu, aktivitám na internetu ...... ......



ES. Jak často se ve svém volné čase věnujete následujícím aktivitám?

Denně , témě ř Alespoň l x Alespoň lx Alespoň lx Méně často Nikdy
denně týdně m ěs í čn ě

ročně

1. Kondičn í cvičeni

(pos ilování, aerobic, gymnastika apod.)

2. Týmové sporty, hry (kopaná , basketbal apod.)

3. individuální sporty ve volné přírodě

(lyžování, cykl istika , běh , turistika apod.)

4. Návštěva sportovních utkáni

5. Ručn í práce (pletení, šití apod.)

6. Kutilstvi , práce na domě , bytě

7. Práce na autě a jiné technické zájmy

8. Chataření , chalupařen í

9. Cestováni , výlety po ČR

10. Cestování mimo ČR

11. Sledování vídea, DVD

12. Poslech CD, MC

13. Hraní her na počítači

14. Četba knih

15. Fotografování

16. Kultura , umění - aktivní , tvůrčí činnost

17. Kultura , umění - návštěva kína, kulturních akcí

18. Zahrádkaření

19. Péče o domácí zvířata

20. Věnování se partnerovi, milování

21. Vycházky, hry, sportování s dětm i , vnoučaty

22. Posezení s přáteli

23. Návštěva velkých zábavních , nákupních center

24. Návštěva diskoték, plesů, tanečních zábav

25. Návštěva společenských akcí, večírků

26. Návštěva restaurací, kaváren, barů, hospod

27. Lenošení , nicnedělání



Rúd(a) bych se Vás j eš t ě zeptal(a) na nčkoli k osobních údaj ů , které budou sloužit výhrad n ě k hromadnému
zpracován l dat.

TAl. : Otázku Sl položte pouze respondent ům, kteří na otázku 7 odpověděli kódem 4!
Sl. Jakou vedo ucí poz ici ve vaší společnosti, fi rmě, úřadu zastáváte?

I vedoucí s 1-5 pod řízeným i

2 vedoucí s 6 a více pod řízenými

3 vedoucí s podřízenými útvary
4 vrcholov ýmanažer přímo podřízen)' řediteli

5 ředitel

TAl. : Otázku S2 -S4 položte po uze respondentům, kteří na otázku 7 odpověděli kódy 1 až .J!

S2. J a ké je Vaše sou časné povolání, zaměstnání? Uved'te ho co nejvýstižn ěji, nestačí tedj d ělník, úřednice,

soukr omý podnikatel, ale je třeba ho uvést tak , aby bylo zřej mé, co přesně děláte.

Přímé kódováníp Of1jOcí stromové struktlllY přes klasifikační tiidy!
TAl.: Povinn á odpověd_'__

I I I I-----J
S3. Kolik zaměstnanců včetně Vás má podni k nebo firma , ve které jste zaměstnán, pracujete nebo podnikáte?

1 Jeden pracovník, samostatn ýpodnikatel, živnostník
2 Společnost s 2 - 5 zaměstnanci

3 Spo lečnost s 6 - 25 zaměstnanci

4 Společnost s 26 - 100 zaměstnan ci

5 Spo lečnost s více než 100 zaměstnanci

S4. O jakém ročním obj emu finančních toků ve svém zaměstnání osobně rozhodujete nebo zásadně rozhodován í
ovlivňuj ete?

1 nerozhoduj i o finančních tocích
2 do 50tisíc Kč
3 od 50 tisíc do 100tisíc Kč

4 od 100 tisíc do 250 tisíc Kč
5 od 250 tisíc do 500 tisíc Kč
6 od 500 tisíc do I miliónu Kč
7 od I milionudo 5 mil ion ů Kč

8 nad 5 milion ů Kč

TAZ.: Otázku S5 po ložte jen respondent ům, kteří uvedli, že jsou studenti, žáci učni, tj. v otázce 7 odpověď kódem 8!
SS. Jakou školu v současné době studujete?

I základní školu
2 víceletégymnázium
3 čtyřleté gymnázium
4 středn í odbornou školu
5 středn í odborné učili ště

6 konzervatoř

7 vyšší odbornou školu
8 vysokou školu
9 jiný typ vzdělávacího zařízení

TAZ. : Otázku S6 p oložte j en respondentzim, kteří "ej~'o~/!řednosl}: a,u/~ednos(vje II o,tá=ce ~ odpov~ď kód~m/! .v . ?

S6 J k rl ' . . vaší společnosti firme uradu zast ává prednosta dom ácností (doplnrt pohlav 1, věk .. a ou ve ouc, pOZICI ve • "

I vedoucí s 1-5 podřízenými

2 vedoucí s 6 a více podřízenými

3 vedoucí s podřízenými útvary
4 vrcholový manažer přímo podřízený řediteli

5 řed i te l



TAl. : Otázku S 7-S8 položte jen respondentům, kteii nejsou pie dnosty o II piednostyje l' otázce 7 odpověď kody I a: .f!
S7. Jaké je současné povolání, zaměstnán í přednosty vaší domácnosti tj . .... (uved'te poh laví a věk)? veďte ho co
nejv)'stižněji, nestačí tedy dělník, úřednice, soukromý podnikatel, ale je t řeba ho uvést tak, aby by lo zřej mé, co
přesně dělá .

PNmekÓ!Jo,v{l1iíR(~mpcí stromové struktU1y'přes klasifikační tiidy!
TAl. : Pov inn á odpověď

[ I [ 1-
S8. K olik zaměstnanců včetně přednosty domácnosti má podnik nebo firma, ve které j e zam ěstn án, pracuj e neb o

pod ni ká ?

I Samostatný podnikatel, živnostník bez zam ě stnanc ů

2 Spo lečnost s I - 5 zaměstnanc i

3 Spo lečnost s 6 - 25 zaměstnanci

4 Spo lečnost s 26 - 100 zaměs tnanc i

5 Společnost s více než 100 zaměstnanc i

S9. Jak ý je Váš rodinný stav?

1 svobodnÝ,svobodná
2 ženatý, vdaná, druh, družka
3 rozvedenÝ, rozvedená
4 vdovec, vdova

S10. K olik osob včetně Vás ve Vaš í domácnosti vydělává či dostává důchod nebo má jin ý přijem (nap ř. za

pronájem) ?

Otázky Sl l až S l8 nechte respondenta odpovědět samostatně s obrazo~kOl~ směrem k resf!.onden/ovi

Odnověd' sen~.smí zobrazovat [!ři nosunu zpět, tj . tak, aby, t~zy~te l, Ud~J , ~l e~~I~.1 sp~tnt.
Sl l. Do které skupiny byste zařadil(a) svůj průměrný osobní CISty mesicm pnjem .

I
2
3
4
5
6
7
8
9
10
1I
12
13
14
15
16
17

bez příjmu

do 4.000 Kč

4.00I - 6.000 Kč

6.00I - 8.000 Kč

8.00 I - 10.000 Kč

10.001 - 1 2 .5 00 Kč

12.501 - 15.000 Kč
15.001 - 17.500 Kč
17.501 - 20 .000Kč

20.001 - 25.000 Kč
25.001 - 30.000Kč
30.001 - 40.000 Kč
40.001 - 50.000 Kč

50.001 - 75 .000 Kč

75.001 - 100.000 Kč
100.001a víceKč

neuvádí

n K cl d ' df Yd' 'd '" oložte následující otázku:
.[:0 u Bu eOp'ove "neuva I ,P. , Y I . . t x ě kategorii Vašeho osob ního příj mu?
S12/POl -10. Mohl(a ) byste prosím uves~ al~sp,o n ve .ml or~~I~ ~cn ,
TAZ. :Položte otázku se škálou p odle tndividu álnlch palometl II I esponden/a.

Individuální škála+
neuvádí



S13. Do které skup iny byste zařad i l(a) p růměrn'· cel kově čis ..... m ěs í č n í v .. V yO dom š .'). • '.' prtJcm aSI omacnostr;
I bez příjmu

2 do 4.000 Kč

3 4.00I - 6.000 Kč

4 6.001 - 8.000 Kč

5 8.00I - 10.000 Kč

6 10.001 - 1 2 .500 Kč

7 12.501 - 1 5 . 000 Kč

8 15.001 - 1 7 .5 00 Kč

9 17.501 - 20 . 000 Kč

10 20.00I - 25.000 Kč

II 25.001 - 30.000Kč

12 30.001 - 40.000Kč
13 40.001 - 50.000 Kč

14 50.00I - 75.000 Kč
15 75.001 - I O O.OOO Kč

16 100.001a víceKč
17 neuvádí

Pokud bude' odpověď' "neuvádí", RoJožte následuj ící otázku:
S14/P D l -12. M ohl(a) byste prosím uvést alespoň velmi o rientačn ě kat egorii Vašeho příjmu domácnosti'?
TA Z. :Položte otázku se škálou podle individuálníchparametrů přednosty domácnosti apočtu vyděle čnych osob!

Individuální škála+
neuvádí

SIS. Které z předmětů na ob razovce vlastníte nebo máteve vybavení Vaší domácnosti?

Vybavení domácnosti
01 Barevná televi ze
02 Videorekordér
03 DVD
04 Hifi věž
05 domácí kino
06 Satelitní příjem vč . společné sat. antény
07 Kabelová televize
08 Digitální videokamera
09 Jiná videokamera
10 Digitáln í fotoaparát
11 Jiný fotoaparát
12 Počítač, notebook
13 Telefon (pevná linka)
14 Myčka nádobí
15 Mikrovlnná trouba
16 Elektrická vrtačka

17 Jedno osobní auto
18 Dvě a více aut
19 Rodinný dům
20 Byt v osobním vlastnictví
21 Byt v družstevním vlastnictví
22 Chata , chalupa
23 Zahrada
24 Pevně zabudovaný bazén
25 Sekačka na trávu

S16. K te ré z předmětů na obrazovce vlas tníte nebo máte Vy osobně?

26 Mobilní telefon soukromý
27 Mobilní telefon služební
28 Bankovní platební karta, kreditní karta



TAZ. : Otázku S17položte pouze pokud ve vybavenostije uvedeno vlastnic/víj'edl/o/ o ta!
•• •• • • 1 all a,

SI7. Uved l Jste, ze ve Vaší domacnostJ máte osobní auto..Jak je staré?

do 3 let 1
4-6 let 2
7-9 let 3
10-15 let 4
16 a více let 5

TAZ.: Otázku S18 položte pouze pokud ve vybavenostije uvedena vlas/nic/ví dvaII a více aut!
SI8. Uved l jste, že ve Vaší domácností máte více osobních aut. Jak staré je nejnovčj š í z nich?

do 3 let 1
4-6 let 2
7~1~ 3
10-15 let 4
16 a více let 5

Pokyn respon.dentovi na obrazovce, aby, p' ředa l doty'kové pero tazateli.
S19. Máte přístup k internetu? Pokud ano, řekněte mi, kde. Je možno více od pov ěd í,

v práci 1
ve škole 2
doma 3
kdekoliv mobilním připojením 4
jinde 5
nemá přístup 6
TAl. : Pokud respondent nem ápilstup k internetu.pokračujte až otázkou S22!

S20. Jak často využívá te internet? Je jedno, kde.

Denně, Něko l i krát Asi Něko l i krát Asi Méně V ů bec

téměř týdně jednou měsíčně jednou často

denně týdně měs íčně

Internet obecně

S21. Jak často vy užívá te internet k následujícím účelům?

TAl.: Predčitejte položky a v každém iádku zapište kódodpovědi,

Denně, Několikrát Asi Něko l ikrát Asi Méně Vůbec

téměř týdně jednou měsíčně jednou často

denně týdně měs íčně

E - maiI, oř íi ern a oosíl áni ooštv
hledání informací o zboží a službách
přímé objednání, nákup zboží a služeb přes internet
sledování zpravodajství
hledání a zadávání inzer át ů na inzertních serverech
hledání informací pro své zaměstnán í, studium
hledání jiných informací pro své osobní využití
diskuse, chat, fóra, ICQ
hraní her onIine
stahování hudby, videa
stahování her
stahování program ů

surfování bez konkrétního cíle

sn, Zaznamenejte hodiny a minuty!

Děkujeme za rozhovor!
hodin minut



_CEL0 SJ'ATNI D~ENIKY Blesk MF Dnes Právo HN LN Sport
pravide l ně x x x x o

~ x
Sledování Ipří l eži tostně

.'~

~ ~ r_

vůbec !lL. ~~

.. ~

, -"- Ma z: ~ . ~ ..
M ... ... ... ~

~~ ..
čtenost na vydání

H .'x X x x ~
~. Ci x

věkové složen í čtenářů x x "T
X'.:.>!r ~.

sociodemografie x ~x x x ...
výs ledky konkurence x x x . ..

. , ..." .. .
Po dstatná data spotřebn í cho váni x x ..

e

zMP ,využívání internetu
.-; .. ~ '..x .... x

. LS tvooloqle x .
ll!

vztah k reklamě
- -x

liné . ,. ,
pro inzerci x x
pro tvorbu ceny inzerce x
;pro práci s obsahem x x x

Vy užívání dat reklamní oropacace titulu x x
výstupy pro zadavatele x x
liiné

Hlav ní faktory ano (bez odpovědi) X (bez odpověd i )

pro cenu
ne x x

inzerce

čtenost článků . íocus
V ýzku m spotřebního LAE; vlaslnl : tlenars~6 ABC; průzkumy

Dalš í komcrčnf groups. in-hall le sly o
chován i (MML): potreby a ct'tové\nl» kvant 1

veřejn ěno miněniano Výzkum ůči nnosti ~.1 . focus groups. ě1ena/s~é

výzkumy obsahu či novinkách tiskov á rekl am y panely (vlastni zadáni)

ne x

"'U
"""1 <-,
o
~
a>
CO

o
o.

"'C
O
<cp,
o.
lU
:::l
A
CP
~
'"O.....
o
a.
CP
:::l

A
'<



jedinečné 3 1 3 2 A :1l
D~ 2~

zoocnvbníteín é 3 4 3 3
~ .

3. ~. 'e -,
neoostradateln é 2 2 1 2

... ow w

4~

spolehlivé 3 3 3 2 l;
" ..

4Škály , ..

i1ustrativní 3 4 4 1
.. ,

3
dostatečné 2 2 3 4

!'II"._'

4
vyčerpávající 3 2 4 4 5.. ," ,.

m ...... ,. ..

ano x
x (v om ezené x

Výsledky MP miře)

jako selprofo ne x x

podtitul
inzert ni plocha x x x

billboard x

J ak ? reklama u konkurence
reklama v jiném periodiku
zpráva pro čtenáře x x

v ročence x x
liinak



I M~TQRISTICKE MAGA;ZINY Svět motorů AutoTIP AutoTIP Extra Autohit AMS
m

.pravide lně x x x x
Sledování Ipří ležitostně x

vůbec. ...
~

. .. .
~ .
čtenost na vvd ánl x x x x x
věkové složení čtenářů

so ciodemoqrafie
výs ledky konkuren ce x x x x

Podstatná spotřební chování
data z MP vvužlváni internetu x

LS tvooloq ie
vztah k reklamě x
jiné , -

c>
,

oro inzerci x x x x x
pro tvorbu ceny inzerce
oro práci s obs ahem x

Využívání dat reklamn í orooaaace titulu x x x x x
výstupy pro zadavatele x
jiné vypruzen[ konku rentů

Hlavní faktory ano x
pro cenu ne x x x x

Další
ABC - ov ě řov án í kul até stoly se č tenáři

vlast ni v ýzkumy
ano nákladu

č ten ářů

komerčn í

výzkumy ne x x

""tl
""'IiC-,
o
zr
O)

<D

o
a.

"'C
o
<
CD'a.
ll)
:::::l
;:o;
CD'<

"tJ....
o
3
oo....
<n"
tt
o
;:o;
CD--;:+s:::

'<



iedinečné 1 2 2 4 5
zpochvbnitelné 2 1 1 1 1
nepostradatelné 2 2 2 3 5

Škály spolehlivé 3 3 3 3 3
ilustrativní 3 2 2 2 3
dostatečné 1 3 3 3 5
vvčeroávaiící 3 3 3 4 5- , ~ -,
...... :w. . ~ . IO' - .

Výsledky MP ano x x x x x
nejako selprofo

,

podtitul x x x
inzertní plocha x x x
billboard

Jak? reklama u konkurence
reklama v jiném period iku x x x x
zpráva pro č tená ře x x x
v ročence x x
liinak x
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'ROt:HLAS'f.
,"

Ceský rozhlas Im puls Evropa 2 Frekvence 1
~

Ipravide l ně x x x x
Sledování výzkumu Ipříl ežitostně

nesledují.. ;; " pro inzerenty selfpromo pro inzerenty selfpromo pro inzerenty selfpromo pro inzerenty selfpromo
~ ., '. .,t

,pos lechovost včera x x x x x x x
pos lechovos t za 7 dní x x x x

Klíčové oblasti share x x x x X

Iprůměrná 1/4hodina x x pro programing pro programing

průměrná doba pos lechu x x x x
~ - ~

~ co w . & - - . ~- - II c ... • ~ " ~ :'1. . . .
loro inzertní oddělen í x x x x

Využití dat pro cenv inzerce x x x x
.oráce s orocrarnem stanice x x x x
orooacace stanice x x x x
;. - :.'

[prim ární x X bez od povědi bez odpovědi

Tvorba cen inzerce bez vazby
.iln é

monitoring reklmaních ob lib enost písni ; sk ladba oblfbenost prsní ; skla db a

Další komerčn í výzkumy ano výdajŮ TNS A-Connect; weekly trackings
progr amu ; značka rádia programu; značka rádia

LAE ; kvalita livnl intern l

ne

vyčerpávaj íci 3 4 2 2
zoo chvbnlteln é 4 4 4 4
nepo stradatelné 1 1 1 1

Škála spo leh livé 2 3 3 3
ilustrativní 3 1 2 2

dostatečné 2 5 2 2
liin é
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,--
ZEN8KE.MAGAZ INY Katka Blesk pro ženy Chvil ka pro tebe Vlasta Překvapen í

Ipravidelně x x x x x
Sl edování příležitostn ě

vůbec

-- ' ,-... . c - . '.
čtenost na vydání x x x x
věkové složení čtenářů x
sociodemoarafie x x
vvs led kv konkurence x x x x x

Podstatná sootřební chování x
data z MP využíván í internetu

LS tvoo loaie x
vztah k reklamě x
liin é

,- - "- • · ..h . . ' I ,- ~, . . .
-- , ,. .

.nro inzerci x x x
loro tvorbu ce ny inzer ce
oro or áci s obsahem x x

Využívání dat reklamní orooaaace titulu x x
lvvs tuov oro zadava te le x
líiné

Hl avní fakto ry ano x x
oro cenu ne x x x

Dal ší
Anke ty, průzkumy trhu

skupino vé focus
bez komentáře

komerční
ano gro ups

výzkumy
ne x x
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i iedine čn é 3 3 3 2 4
zpochybnitelné 4 3 2 2 2
necostradate ln é 3 2 1 2 3

Škály
spolehlivé 2 3 2 3 4
ilustrativní 2 3 2 3 2
dostatečné 3 2 2 2 3
lvv č e rn á vaii ci 3 3 3 2 5

Q Ma
. . .. . .. e M . . 1 ~ i§... ~ :'llS- - .. . ~ . M - ~ . . -. ...

Výsledky MP ano x x x
ne x x

jako selprofo
~

M. ti i. " . - ti

.. ... ~ . .
podtitul

......_ f .. .
X. - .~

inzertní plocha
N. -..-.:

X - . x,
~ -

billboard
. "OL"',O"

.' .. _o -
rek lam a u konku rence -

Jak?
reklama v lín ém periodiku ; ,-. ,\," - x
zpráva pro čtenáře x
v ročence

,
x x- ..,.

liinak
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