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Abstrakt
Bakalafska prace pojednava o prazkumu trhu a vefejného minéni v Ceské republice se

zaméfenim na masmédia. Predstavuje prizkum jako vhodnou zpétnou vazbu pro pouziti v
masové komunikaci a v masmediich. Prvni ¢ast prace vymezuje nekteré zakladni terminy
ohledné masové komunikace a médii, dalsi ¢ast se zabyva stru¢nou historii prizkumi v Ceské
republice a v byvalém Ceskoslovensku, nasledujici ¢ast vysvétluje uréité metodiky a postupy,
které se v prizkumu pouzivaji. Dalsi ¢ast prace pak podava seznam nejhlavnéjSich agentur
pusobicich v oblasti priizkumu trhu a vefejného minéni v Ceské republice, v zavéru je v praci

ukazana etika vyzkumi a zasahy statu, zakonta a norem do pruzkumu. [Autorsky abstrakt].

Abstract
Bachelor’s work deals with market research and public opinion in Czech Republic

concentrating on mass media. It presents the research as a suitable feedback for application in
mass communications and mass media. The first part of the work defines some basic terms
concerning mass communications and media, the following part deals with a short history of
investigations in Czech Republic and in the former Czechoslovakia. Next part explains the
certain methodolologies and methods which are used in the research. Another part of the work
presents the list of the main agencies acting in the sphere of market research and public
opinion in Czech Republic. In conclusion of the work it is shown the ethics of investigations

and intervention of state, law and norms into research. [Autor’s abstract].
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Predmluva

Prizkum trhu a vefejného minéni je dnes mnoha lidmi bran jako cCisté
ekonomickd véc, kterd ma s médii spolecné snad jen to, ze v nich obCas né&jaké
vysledky prizkumu zaslechneme ¢i nalezneme. Hodné lidi ma miln€ prizkum trhu a
vefejného minéni spojen s néjakym poulicnim ¢i telefonickém prodeji predméti.
Kdyz feknu prizkum vetejného minéni a knihovna, vétSina lidi mi odpovi, ze tohle
pfeci spolu nijak nesouvisi. V této praci bych chtéla ve strucnosti uvést, Ze
souvislost je pomérné velikd, a vysvétlit zde zéklady fungovani prizkumu trhu a
vefejného minéni. VZdyt pfeci stejné jako napiiklad firma na vyrobu ¢okolddovych
ty¢inek potiebuje zjistit, co zajima jejich potencionalniho zdkaznika a ¢im ho
zaujmout, aby jejich vyrobek zakoupil, tak stejné tak naptiklad knihovna potiebuje
veédét, co ma za Ctenafe a ¢im do knihovny naldkat dal$i potenciondlni Ctenare.
Podobné tak naptiklad televizni stanice musi v&dét, co zajima jejich publikum, aby
se jim zvysila sledovanost.

Téma bakalaiské prace jsem si vybrala na zakladé mych praktickych
zkuSenosti s praci v prizkumu trhu, kde se jiz devatym rokem vice ¢i méné
pohybuji. Za tu dobu jsem méla $anci nahlédnout do fungovani a zpracovavani dat z
vétSiny uplatiovanych vyzkumnych metod.

Kromé svych praktickych zkuSenosti jsem Cerpala informace pro tuto praci
hlavné z monografickych publikaci, internetovych stranek a z internich materialt
firem na priizkum trhu a vefejného minéni.

V Uvodu préce jsem se snazila stru¢né predstavit jednotlivé pojmy jako
masmédia, masova komunikace a dalsi, poté jednotlivd média, na kterych ukazuji
spojitost s prizkumem trhu a vefejnym minénim. V dalSich kapitolach jsem se
zaméfila na predstaveni prizkumu trhu, na vysvétleni vsech aspektti prizkumu trhu
a verejného minéni, jeho metodiky a mechanizmi. Nésledné jsem podala stru¢ny
prehled situace v Ceské republice, a to jak po strance piehledu nékterych firem
pruzkumem se zabyvajicich, tak z pohledu legislativy a norem. V zavéru této
bakalarské prace poukazu na to, jaké meze prizkum trhu a vetejného minéni ma a
pro¢ se neni tfeba obavat prizkumu trhu a vefejného minéni a co vSe okolo nam

dnes$ni informacni a technicka doba pfinasi.



Tato prace si nebere za cil ukazat podrobné vSechny aspekty prizkumu trhu a
vefejného minéni, na toto zde existuji mnohem lepsi a obsahlejsi publikace, stejné
tak jsou metodiky prizkumi specialné vyucovany na mnoha Skolach. Prace se spise
Snazi pftiblizit prizkumy trhu a vefejného minéni neekonomicky zamétenym
nesociologlim a piedstavit je jako velmi uziteCnou metodu pro zpétnou vazbu.

Celkovy rozsah préace je 57 stran a 10 stran piiloh, seznam pouzitych zdroju je
fazen abecedné dle zahlavi, zaznamy jsou strukturovany dle normy ISO 690 a I1SO
690-2.

Podé€kovani patii predev§im vedouci prace PhDr. Hané¢ Slamové, Ph.D. za

pfinosné konzultace a poznamky ohledné tvorby této prace.
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1  Uvod

1.1 Komunikace a informace

Pti pfedstavovani masové komunikace a nasledné masovych médii zacnu u
jejich zakladnich kament, kterymi je termin komunikace a termin informace. V
nejSirsim slova smyslu je komunikace kazda reakce organismu na vnéjsi podnét. V
uz§im slova smyslu se za komunikaci povazuje proces interakce, pfi némz si
partneti komunikace (lidé, pocita¢e) vyménuji informace. Komunikace méa obvykle
nasledujici strukturu: mluveéi (komunikdtor) -> zdmér sdéleni -> formulace sdé€leni -
> vlastni sdéleni -> piijemce sdéleni (komunikant) -> interpretace sdéleni a zdméru
mluvéiho -> reakce prijemce sdéleni (komunikanta). Podle druhu nosice se rozlisuje
komunikace znakova (fe¢, pismo) a neznakova (gesta, intonace hlasu apod.). Podle
miry bezprostiednosti se ¢leni komunikace na formdlni a neformélni. Ze
sociologického hlediska se rozlisuje komunikace interpersonalni a skupinova, podle
zpisobu percepce vizudlni, auditivni a audiovizudlni. (KTD, 2003).

V nejobecnéj$im smyslu se informaci chape tdaj o realném prostiedi, o jeho
stavu a procesech v ném probihajicich. Informace snizuje nebo odstraiiuje neurcitost
systému (napf. ptijemce informace); mnozstvi informace je dano rozdilem mezi
stavem neurcitosti systému (entropie), kterou mél systém pied piijetim informace a
stavem neurcitosti, ktera se piijetim informace odstranila. V tomto smyslu mtze byt
informace povazovana jak za vlastnost organizované hmoty vyjadiujici jeji
hloubkovou strukturu (varietu), tak za produkt poznani fixovany ve znakové podobé
v informacnich nosi¢ich. V informa¢ni védé a knihovnictvi se informaci rozumi
predevsim sdé€leni, komunikovatelny poznatek, ktery ma vyznam pro piijemce nebo
udaj usnadiiujici volbu mezi alternativnimi rozhodovacimi moznostmi. Vyznamné
pro informacni védu je také pojeti informace jako psychofyziologického jevu a
procesu, tedy jako soucasti lidského védomi (napt. N. Wiener definuje informaci
jako "obsah toho, co se vyméni s vn€jSim svétem, kdyz se mu ptizplisobujeme a
pusobime na n¢j svym pfizplisobovanim"). V exaktni védé se napf. za informaci
povazuje sdéleni, které vyhovuje pfisnym kriteriim logiky ¢i piislusné védy. V
ekonomické véde¢ se informaci rozumi sdé€leni, jehoz vysledkem mtize byt zisk nebo
uzitek. V oblasti vypocetni techniky se za informaci povaZuje kvantitativni

vyjadieni obsahu zpravy. Za jednotku informace se ve vypocetni technice povazuje
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rozhodnuti mezi dvéma alternativami (0, 1) a vyjadiuje se jednotkou nazvanou bit.
(KTD, 2003)

Z naseho pohledu bude stacit pojeti, ze komunikace je proces pfedavani ¢i
vymény informaci. (Smid, 1992, s. 5). K pochopeni téchto zakladnich terminu a k
jejich spojeni vznikla cela fada komunika¢nich modelti. Komunika¢ni modely
ztvarnuji komunikacni (informacni) akt. Asi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi je
komunika¢ni model autorid Claude Shannona a Warrena Weavera (Shannon-

Weavertiv model), ktery vznikl v poloviné dvacatého stoleti.

komunikace

sdéleni > sdéleni
zdroj > kodér > kanal > dekodér > pfijemce
A sdéleni signal signal sdéleni
sum

zpétna vazba

Schéma 1 - Pfiklad komunika¢niho modelu odvozeného od Shannon-Weaverova
modelu; volné podle (Smid, 1992, s. 12)

Zdrojem je zde puvodce sdé€leni, nazyvany téZ komunikator, piijemce je
piijemce sdéleni, kterému se fikd komunikant. Kodér a dekodér predstavuji vybér
vhodného fyzického ztvarnéni (slova, obrazy, zvuky, rizné znaky...) a ptipadné
jejich zaznam na médium. Kanal je zde bran jako pienosova cesta. Sum je jakékoliv

zkresleni informace (sdéleni, signalu).

1.2 Masova komunikace a masmedia

Ze sociologického hlediska se rozliSuje komunikace na komunikaci
interpersonalni (face - to - face) a komunikaci masovou (skupinovou ¢i hromadnou).
V zéasadé existuji 3 hlavni charakteristiky, podle kterych lze ur¢it, zda se jedna o

komunikaci interpersonalni ¢i o komunikaci masovou.
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Prvni charakteristikou je to, zda se jednd o komunikaci piimou ¢i o
komunikaci nepifimou. Nepiima komunikace je takova, pii které nejsou jeji ucastnici
v bezprostiednim styku, komunikovana informace je pfeddvéna prostiednictvim
néjakého prostfednika, zprostiedkovatele. Mezi komunikatorem a komunikantem je
prostorova, ¢asova, nebo jina distance.

Druha charakteristika ukazuje, zda se jedna o komunikaci jednostrannou
(jednosmérnou) a nebo o komunikaci dvousmérnou (vzajemnou) s existenci zpétné
vazby. Tedy jestli komunikace probihd od komunikéatora ke komunikantovi a
naopak (jejich role se stfidaji) a nebo jestli komunikace je jen jednim smérem.

Tteti charakteristika odliSuje komunikaci vefejnou (sdélovand informace je
urc¢ena Siroké mase lidi) a komunikaci soukromou (sdélovana informace je jen pro
omezeny pocet komunikanti). Na zakladé téchto charakteristik mizeme urcit, ze
masova komunikace je nepfimd komunikace (kontakt je zde sekundarni), vétSinou
jednosmérného charakteru, kterd je vzdy vetejna.

Podle Ceské terminologické databaze z oblasti knihovnictvi a informacni védy
je masova komunikace specifickym typem skupinové komunikace, v niz roli
komunikatora zpravidla zastava instituce, v roli komunikanta vystupuje pocetna
nesouroda skupina spolecnosti (vetejnost, masa) a komunikacnim médiem jsou tzv.
masmédia (televize, rozhlas, tisk, Internet). Typickymi znaky masové komunikace
jsou linedrni a jednosmérny tok informaci od komunikatora k ptijemci, kontinualni a
rychly pfenos sdéleni, zamér ovlivnit sdélovanymi informacemi piijemce (KTD,
2003).

Masmédia pak jsou prostfedky, metody, instituce a technologie, jimiZ se
realizuje masova socialni komunikace (KTD, 2003). Mezi masmédia se fadi
pfedevSim tisk (zejména periodicky, ale neperiodicky téz), rozhlas, televize a
internet. Déle téZ kinematografie (filmova produkce), audio média (gramofonova
deska, magnetofonové kazeta), video (videokazety), dalsi nova média (CD, DVD,
Blu-Ray disky). Nékdo do masmédii fadi jesté¢ kabelové nebo satelitni vysilani,
teletext a videotex, ale zde se jedna spiSe o urcité odnoze jiz zminénych masmédii.
Stejné tak pod pojem masmédia se daji zatadit i véci jako je pismo, fotografie,
obrazy a dal$i podobné, ale spornym bodem je zde masova produkce, kterou tyto
média dostdvaji az s tiskem, umisténim na internet ¢i televiznim nebo jinym
vysilanim.
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Ptesné definice, co lze a co jiz nelze pod pojem masmédium zatadit neni, a
kazdy autor chape pojem odlisné. Vzhledem k neurcitosti vysvétleni masmédii se
obcas tadi do pojmu masmédia i vSechny instituce, které masova média produkuji
nebo zajistuji jejich provoz, napiiklad vydavatelstvi, nakladatelstvi, televizni

stanice, internetové servery, knihovny a dalsi.

1.3 Prizkum trhu a vefejného minéni a jeho propojeni s masmédii

Jestlize jsem vySe uvedla, Ze masovou komunikaci a potazmo masmédia
muizeme mimo jin¢ definovat tim, Ze se jedna o jednosmérnou komunikaci vétSinou
bez existence zpétné vazby, tedy bez toho, aniz by komunikator (zde instituce
zprosttedkovavajici masmédium) védél ihned s jakou uCinnosti pusobi na
komunikanta (z naSeho pohledu masa lidi - vetejnost), tak vyvstava otdzka, jak onu
diilezitou zpétnou vazbu ziskat. Velmi dobrym feSenim zde muze byt prizkum trhu
a vefejného minéni.

Pro ukazani moznosti aplikace prizkumu trhu a vetejného minéni jako zpétné
vazby pro masmeédia jsem zde vybrala zakladni masmédia, jako tisk, televize,
rozhlas a internet a dale nckteré instituce s tim spojené (nakladatelstvi, knihovny,

televizni stanice, internetové servery).

Které masmédium nejvice sledujete?

Binternet 55 (62.5%)
OTV: 23 (26.14%)
ERozhlas: 6 (6.82%)
B Casopisy: 2 (2.27%)
BENoviny: 2 (227%)

zdroj: hitpdfmasmedia-a-vy-podruhe vyplnto.cz

Graf 1 - Odpovéd na otazku ,,Které masmédium nejvice sledujete?* (Medackova,

2008)

14



Z grafu ¢islo 1, ktery byl vytvoren na zakladé vysledkd prizkumu realizovaném v roce 2008, je vidét,
7e vice nez polovina lidi sleduje pravidelné nejvice internet, poté néasleduje televize. Tento vysledek
je zkresleny faktem, ze zminovany vyzkum byl provadén pies internet, tedy nepocita se s lidmi, ktefi
nemaji k internetu pfistup. S jistotou by se ale dalo fici, ze fenomén internetu je stale vyssi, a zejména
mlada generace si jiz zivot bez internetu nedokaze pfedstavit. Mnoho lidi uvedlo internet jako hlavni

masmédium i z ddvodu, ze druhé nejvice sledované masmédium, televizi, sleduji pravé pies internet.

1.3.1 Tisk

Veskery tisk mizeme rozdélit na periodicky a neperiodicky. Z hlediska
periodického tisku se dost asto mizeme setkat s riznymi anketami a prizkumy o
tom, které noviny a Casopisy jsou neprodavanéjsi a pro¢. V ramci jednotlivych
periodickych casopisti se zase délaji prizkumy mezi Ctenafi o tom, ktera témata
Ctenafe zajimaji, které sekce Ctenari nejvice Ctou a které preskakuji, v ¢em by chtéli
onu tiskovinu rozsifit a naopak co by z ni odstranily. Mezi nectenafi jednotlivych
tiskovin se naopak zjiStuje, co by je pfimélo k nakupu onéch tiskovin, jak je dany
tiskovy platek upoutd na stanku, jestli je vzhled Casopisu poutavy, zda vyhovuje
pofizovaci cena a mnoho dalSiho. VSechny tyto a mnohé dalsi faktory slouzi
vydavatelim k posuzovani a ndsledné tpravé oné periodické tiskoviny, ¢imZ se
zamezuje ubytku ¢tenatt a ptipadnému krachu vydavatele.

Pokud se podivame na neperiodicky tisk, tak se d¢je néco podobného.
Nakladatel pii vydavani nové knihy potfebuje znat moznosti trhu, na ktery chce
publikaci uvést, musi védét piiblizny pocet potenciondlnich ctendid a u svych
potencionélnich ¢tenait znat jejich faktory pii rozhodovéani o koupi knihy, tedy
snesitelnou cenu, nejvhodnéjsi mista prodeje, vzhled obalu knihy a dalsi. I zde se
provadi tedy jisty pruzkum trhu.

Trochu atypickymi institucemi zde jsou knihovny. I pfes mnoho néazort, ze
knihovny jako takové nemaji s marketingem nic spole¢ného, je knihovna stale
instituce, ktera potfebuje své zédkazniky, zde Ctenafe. V posledni dobé se miizeme
¢im dal cCastéji setkat v knihovnach a jinych podobnych institucich s vyzkumem
minéni Ctenafti. Zajima nds zde hlavné, jakd sorta populace knihovnu nejvice
navstévuje a proc, zda jsou spokojeni, co by radi zlepsili, jaké sluzby by si piali.

V roce 2007 byl v Ceské republice proveden vyzkum mezi obyvateli
zaméfeny na G&teni knih ,,Ctenafi a &teni v Ceské republice”. Uvadim zde pro
objasnéni situace nekteré zakladni udaje, které byly pti tomto prizkumu zjistény.
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Cteni knih v Ceské republice (priimér) - dotdzdno 1551 respondentii

83 % obyvatel Ceské republiky precte za rok aspon jednu knihu.

V priiméru precte obyvatel CR za rok 16 knih.

Nejvice lidi ¢te nekolikrat tydne (23 %), dale pak denné (16 %), a jednou za
ctvrt roku (14 %).

Cetbé knih vénuje denné v priméru 41 minut, cetbé casopisii a novin 30
minut, televizi sleduje 111 minut denné, rozhlas posloucha 113 minut, video
a DVD sleduje 51 minut a internetu se dennée vénuje v prumeru 86 minut.
Vice nez ctvrtina obyvatel CR starsich 15 let (29 %) nezakoupila v priibéhu
roku 2007 ani jednu knihu. Obyvatel CR zakoupil v priméru témér 7 knih
(6,62) a utratil za né 1303 K¢.

Obyvatelé Ceské republiky ziskdvaji knihy piredevsim v knihkupectvich (14
%) a prostrednictvim znamych, pribuznych a pratel (13 %), z dalsich zdroju
Jsou to verejné knihovny (11 %) a domaci prostiedi (9 %), v minimdlni mire
zatim vyuzivda ndkupu pres internet (2,4 %). Pétina obyvatel (20 %) nebyla
schopna uvést, kde knihy ziskava.

Hlavnim zdrojem informaci o knihdch je pro obyvatele CR jejich okoli (blizci
a znami) (17 %), desetina z nich si opatiuje informace v obchodech (10 %),
prostrednictvim propagacnich materialii (katalogii a letdkiu) (9 %) a
prostirednictvim periodického tisku (9 %).

Vice nez polovina obyvatel CR si mysli, Ze nelze mit prehled o vydavanych
knihach (27 % s tim, Ze tento prehled mit neni mozné, rozhodné souhlasi, 29
% spise souhlasi).

Primerny pocet knih v jejich domadcich knihovndch je 274, pouze jedno
procento obyvatel uvedlo, Ze nema doma zZadné knihy.

Obyvatelé CR starsi 15 let se domnivaji, Ze nejvétsi viiv na jejich cetbu mélo
domaci prostredi, tj. to, ze se doma cetlo (15 %) a ze doma bylo mnoho knih
(13 %), asi sedmina (16 %) si cestu k cetbé nasla sama; desetina (10 %)
uvadi, ze rozhodujicim vlivem bylo to, Ze navstévovali verejnou knihovnu.
Nejoblibenéjsim mistem pro cCetbu je domaci prostiedi (22 %), vyraznou

Ctendrskou bastou je postel (17 %).
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o Pokud jde o cas cteni, pro obyvatele CR nehraje podstatnou roli, zda se
jedna o vikend (22 %) ¢i pracovni den (20 %).

o Vétsina obyvatel CR cte pouze knihy, které jsou vydaviny v cestiné. V
uplynulém roce precetlo 10 % obyvatel aspon jednu knihu v anglictiné, 9 %
ve slovenstiné a 4 % v némciné.

o 7 druhii Cetby se nejvetsi oblibé tesi soucasna beletrie oddechovad (14 %),
nasleduje literatura faktu (Zivotopisy, deniky ad.) (12 %), klasickad beletrie (9
%) a odborna literatura (8 %).

e Obyvatelé CR v mirné vétsiné davaji u cteni knih piednost zazitku a zabavé
pred védénim a poznanim.

o Kazdy ctvrty ekonomicky aktivni obyvatel uvedl, Ze cteni knih (odbornych,
vecnych, beletrie) souvisi néjak s jeho profesnim zameérenim (26 %, z toho 11
% velmi a 15 % spise souvisi).

o Verejné knihovny navstivilo v prithéhu roku 2007 40 % obyvatel CR; kazdy
ctvrty obyvatel (27 %) v poslednim roce v knihovné nebyl, ale v predchozich
letech ji navstévoval; tretina obyvatel (33 %) nezavitala do verejné knihovny
ani v lonském roce, ani nikdy predtim.

o Ze sluzeb nabizenych verejnymi knihovnami se zdaleka nejvétsi oblibé tesi
plijcovani knih, dale je to piijcovani casopisii, nasleduje citarna, studovna,
kopirovéani a internet.

e U obyvatel CR starsich 15 let vyrazné prevazuje spokojenost se sluzbami
verejnych knihoven (79 % - z toho je 30 % velmi a 49 % spise spokojenych,).

(Travnicek, 2008, s. 5)
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Ctete noviny?

B ano: 74 (84.09%)
One: 8 (9.09%)
Ene, pfejdéte na otazku £.11: 6 (6.82%)

zdroj: hitp:/masmedia-a-vy-podruhe.vyplnto.cz

Graf 2 - Odpovéd na otazku ,,Ctete noviny?* (Medackova, 2008)

Z grafu ¢islo 2 vyplyva, Ze i piestoZe tisk je na ustupu a tiskoviny jsou velmi ¢asto nahrazovany

elektronickymi médii, tak stale vétsina obyvatel Ceské republiky &te periodické tiskoviny.

Pokud ano, jake nejCastéji?

15.19% )

BEMF Dnes: 41 (51.9%)

OBlesk: 12 (15.19%)

B Metro: 6 (7.59%)

B Lidové noviny: 5 (6.33%)

B ZADNE: 2 (2.53%)

EPravo: 2 (2.53%)
OHospodafske noviny: 2 (2.53%)
BEne: 1(1.27%)

B PIzefisky Denlk: 1 (1.27%)
Hjaké se mi dostanou pod ruku: 1 (1.27%)
B Rovnost 1 (1.27%)

O Ostatnl odpovédi: 5 (6%)

zdroj: hitp:/masmedia-a-vy-podruhe vyplnto.cz

Graf 3 - Odpovéd na otazku ,,Pokud ano, jaké nejcastéji?* (Medackova, 2008)

Z vyzkumu provedeného v roce 2008, na ktery ukazuje vySe uvedeny graf 3, je znatelné, Ze

nejétendjsim denikem v Ceské republice je MF Dnes. Nezanedbatelnou &ast trhu ma také jesté Blesk,

Metro a Lidové noviny.
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1.3.2 Televize

V oblasti televizniho vysilani se délaji ¢asté prizkumy a ankety o tom, ktera
stanice je nejvice sledovand a ve kterych hodinach. Mimo to dochazi jesté k
pravidelnému méfeni sledovanosti pomoci TVmetrt, nebo-1i peoplemetra.

Do méfeni sledovanosti pomoci peoplemetrii je momentidlné zapojeno
necelych 2000 domacnosti, coz je necelych 4500 jednotlivel. Do kazdé domacnosti,
ktera se tohoto Setfeni ucastni, se pfipoji k televizi peoplemetr, ktery se ovlada
specialnim dalkovym ovladacem, pies ktery se jednotlivi ¢lenové domacnosti
ptihlasuji. Peoplemetr sleduje a zaznamenavd, co kdo sledoval a po jakou dobu.
Prostfednictvim GSM komunikace pak data z peoplemetri putuji na analytické

vyhodnoceni.

Obr. 1 - Leték pro potencionalni zajemce o

zatazeni do vyzkumu s peoplemetry

(Mediaresearch, 2007?)

Obr. 2 - Ptiklad pouziti peoplemetru
(Mediaresearch, 200?)

V roce 2007 probéhlo v Ceské republice i testovani sledovanosti pomoci
mobilni méfici technologie (sledovany jednotlivec nosi zafizeni u sebe). Sledovana
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stanice byla identifikovana ze specidlni neslySitelné znacky, kterou byl oznacen

zvuk televiznich stanic. (MEDIARESEARCH, 2008)

Jak tasto sledujete televizi?

EDenné: 37 (42.05%)

O Nékolikrat do tydne: 31 (35.23%)
EM&né Gastdji: 19 (21.59%)

E Nikdy: 1 (1.14%)

zdroj: http:'masmedia-a-vy-podruhe.vyplnto.cz

Graf 4 - Odpovéd na otazku ,,Jak ¢asto sledujete televizi?* (Medackova, 2008)

Z ¢asti vyzkumu prezentovaného v grafu ¢islo 4 je vidét, Ze televize je velmi silné masmédium. Vice

nez tietina lidi sleduje televizi kazdy den, tfetina lidi pak nékolikrat do tydne.

B Nova: 31 (35.23%)
o CT1: 20 (22.73%)

BCT2: 12 (13.64%)

B Prima: 11 (12.5%)

B Ocko: 5 (5.68%)

mCT24: 2 (2.27%)

ONova Cinema: 2 (2.27%)
Enemam nejobllbenégjsl: 1 (1.14%)
Ez&dna: 1 (1.14%)

O Eurosport: 1(1.14%)

E Cinemax: 1 (1.14%)

T Ostatnl odpovédi: 1 (1%)

zdroj: httpimasmedia-a-vy-podruhe vyplnto.cz

Graf 5 - Odpovéd na otazku ,Jaka je VaSe nejoblibenéjsi ¢eska TV stanice?*
(Medackova, 2008)
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Nejvice sledovanou televizni stanici v roce 2008 byla Nova (podle grafu 5). Je§té markantni ¢ast
zaobirala Ceska televize (Ct 1 a Ct 2) a Prima. Je vidét, Ze kabelové televizni stanice & televizni

stanice s jen digitalnim vysilanim pfedstavovaly jen minimalni ¢ast sledovanosti.

1.3.3 Rozhlas

Rozhlasové vysilani a jednotlivé stanice se méti na podobném principu jako
je tomu u televiznich stanic. Provadéji se také riizné prizkumy a ankety o tom, kdo
kterou stanici poslouchd, jak dlouho za priimémy den, pro¢ danou stanici vyhledava
a co by na ni rad zménil.

Neékteré radiové stanice provadéji 1 jednou za cas mezi svou cilovou
skupinou posluchaci i pruizkumy nazort na jednotlivé pisné, které radio vysila, tedy
které jsou oblibené a které nikoliv, aby se podle vysledkli mohla upravit skladba
hudby.

V rdmci rozhlasového vysilani probiha pravidelné€ i vyzkum podobny tomu u
televize, a to pomoci mobilniho méticiho piistroje, ktery zaznamenava u vybranych

respondentt poslouchané radiové stanice.

Jakou rozhlasovou stanici nejcastéji poslouchate?

Wevropa 2: 23 (29.49%)
O Cesky rozhlas : 11 (14.1%)
Bimpuls: & (6.41%)

B Radio Blanlk: 4 (5.13%)

B Zadnou: 4 (5.13%)

W neposloucham: 3 (3.85%)
ORadio City: 2 (2.56%)
Enic: 2 (2.56%)

B Cesky rozhlas 6: 1 (1.28%)
BKISS MORAVA: 1 (128%)
W Expres radio: 1 (1.28%)

@ Ostatnl odpovédi: 21 (27%)

zdroj: hitp:'masmedia.vyplnto.cz

Graf 6 - Odpovéd na otazku ,Jakou rozhlasovou stanici nejcastéji pouzivate?“

(Sudova, 2009)
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Z tohoto vyzkumu ukazaném na grafu 6 provedeném v roce 2009 je patrné, Ze nejposlouchané;si
rozhlasovou stanici byla Evropa 2. Tento vysledek byl ovlivnén ¢aste¢né tim, Ze vétSina respondentti

byla mladsiho véku. Podstatnou &ast pak zaobira i Cesky rozhlas.

1.3.4 Internet

Z hlediska internetu se pruzkumy verejného minéni zaméiuji hlavné na to,
které servery jsou nejvice navstévované a pro€. D¢laji se prizkumy na nazory lidi na
grafiku webt, snadnost uzivani, ptehlednost... Také se objevuji dotazniky napftiklad
na to, ktery zpravodajsky server je kym navstévovan, co by si uzivatel na svém

oblibeném serveru pral navic a podobné.

Na internetu denné stravite:

B V/ce nez ti hodiny: 53 (62.35%)
OHedinu az tfi hodiny: 31 (36.47%)
EMéné nez hodinu: 1 (1.18%)

zdroj: hitptfinternet-a-mediavyplnto.cz

Graf 7 - Odpovéd’ na otazku ,,Na internetu denné stravite? (Libenska, 2010)

Ve vyzkumu provedeném v tomto roce (graf 7) bylo prokdzano, Ze internet je pro mnohé jiz
nepostradatelnou zalezitosti. Pfes polovinu (62,35 %) respondentd s prfistupem na internet
odpovédelo, Ze na internetu denné stravi vice nez tfi hodiny. Jen nepatrna ¢ast respondentt (1,18 %)

na internetu travi denné méné nez hodinu.

K temu nejcastéji vyuZivate internet?
7257 (GE)
¥ Zpravy a akiualni informace 75% (G3)
=== Videa (filmy, serialy), hudba, zabava 50% (42)
e Prace 45.24% (38)

Em=—— Jine 21.45% (18)

0% 10% 20% 30% 40% 50% D% 70% B0% 90% 100%
B Vyfizovanl posty, socidlnl sité: 66 (78.57%)

OZpravy a aktualnl informace: 63 (75%)

BVidea (filmy, senaly), hudba, zadbava: 42 (50%)

BEPrace: 38 (45.24%)

B Jing: 18 (21.43%)

zdroj: hitp:internet-a-media.vyplnto.cz
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Graf 8 - Odpovéd’ na otazku ,. K ¢emu nejcastéji vyuzivate internet? (Libenska,
2010)

P1i pohledu na graf ¢islo 8 je patrné, ze lidé travi nejvice svij ¢as na internetu vyfizovanim své posty
a v posledni dob¢ také na stale se rozsifujicich socidlnich sitich (napf. facebook). Pies internet i
mnoho lidi ziskava nové informace, aktualni zpravy ¢i néjak travi svij volny ¢&as, tedy hledaji na

internetu zabavu. Necela polovina odpovidajicich internet potiebuje i pro svoji praci.

1.3.5 Nutnost prizkumu trhu a verejného minéni v masmédiich

Mimo vyzkumy specifikované jen na urcité masmédium existuji jesté
priazkumy vetejného minéni, které se zabyvaji naptiklad tim, u kterého média stoupa
jeho obliba, se kterym médiem travi ¢lovek kolik Casu...

Vsechny priizkumy mezi masmédii maji hlavni cil, ze pokud nezndme svého
zakaznika (Ctenafe, posluchace...), nemizeme zménit sviij marketing a potazmo
obchod, tedy nemiizeme zménit prodej tiskoviny, sledovanost televizni stanice,
posluchovost stanice radia, vyhledavatelnost internetové stranky. A pokud
nemizZeme zménit marketing a nékteré aspekty managementu média ¢i instituce,
prichdzime o své zakazniky a ¢asem krachujeme. Je zde i jeden dulezity aspekt, ze
na zaklad¢ prizkumu sledovanosti ¢i ¢tenosti dochazi i k ptidélovani reklam, tedy
¢im lepsi sledovanost ¢i ¢tenost néjakého média, tim pro médium lépe zaplacené
reklamy.

Pohybujeme se na tUrovni sluzeb, kde je spokojenost zakaznika tim
nejdulezitéjSim. Bez zakaznikli nic nebude. Bez posluchacti nebude existovat
televizni stanice, bez Ctenaii knihovna, ani internetovy server se bez svych
navstévnikil neobejde a noviny bez Ctenafi se pfestanou vydavat. Prizkum trhu a

vetejného minéni zde funguje jako nutna potieba.
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2  Vysvétleni pojmu priizkumu trhu a verejného minéni,
historické spojitosti v CR

Néjaka presnd definice na prizkum trhu a vefejného minéni prakticky
neexistuje, v zasad¢ se ale da fici, Ze se jedna o vyhledavani informaci o tom, co lidé
chtéji a pro¢ to chtéji. Vyzkum trhu a vefejného minéni je kliCovym zdrojem
informaci o postojich, nazorech, zvycich a chovani riznych skupin lidi. (NMS,

2004, s. 3)

2.1 Prvni priazkumy vefejného minéni v Ceskoslovensku

Pocatky prazkumi vefejného minéni miizeme zasadit pfiblizné do 18. stoleti.
Ve svych pocatcich byl uplatiiovan nejdiive v Americe, kde byl nejvice pouzivan
pro zjistovani politickych preferenci. Do Ceské republiky se prizkum vefejného
minéni v pravém slova smyslu dostava az ve 40. letech 20. stoleti.

Prvni oficidlni instituce zabyvajici se vyzkumem vefejného minéni v ¢eském
prostiedi byla zaloZzena roku 1946 pii ministerstvu informaci. Ceskoslovensky tistav
pro vyzkum vefejného minéni (Cs. UVVM) mél statut ,,samostatné pravnické osoby
se zpusobilosti nabyvat prav a zavazovati se. (Samanova, 2006, s. 1) Ustav si kladl
za cil fungovat bez ideologickych zavislosti (bez politického smysleni), byt
demokraticky a byl védeckych pracoviitém, ne jen uréitou sbérou dat. Ustav si
vybudoval Sirokou sit’ svych tazatelli, data byla sbirana hlavné formou osobnich
rozhovord tazatel - respondent (bézny obyvatel tehdejsiho Ceskoslovenska). Forma
veSkeré prace fungovala podobnym stylem, jak je tomu bézné dnes, tedy
respondenti byli vybirani na zékladé kvot podle dostupnych sociodemografickych
udaji nebo formou ndhodného vybéru. Tazatelé byli kontrolovani, proskolovéni.
Zajimavosti je, ze posbirana data pfed volbami do narodniho shromézdéni v kvétnu
1946 o odhadu vysledkl voleb vysla téméf presné. Z toho tedy miizeme soudit, ze
ustav fungoval velmi kvalitn€ a pokrokové.

V tehdejsim Ceskoslovensku nemél vzdy priizkum trhu a vefejného minéni
bohuzel to nejlepsi mozné postaveni. Od roku 1948 po zaniku demokratického statu
byl tstav vSemoZzn¢ omezovan a v roce 1950 byla cinnost ustavu oficialné

ukoncéena.
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2.2 Ustav pro vyzkum vefejného minéni CSAV

Na ¢innost tstavu z konce &tyficatych let navazal pak az Ustav pro vyzkum
vefejného minéni CSAV, ktery vznikl v roce 1965 jako jeden z dusledkii uvoliiovani
totalitniho rezimu v 60. letech 20. stoleti. Velkou snahou tohoto ustavu bylo, aby se
vysledky priizkumt dostali k vefejnosti v necenzurované formé. Navazali na kvalitu
i formu provadéni vyzkumi svého piedchiidce, Ceskoslovenského Gstavu pro
vyzkum veiejného minéni. Do srpna 1968 byly zatfazovany i politické vyzkumy, kde
se lidé vyjadiovali i ke spokojenosti a uloze KSC, ke svobodé slova, k $ifeni
demokracie a k jinym tehdy donedavna nevyslovitelnym otazkam. Ptikladem
takovéhoto priizkumu je rozsahly vyzkum s nazvem ,,Postoje obcanti k politice®, u
kterého se data sbirala na pomezi let 1967 a 1968. Bohuzel od doby okupace
sovétskych vojsk nebylo mozné dale provadét vyzkumy podle demokratickych
principtl. V letech 1969 az 1972 se tstav vénoval jen vyzkumiim na neutralni témata

a v roce 1972 byl definitivn€ zruSen.

"Souhlasite nebo nesouhlasite s tim, aby v nasi republice vedle KSC
(KSS) byly i jiné politické strany, které by s ni mohly soutézit o hlasy
obcani ve volbach a tim ziskat statni moc?"

Vv % Cechy (v %) |Slovensko (v %)
rozhodn€ souhlasim 38,9 45,4 26,1
spiSe souhlasim 24,3 24,2 24,5
spiSe nesouhlasim 10 7.8 14,3
rozhodn€ nesouhlasim 12 12,3 11,3
nic by se tim nezménilo 9,2 7,8 12
nevim, neumim posoudit 5,6 2,5 11,8

Tab. 1 - Vysledky odpovédi na otazku cislo 13 z vyzkumu ,,Postoje obcant k
politice* (Brokl, 1999, s. 72)

2.3 Priizkum v dobé& normalizace v Ceskoslovensku

Zrudeni UVVM CSAV neznamenalo ukon&eni vyzkumu vefejného min&ni v
Ceskoslovensku obecng, znamenalo viak ukon&eni provadéni téchto vyzkumi podle
demokratickych principi. Ustav byl v roce 1972 pod novym nizvem Kabinet pro
vyzkum vetejného minéni pifeveden pod federdlni statisticky urad, kde pokracoval
(po dal$i zméné€ nazvu v roce 1978) v Cinnosti az do roku 1989. Kabinet (od roku
1978 znovu ustav) byl po celou dobu svého piisobeni plné podiizen dohledu

komunistické strany, schvalovany ,,shora“ byly naméty pro vyzkum, vysledky byly
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poskytovany stranickym pfedstavitelim a pied vefejnosti utajovdny nebo

publikovany pouze ¢asteénd. (Samanova, 2006, s. 3)

2.4 Od roku 1989 do dnesSnich dnu

V roce 1989 po politickém prevratu nastala v Ceskoslovensku (pozd&ji v
Ceské republice) opdt doba piejici prizkumim trhu a vefejnému minéni. Z diive
zminovaného Ustavu za totality se vytvoiilo Centrum pro vyzkum vefejného minéni
(CVVM), které je vyzkumnym oddélenim Sociologického tstavu AV CR, v.v.i.
(vzniklo v roce 2001 pievedenim svého predchiidce (IVVM) z Ceského statistického
tifadu do Sociologického ustavu Akademie véd CR, v.v.i.).

Mimo tohoto vzniklo i velké mnozstvi soukromych agentur, které se zabyvaji
at’ vyzkumem trhu, ¢i vyzkumem vefejného minéni, nebo dohromady. Vysledky

vyzkumu se zacaly publikovat a staly se vyznamnou soucasti vefejné diskuse.
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3  Vysvétleni metodiky vyzkumii, rizné druhy vyzkumi,
ukazani postupu prace, mechanizma a toku dat
V prizkumech trhu a verejného minéni

3.1 Druhy pruzkumi

Priizkum trhu a vefejného minéni mizeme v zaklad¢ rozd€lit na dva zakladni
druhy, a to na kvantitativni prizkum a na kvalitativni prizkum.

Kvantitativni vyzkum je pruzkum, pifi némz oslovime velky soubor
respondentl (dotazovany obcan), kteti prestavuji vzorek celé¢ populace. Pfi tomto
typu vyzkumu nas nezajimaji ptiliSné podrobnosti zkoumaného jevu, jde ndm spise
o popsani vSeobecné¢ho stavu (naptf. vyzkumy piedvolebnich preferenci). Asi
nejtypictéjsi metodou kvantitativniho vyzkumu je osobni dotazovani. Nasledujici

schéma by mélo piedstavit hlavni rozdéleni metod kvantitativniho prizkumu.

kvantitativni prazkum

dotazovani pifimé méreni
- Mystery Shopping
H8obi telefonicka — - Mystery Calling
dotazovani dotazovani vypliovani
- v domacnostech - postou
- pouli¢ni - online

- halové testy

Schéma 2 - Z&kladni rozdéleni metod kvantitativniho prizkumu

Druhym zakladnim typem pruzkumu je kvalitativni vyzkum. Zde nejde o
zjisténi néjakého vSeobecného nazoru vzorku populace, ale zabyvame se
zkoumanym problémem hloubéji, zjistujeme zajmy jen dané cilové skupiny (napf.
konzumentd kdvy XX, posluchaci radia XY). Vyzkumu se zde neucastni mnoho
respondentli (komunikantil), je jich jen omezeny pocet. Respondenti se vybiraji na
zéklad¢ ptfedem urcenych udaji a musi spliiovat urcitd kritéria. Hlavnimi metodami
tohoto typu vyzkumu jsou hlavné skupinové diskuse, testy vyrobkl, hloubkova
interview (rozhovor) a dal$i. Nize uvedené schéma ptedstavuje zékladni rozdéleni

metod kvalitativniho prizkumu.
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kvalitativni prizkum

skupinova hloubkové zuCastnéné | | asistované test
diskuse interview pozorovani nakupy vyrobku

Schéma 3 - Zakladni rozdéleni metod kvalitativniho prazkumu

Uvedené metody prizkumu ve schématu ¢islo 2 a 3 nektefi autofi fadi jinym

zpusobem. Vyse uvedené rozfazeni je asi nejvice pouzivané.

3.2 Metody prizkumii trhu a verejného minéni
3.2.1 Dotazovani

Nejcastéjsi formou dotazovani je osobni dotazovani nebo-li face - to - face
interview. Jde tady o osobni rozhovory tazatele s respondentem, kdy tazatel poklada
predpiipravené otazky z dotazniku a respondent na né odpovida. Jako pomtcka se
zde pouzivaji rGzné karty s piedpfipravenymi Skalami odpovédi na otazky, s
riznymi obrazky.

V posledni dobé se v oblasti osobniho dotazovani ¢im dal vice uplatiiuje
metoda CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). Zde se misto papirového
dotazniku pouZiva notebook, tazatel odpoveédi zaznamenava rovnou do pocitace.
Vyhodami je zde, Ze odpada prepis dotaznikli do pocitace a v pribéhu dotazovani je
mozné respondentovi rovnou poustét i doplikova videa ¢i ukazky.

Osobni dotazovani mutze probihat na ulici, v domacnostech, v praci
respondenta, nebo tieba pii zvlastnich udalostech, jako jsou naptiklad halové testy.
Pfi halovych testech je v jedné mistnosti vice tazatelll, ke kterym jsou postupné
vodéni respondenti. Vyhodou je zde, Ze je mozné respondentim pii dotazovani
piedvést 1 néjaké testovaci produkty nebo podat ochutnédvku produktu.

(Computer Aided Telephone Inteviewing). Tazatel je ve spojeni s respondentem
pies telefon a jeho odpovédi vétSinou zaznamenava rovnou do pocitace.

Zvlastni formou dotazovani jsou prizkumy, kde respondent sam vypliuje
pfipraveny dotaznik bez asistence tazatele. Dotaznik je mozné zaslat respondentiim

napiiklad postou, respondent po vyplnéni posild dotaznik nazpét, ¢i tazatelé rozdaji
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dotazniky mezi respondenty a nasledné po dohodnuté dob¢ je opét vyberou. OvSem
v dnesni dobé se nejvice uplatituji online vyzkumy, kde dotazniky mohou byt
vybranym respondentim zaslany piimo do mailu ¢i jsou dotazniky umistény na
nckteré internetové stranky.

V¢Etsi agentury, které se zabyvaji prizkumem trhu a vefejného minéni,
vytvaii online panely. Online panel je tvofen Sirokou siti potencionalnich
respondenttl, ktefi jsou pfipraveni po vyzveé vyplnit na internetu dotaznik. Vhodni
respondenti na dany priizkum jsou vybirani na zékladé sociodemografickych udaju,
které uvadéji pii registraci do panelu. Velkou vyhodou online paneli je pouziti do
dotaznikl riznych obrazki, videi, audio nahravek a dal$iho.

Dotazovani je asi nejrozSifenéj$i a nejznaméjsi forma prizkumu trhu a

vetejného minéni v Ceské republice a i jinde na svéte.

vyhody: Rychlost sbéru dat a jejich mozny objem. U halovych testli je dobra
kontrola tazateldi. Oproti jinym metodam prizkumt je dotazovani asi
nejlevnéjsi metoda pro zadavatele prizkumu. Online panely se
ukazuji jako velmi dobra cesta do budoucna.

nevyhody:  Pokladané otazky jsou omezené. Délka dotazovani nesmi presahnout
unosnou mez respondenta (dotazniky nemohou byt ptili§ obsahlé a
dlouhé).

ptiklad moZného pouZziti v oblasti masmédii:
Osobni dotazovéani na téma oblibenost jednotlivych médii. Online panel pro ukézky

hudby a videi a jejich hodnoceni respondenty.

3.2.2 Pfimé méreni

Nejvice pouzivanou metodou prizkumu, kterou miizeme zaradit pod piimé
méteni je Mystery Shopping. Jedné se o utajené nakupovani, pfi némz se da zjistit
napiiklad uroveil vystupovani zaméstnanci sledovanych obchodd ¢i instituci,
urovenn poskytovanych sluzeb, proces prodeje ¢i napiiklad jen pofadek na ploSe
obchodu. Vyskoleni pozorovatelé (shoppeti) vystupuji v roli fiktivnich zakaznikd,
testovani pracovnici obchodu nevi, Ze jsou pfedmétem pruzkumu. Shopper po
provedeni utajeného nakupu zaznamena vSechny zjisténé aspekty do dotazniku.
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Kromé¢ klasického Mystery Shoppingu se provadi jest¢ Mystery Calling,
Mystery Emailing ¢i Mystery Delivery. U Mystery Callingu se monitoruji
zakaznicka telefonickd centra, hodnoti se jejich rychlost, ochota a pfistup k
zakaznikim. Mystery Emailing opét hodnoti kvalitu a rychlost emailovych odpovédi
na zékaznikiv dotaz ¢i problém. Metoda Mystery Delivery kontroluje dorucovaci
proces naptiklad u zasilky z internetového obchodu, hlidd se rychlost doruceni,
plnéni slibenych podminek.

Metodou ptimého méteni mize byt ale také sledovani nadkupt ve vybranych
domécnostech - nakupni denicky, kdy respondenti zaznamenavaji jaké polozky
nakoupily, za kolik penéz a v jakych obchodech. Do pfimého méteni by se dalo

zaradit 1 naptiklad méfeni sledovanosti televize pomoci peoplemetrti.

vyhody: Zjisténi silnych a slabych stranek z pohledu bézného zakaznika.
Jedine¢nd moznost zjistit, jak vSe funguje v realu bez pietvarovani se,
kdyz testovana osoba vi, ze je testovana. Moznost zjisténi problémi,
které by nas pfi jiné¢ metod¢ prizkumu nenapadli.

nevyhody:  Zavislost na nahodé. Maly vzorek posbiranych dat.

ptiklad moZného pouZiti v oblasti masmédii:
Shopper navstivi knihovnu, chce si vytidit ¢tenatsky pritkkaz, sleduje aroven chovani

zaméstnanct, piehlednost systému v knihovné, rychlost a potradek.

3.2.3 Skupinova diskuse

Skupinova diskuse nebo-li focus group je prizkumnd metoda, kterd je
nejvice pouzivanou technikou kvalitativniho vyzkumu v Evropé a ve Spojenych
statech. Skupiny se tcastni najednou okolo 10 respondentt, toto je pramérny pocet,
muzeme se setkat s diskusemi o 6ti lidech, ale také s diskusemi o 12ti lidech.
Diskusi vede moderator (vyzkumny pracovnik), ktery dava podnéty k dalSimu
hovoru, usmérnuje smér rozhovord a poklada dopliujici otazky. Respondenti se

mezi sebou a moderatorem bavi na pfedem urcené téma.
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VITEJTE NA FOCUS GROUP V NMS

Obr. 3 - Ztvarnéni mozného prub¢hu diskusni skupiny (NMS. Market research,
2010, s. 8-9)

Na obrézku vyse je vidét diskusni skupina, Gcastni se 6 respondenti. Moderatorka
diskusni skupiny pravé promitd néjaké video ukdzky. Mezi mistnosti, kde je pravé
diskuse, a druhou mistnosti, je jednocestné zrcadlo, které umoziuje klientovi a
ptipadné dalsich pracovnikim vyzkumu, diskusi sledovat, aniz by rusili respondenty
(ti je nevidi). Diskusni skupina je nahravana, toto slouzi jen pro zaznam vSech

dilezitych situaci a rozhovort, které nastanou, pro dalSi zpracovani; zaznam se

nedostane k tfetim osobam.

e, &

Obr. 4 - Probihajici diskusni skupina (GOOGLE, 2010, http://images.google.cz/)

vyhody: Data jsou hodné do hloubky, je zde moznost se v aktualnim Case
doptat na dalSi podrobnosti. MoZznost ovlivnéni ndzoru mezi

respondenty navzajem muze byt i nékdy piinosem v tom sméru, Ze je
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vidét urcity postup mysleni, nahodna inspirace a ukazuje ndm to
dobfte, kam tedy cilit pfipadnou reklamu.

nevyhody:  Vysledek je hodné zavisly na chovani moderatora a stylu polozeni
otazky. Zucastnéni respondenti se slabsi povahou se nedostatecné
vyjadii Ci ptebiraji nazory vyrazn¢jSich UcCastnikli, muze nastat

ovlivnéni v nazoru respondentti navzajem. Maly vzorek dat.

ptiklad mozného pouziti v oblasti masmédii:
Skupinové diskuse feSici sledovani seridlii v televizi nebo skupinova diskuse o

potiebach v ramci internetu.

3.2.4 Hloubkové interview

Pti hloubkovych rozhovorech mluvi moderator na zédkladé ptedpiipraveného
scénafe s respondentem. Délka rozhovoru je riizna, nejcastéji jedna hodina.
Rozhovor je nahravany, nahravka se pak dale vyhodnocuje. Jistym druhem
hloubkovych rozhovoru jsou tzv. Expertni rozhovory, kde je rozhovor provadén s

expertem na problematiku tématu.

vyhody: Velmi detailni ukazka chapani jednotlivych problémti. Respondent se
neboji mluvit, mimo moderatora nikdo dalsi v mistnosti neni, dobré
pouziti pro osobni ¢i citlivd témata. Vyslednd data jsou velmi
podrobna.

nevyhody:  Maly vzorek dat, delsi sbér dat.

ptiklad moZného pouziti v oblasti masmédii:
Hloubkovy rozhovor na téma vyuziti internetu pro citlivéj$i témata, jako jsou

napiiklad penéZni investice pies internet.

3.2.5 Zucastnéné pozorovani
U této metody prazkumnik sleduje a analyzuje chovani a postoje
respondenta. Ptikladem takového prizkumu je Home Visit, kdy priazkumnik pftijede

za respondentem piimo domd. Touto metodou se zjistuje napiiklad jakym stylem
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respondent pouziva dané produkty, jakym stylem utraci sviij ptijem, jak se chova v

domadcnosti. K pozorovanému jsou jesté respondentovi pokladany doplnujici otazky.

vyhody: Vyrazné piiblizeni kazdodenniho Zivota respondenta. Pfi pozorovani
zpusobu pouziti produkti dochézi ke zjisténi faktd, které by nas jindy
nenapadli.

nevyhody:  Maly vzorek dat, dlouhy sbér dat. Hodné zavislé na ochoté

respondenta uvést prizkumniky do svého Zivota.

priklad mozného pouziti v oblasti masmédii:
Home visit na zjisténi jaké technologie a média jakym zpisobem respondent

pouziva pro zjistovani informaci.

3.2.6 Asistované nakupy
U metody asistovanych nakupti dochazi ptimo k pozorovani respondenta pfi
nakupu, zjistuji se jeho zvyky, které faktory v obchod¢ pozoruje, jeho orientace,
spokojenost a dalsi. Opét jsou respondentovi pokladany dalsi doplitujici otazky.
Existuji i asistované ndkupy s kamerou, kdy respondent provadi sviij nakup
sam bez prizkumnika a mé u sebe skrytou kameru, ktera nahrava jeho chovani. Po
dokonceni ndkupu se na zaznam podiva prizkumnik spolu s respondentem a dotesi

formou doplnujicich otdzek néjaké sporné body.

vyhody: Pii asistovaném nakupu jsou odhaleny zvyky a zpisoby chovani
respondentli, které pii jinych metodiach vyzkumu nevyplynou -
respondent si je ani sam neuvédomi (podvédomé jednani).

nevyhody:  Maly vzorek dat a dlouhy sbér dat.

ptiklad moZného pouZiti v oblasti masmédii:
Touto metodou by se dal naptiklad sledovat respondentliv nakup v knihkupectvi.
Nebo v nekomerc¢ni sféfe - orientace a styl vybirani publikaci ve volném vybéru v

knihovnach.
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3.2.7 Test vyrobku
Pii testech vyrobkl jde o zaptjceni nebo dani néjakého produktu do
domacnosti ¢i respondentovi, ktery ma za kol ho néjakou dobu pouzivat. Poté se
respondent sejde s pracovnikem prizkumu a sdéluje mu své dojmy a zjiSténi.
Castetné sem spada i uzivatelsky prizkum, kdy je napiiklad zjistovana

orientace a spokojenost uzivatele v ramci danych webovych stranek.

vyhody: Velmi jasna data, vystizna, do hloubky.

nevyhody:  Obava respondentd z novych véci.

ptiklad mozného pouziti v oblasti masmédii:
V oblasti masmédii se tato technika mnoho nevyuziva. Moznym piikladem by mohl
byt uzivatelsky prizkum nebo néjaky test informacnich technologii, napt. zaptjcenti

mobilniho telefonu a nasledné zjisténi spokojenosti respondenta s timto telefonem.

3.3 Etapy prizkumu

Jak bylo jiz vySe feceno, prizkum trhu a vefejného minéni l1ze provadét
mnoha riiznymi technikami nebo jejich kombinacemi. S kazdou metodou dochazi k
trochu jinému pribéhu prizkumu. Rada bych na tomto misté ale znazornila obecny

postup prace pii pruzkumech, jeho faze.

zadani pruzkumu (novy projekt)

Y
pfiprava prizkumu

zpétna
Y vazba
terénni Setfeni (sbér dat)
Y Schéma 4 - Zakladni
analyza dat a jejich interpretace etapy pruzkumu
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3.3.1 Zadani priuzkumu

Poté co se na vyzkumnou agenturu obrati klient, kterym mutize byt soukroma
firma, statni orgén, instituce, nebo kdokoliv jiny, a pfedstavi sviij problém, ktery
chce pomoci prizkumu fesit, nasleduje série mnoha jednani mezi agenturou a
zadavatelem prizkumu (klientem). Pfi téchto jednénich dochazi k vyjasnéni
problematiky, urovnani cild, které budou vyzkumem zjistovany, a k ujasnéni
charakterti vyslednych dat, tedy ke zjisténi pozadované kvality a kvantity a pro jaky
ucel je zadavatel priizkumu bude dale potiebovat.

Na zdkladé¢ jednani vznikne novy vyzkumny projekt, ktery odpovida
potiebam klienta. Soucasti jednani je 1 vybrani vhodnych prizkumnych metod,
stanoveni harmonogramu, ptfipadné maketa dotazniku s vhodnymi otdzkami. Cilem

této faze je dohodnuti spoluprace mezi agenturou a zadavatelem vyzkumu.

3.3.2 Priprava prizkumu

Na zadkladé dohodnutého a schvaleného projektu od klienta dochéazi k
hlubsimu rozpracovani pouziti riznych metod, k tvorbé findlni verze dotazniku.
Nasleduje série pilotdZnich prizkumi, nebo-li predbéznych prizkumd, které ovétuji
kvalitu a vhodnost pokladanych otazek, zda prizkum odpovidd pfedem zadanym
cilim, zda z pokladanych otazek jsou ziskavana potfebna jasna data. Poté dojde k
pfipadné opravé dotazniki ¢i upravé metod dotazovani.

V ptipravné fazi jsou stanoveny kvoty ¢i forma vybéru pro hledani vhodnych
respondentll, jsou pfipraveny vSechny potiebné poklady pro prizkum (dotazniky,
instruktazni dopisy pro tazatele, pomuiicky na dotazovani, obrazovy material a dalsi),
probihé Skoleni tazateli a jinych osob, které se na prizkumu budou podilet. Tato

faze prizkumu je ukoncena spusténim terénniho ostrého Setfeni.

3.3.3 Terénni Setfeni

V pocatku této faze jsou sehnani vhodni respondenti. Terénni Setfeni probiha
ve stanoveném terminu vybranou vyzkumnou metodou (skupinové diskuse, osobni
dotazovani...).

Vysledky Setfeni jsou pribézné kontrolovany, jsou vytvareny zapisy c¢i
pfepisy dotaznikli do pocitace. Vysledkem terénniho Setfeni je urcity balik dat
urceny k dal§imu zpracovani a vyhodnoceni.

35



Obr. 5 - Tlustraéni podoba grafu (GOOGLE, 2010, http://images.google.cz/)

3.3.4 Analyza dat a jejich interpretace

Ze ziskanych dat je provadéna analyza, u kvantitativnich prizkumu se jedna
zejména o statistickou analyzu, u kvalitativnich prizkumi pak predevSim o
obsahovou analyzu. Je provadén rozbor ziskanych vysledki, jejich hodnoceni,
srovnani a vyklad. Vysledkem je zprava pro zadavatele prizkumu v piedem

dohodnuté formé ¢i prezentace vysledki.

3.4 Hledani respondentii

Vybér respondentd probihd v zékladé 4 zptisoby - kvétni vybér, adresni vybér,
nahodny vybér anebo vybér viech. Dost ¢asto se také jednotlivé zptisoby kombinuji.

Kvotni vybér je asi nejvice pouzivana technika na hledani vhodnych
respondentt a prakticky pro kvalitativni vyzkumy jedinad. Respondenti jsou vybirani
na zaklad¢ parametrii, kvot, které jsou urceny podle pozadavkia prizkumu. Kvétou
je hlavné vek, pohlavi, vzd€lani a jiné sociodemografické udaje. Dalsi kvoty se
urcuji podle zaméfeni vyzkumu, tedy napiiklad pokud délame priizkum ohledné
divodi pro sledovani n¢jaké televizni stanice, tak pozadavkem zde bude, ze
hledame pouze lidi, ktefi danou televizni stanici sleduji. Roziazeni respondentt

podle kvoét reprezentuje presny vzorek dané populace.
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Pfi adresném vybéru (pravdépodobnostni vybér) jsou pfedem dané adresy ci
telefony ¢i jina spojeni, ve kterych je nutno vybrat respondenta.

Nahodny vybér spociva v pouziti ndhody a omezeni tak lidského faktoru
(osloveni na zéklad¢ sympatii, zndmosti...) pfi vybéru respondentti. Jakym stylem se
nahoda vnasi do vybéru je na rozhodnuti agentury a piipadné zadavatele. Piikladem
zde muze byt pokyn pro tazatele, aby naptiklad oslovil kazdého patého ¢lovéka,
ktery projde okolo. Nebo naptiklad aby tazatel zazvonil na kazdy tieti zvonek v
danych ulicich.

Vybér vSech neni pfili§ pouzivana metoda, jde o osloveni vSech
potencionalnich respondentti. Tedy napiiklad pfi vyzkumu volebnich preferenci v
Praze by museli byt osloveni vSichni ob¢ané Prahy, coz neni prakticky mozné,
anebo by se ndm odpovédi dostalo jen od urcitych sort obCant, a tim by byla zna¢né
porusSena reprezentativnost pruzkumu. Vybér vSech se pouziva jen v ptipadech, kdy

je délan prizkum mezi néjakou uzkou skupinou lidi.

3.5 Styl dotaznikii

Pii tvorbé dotaznikového Setfeni se setkdvame se 2 zdkladnimi typy
dotazniku, s ad-hoc vyzkumy anebo s omnibusovymi vyzkumy.

Ad-hoc vyzkum je jednorazové dotaznikové Setfeni, ve kterém podrobné
prozkouméavame jeden urcity problém. Téma dotazniku je jediné.

V omnibusovych vyzkumech je zahrnuto né€kolik rozdilnych, riznorodych

témat.

3.5.1 Typy otazek v dotaznikovych priizkumech

V dotaznicich se pouziva nékolik zakladnich typa otazek, které pti vhodném
pouziti nejlépe dokazi ziskat respondentovu odpoveéd'.

Ukézka typu otazky Cislo 1 predstavuje tzv. uzavienou otazku. Respondent si
zde musi vybrat se dvou nabizenych odpovédi. Ukazka cislo 2 je také uzaviena

otazka, kde ma ale respondent moZnost z vice odpovédi.

Sledujete alespon nekdy televizi ?

ano 1

ne 2
Ukazka typu otazky 1
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Jak cCasto sledujete televizi?

denné
nékolikrat tydné
alesponi 1 x tydné

nékolikrat za mésic

mén¢ casto

OO | WIN -

vibec
Ukézka typu otazky 2

Ukézka s cislem 3 ukazuje polouzavienou otazku, kde jsou nabidnuty
moznosti a v piipadé, kdyby se respondent nedokazal zatadit ani pod jednu

uvedenou odpoveéd’, ma jesté moznost vypsat jinou alternativu.

Které vSechny televizni stanice sledujete alespon obcas?
Ct1

Ct2

Nova

Prima
Barrandov
Nova Cinema
Prima Cool
Jiné (uvedte) .. ...
Ukazka typu otazky 3

Ukézka ¢islo 4 az 8 ukazuji moznosti prace s filtry. Filtry se pouzivaji v
piipadég, Ze je potieba v dotaznicich néjaké otdzky preskocit, nema smysl, aby na né
respondent odpovidal. Tedy naptiklad v ukézce Cislo 4 (otazka oznacena jako €islo
1) se ptame, jestli respondent nakupuje knihy v néjakém internetovém obchodé.
Pokud odpovi, Ze nikdy, nemélo by smysl a logiku se ho dale ptat, v jakém
internetovém obchod¢ nakupuje (otdzka oznacena jako Cislo 2) a co by v tomto
internetovém obchodé zlepsSil/a (otdzka oznacena jako Ccislo 3), ale rovnou
preskocime na dal$i otdzku (zde oznacenou jako Cislo 4).

Ukazka typu otazek 5 a 6 predstavuji oteviené otazky, kde neni zadna

moznost vybéru, ale respondent pfimo vyjadii svlij ndzor.
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1) Kupujete si knihy v néjakém internetovém obchodé?
pokazdé kdyz poftizuji néjakou knihu 1
obcas kdyz poftizuji néjakou knihu 2
témer nikdy 3
nikdy 4 | pokracujte ot. ¢. 4

Ukazka typu otazky 4

2) Jaké internetové knihkupectvi vyuzivate pro své nakupy nejcastéji?

Ukazka typu otazky 5

3) Co byste u tohoto internetového knihkupectvi zlepsil/a?

Ukazka typu otazky 6

4) Jste registrovanym ¢tenafem néjaké knihovny?

ano 1

ne 2 | pokracujte ot. €. 6
Ukazka typu otazky 7

5) Jaké sluzby v knihovné¢ vyuzivate a jak ¢asto?

jen
jednou
pfi nebo
kazdé ziidka
navstéve | obcas | kdy nikdy
vypujcka do studovny 4 3 2 1
vypujcka domil 4 3 2 1
kopirovani 4 3 2 1
internet 4 3 2 1
denni tisk 4 3 2 1
referen¢ni centrum 4 3 2 1
jiné (uvedte) .......... 4 3 2 1

Ukazka typu otazky 8

V ramci ukazky typu otazky Cislo 8 je ukazana tzv. baterie otdzek. Baterie je
slozenim né€kolika uzavienych otazek, které spolu souviseji. UmoZziiuje podrobnéjsi

prozkoumani dotazovaného tématu.
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Bylo by pro Vas zajimavé, kdyby byl v nasi knihovné zaveden détsky koutek?

velmi zajimave 1

spiSe zajimavé

2
spiSe nezajimavé 3
zcela nezajimavé 4

Ukazka typu otazky 9

Ukazka ¢islo 9 predstavuje uzavienou otazku s odpovéd’mi typu $kaly. Skalou

se daji velmi dobfe zjistit priority respondent.
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4  Prehled agentur zabyvajicich se vyzkumem trhu a
verejného minéni

V Ceské republice dnes existuje mnoho agentur, které se zabyvaji priizkumem
trhu a vefejného minéni. Nékteré tuto Cinnost spojuji jesté s marketingovymi
sluzbami, jiné jsou Cisté zaméfené na prizkum. Také nékteré agentury jsou vice ¢i
mén¢ zaméieny na priazkum trhu, jiné na prizkum vefejného minéni a nékteré tyto
dva aspekty spojuji. Jsou rtizné veliké a predkladat zde seznam vsech spolecnosti,
které se prizkumem zabyvaji, je pomérn¢ nerelevantni.

Ptedni ceské agentury na prizkum trhu a vetfejného minéni jsou seskupeny
ve sdruzeni Simar, které dbd na kvalitu vyzkumil svych ¢lenli, na dodrzovani
etickych a metodickych standardi vyzkumu. Jeho pravidla a standardy vychazeji z
pravidel Esomaru, coz je evropské sdruzeni piednich agentur na vyzkum trhu a

vetejného minéni.

Obr. 6 - Logo SIMARUu (SIMAR, http://www.simar.cz/default.php)

Obr. 7 - Logo ESOMARuU (SIMAR, http://www.simar.cz/default.php)
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Clenové Simaru:

CONFESS Vitkova 32/5, 181 00 Praha 8
RESEARCH, s.r.o. tel.: 222 734 492, 222 716 544; fax: 222 722 539
(ptidruzeny ¢len) www.confess.cz, e-mail: confess@confess.cz

GFK CZECH, s.r.o. Kav¢i hory OFFICE PARK, Na Hiebenech 11 1718/10,
140 00 Praha 4
tel.: 296 555 111; fax: 251 815 800

www.gfk.cz, e-mail: info.czech@gfk.com

INCOMA GFK, s.r.o. Kav¢i hory OFFICE PARK, Na Hiebenech 11 1718/10,
140 00 Praha 4
tel.: 251 117 511; fax: 251 117 512

www.incoma.cz, e-mail: info@incoma.cz

IPSOS TAMBOR, Néarodni 6, 110 00 Praha 1
S.r.o. tel.: 226 513 111

Www.ipsos-tambor.cz, e-mail: office@ipsos-tambor.cz
MEDIAN, s.r.o. Narodnich hrdind 73, 190 12 Praha 9

tel: 225 301 111; fax: 225 301 101

www.median.cz, e-mail: median@median.cz

MILLWARD BROWN | Klimentska 10, 110 00 Praha 1
CZECH REPUBLIC, tel.: 225 300 211; fax: 225 300 300
S.r.o. www.millwardbrown.com, e-mail:

info@cz.millwardbrown.com

NMS Norbertov 5, 162 00 Praha 6
tel.: 222 351 611; fax: 233 312 363

www.nms.cz, e-mail: info@nms.cz

OPINION WINDOW, | Jeremenkova 53, 147 00 Praha 4

S.r.o. tel.: 261 218 112; fax: 261 210 535
www.opw.cz, e-mail: info@opw.cz
STEM/MARK a.s. Na Hréazi 17, 180 00 Praha 8

tel.; 225 986 811; fax: 225 986 860

www.stemmark.cz, e-mail: info@stemmark.cz

Tab. 2 - Clenové Simaru (SIMAR, 2010, http://www.simar.cz/clenstvi/clenove.php)
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Kromé¢ vyse uvedenych spolecnosti vybiram dalsi zajimavé, velké ¢1 znamé
(spolecnosti zndmé z médii) spolecnosti.

STEM, s.r.o. Sabinova 3, 130 02, Praha 3
tel.; 284 019 100, 284 019 101

www.stem.cz , e-mail: info@stem.cz

TNS AISA s.r.o. Bud¢jovicka 1518/13B, 140 00 Praha 4
tel.: 272 177 111, fax: 272 177 222

www.tns-aisa.cz, e-mail: info@tns-aisa.cz

SC&C, spol.sr.o. Americka 21, 120 00 Praha 2
tel.: 222 511 221; fax: 222 512 800

www.scac.cz, e-mail: marketing@scas.cz

FACTUM INVENIO, Office Park Nové Butovice / A, Bucharova 1281/2, 158
S.r.o. 00 Praha 13
tel.; 233 111 000; fax: 233 111 092

www.factum.cz , e-mail: info@ppmfactum.cz

Centrum pro vyzkum | Sociologicky ustav AV CR, v.v.i., Jilska 1, 110 00

vei‘ejného minéni Praha 1
Sociologického Ustavu | tel.: 286 840 129, 210 310 591-2
AV CR WWW.CVVM.cas.cz, e-mail: cvwm@soc.cas.cz

Tab. 3 - Dalsi spole¢nosti zabyvajici se prizkumem trhu a vetejného minéni
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5 Regulace prizkumu - zakony a normy

V systému trzniho hospodafstvi, kdy vétSina agentur na prizkum trhu a
vefejného minéni plsobi jako samostatné soukromé subjekty, firmy, stat prizkum
nereguluje a ani prakticky do néj nesmi zasahovat. Spolecnosti zabyvajici se
pruzkumem musi ale jednat a vystupovat v souladu se Zakonem ¢. 101/2000 Sh. o
ochran¢ osobnich udaji a o zméné nekterych zékonii ze dne 4. dubna 2000.

Déle musi dodrzovat jisté etické zasady. Agentury, které jsou sdruzené v
Simaru, Esomaru, nebo v jinych obdobnych sdruzenich (i svétového méfitka), se
zavazaly drzet jistymi stanovami pro udrzeni kvality a etiky vyzkumi. Jejich
ptiklady jsou v ptiloze této bakalaiské prace.

Z pohledu spolecnosti, které sdruzuji mnoho agentur na prizkum trhu a
vefejného minéni, je dulezitd spole¢nost EFAMRO, ktera sdruzuje narodni asociace
vyzkumt trhu. Jejimi €leny je naptiklad i znama britska Market Research Quality
Standards Association (MRQSA).

Veskeré vyzkumné projekty firem pod EFAMRO se provadéji v naprostém
souladu s Mezindrodnim kodexem praxe marketingového a socialniho vyzkumu
ICC/ESOMAR (International Code of Marketing and Social Research Practice)
véetné vysvétlujicich poznamek, nebo s pfisluSnymi konkrétnimi zisadami
ESOMARuU (ESOMAR Guidelines) a v souladu s nérodnimi profesnimi kodexy a
zasadami vyzkumu trhu v zemich, kde tyto existuji. Realizace vyzkumnych projektii
je také v souladu s veskerou legislativou tykajici se ochrany dat a Cestné soutéze, a v
ramci Evropské Unie také s témito EU direktivami:

o Direktiva Evropského parlamentu a Rady ministrti ze dne 24. fijna 1995 o
ochran¢ jednotlivcl s ohledem na zpracovani osobnich dat a volny pohyb
téchto dat.

o Direktiva Evropského parlamentu a Rady ministra z listopadu 1997 tykajici
se zpracovani osobnich dat a ochrany soukromi v telekomunikaénim sektoru.

(tak, jak jsou prevedené do narodnich zdkont v ¢lenskych zemich Evropské Unie)
(SIMAR, http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy-
efamro/kvalitativni-standardy-efamro.php)

V ramci zvySovani kvality provadénych prizkumi byla vytvorena technickou

komisi ISO/TC 225 Norma I1SO 20252, Vyzkum trhu a verejného minéni a socidlni
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vyzkum. Tato mezinarodni norma stanovuje terminy a definice stejné jako
pozadavky kladené na organizace a profesionalni pracovniky pii provadeéni
vyzkumu trhu a vefejného minéni a socidlniho vyzkumu. (SIMAR,
http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/iso-normy/iso-
normy.php)

Vsechny spolecnosti, které se prizkumem zabyvaji, se snazi dodrzovat
n¢kolik zakladnich zasad. Mezi hlavni tyto zasady patii, ze prizkum musi byt
anonymni. Ziskané informace nesmi byt spojovany s respondentem. Pii vét$iné
prizkumt se setkavdme s tim, Ze od respondenti jsou sbirany kontakty na n¢, jejich
jména, telefony a dalsi udaje. Tyto kontaktni Udaje ale nejsou pro dalsi zpracovani
soucasti dotazniku, nebo nejsou spojovany se ziskanymi daty a informacemi. K
poskytnuti téchto tdaji respondent nemize byt také nucen. Z tohoto diivodu se tyto
tidaje také vétsinou vypisuji do jinych formulafd, nez ptimo do dotazniku. Udaje
slouzi pro pfipadnou kontrolu tazateli a podobné. Nékteré prizkumy jsou pro
respondenta honorované, v tomto ptipad¢ zjisténé kontaktni udaje slouzi jako jisté
potvrzeni pro ucetnictvi a finanéni Grad.

Informace musi byt od respondentl sbirany jen s dobrym umyslem a nesmi
byt dale Sifeny identifikovatelnou formou tietim osobam. Tedy nesmi byt ptistupné
ani klientovi vyzkumu, ten nesmi védét, jaké osoby se pfimo vyzkumu zicastnily,
klientovy jsou pak ptedavana az data zpracovana, bez jmen a kontakti na
respondenty. V ramci diskusnich skupin nebo podobnych akci mize byt klient
pfitomen pii sbirani dat, tedy respondenty vidi ¢i slysi, ale nikdy mu nesméji byt
znama jména a kontaktni tdaje.

Respondent musi byt seznamen s tim, Ze data od né¢j zjiSténa, budou pouzita
vyhradné pro vyzkumné ucely a ze jeho spoluprace je dobrovolnd, tedy neni nucen
odpovidat. Bud’ se pruizkumu nemusi zuc¢astnit viibec anebo na otazky, na které
nechce, nemusi odpovedet.

Mimo tyto zasady se jesté agentury zarucuji, Ze z jejich strany nesmi dochazet
ke zkreslovani nebo upravovani zjiSténych informaci, Ze musi vzdy prezentovat
skute¢nost. Také jsou omezovany zédkony ¢i normami, které se netykaji prazkumu
trhu a vetfejného minéni jako takového, ale zasahuji do oblasti tématu, které zrovna
pruizkum muze zpracovavat. Detailni pravni problematika je ale nad rdmec této
prace.

45



6 Zavér

V zavéru této bakalaiské prace bych se rada vénovala dvou tématiim. Prvnim
z nich je vypovidaci schopnost priizkumu trhu a ve druhé ¢asti bych se rada podivala
na masmeédia, jejich piisobeni a budoucnost masmédii a prizkumu.

Prizkum trhu a vefejného minéni je pro masmédia a média celkové velmi
dalezity. Nejen ze znamena moznost ziskat zpétnou vazbu a upravovat vysilani,
skladbu ¢lankd..., ale je také velkou studnou informaci, které je mozné pouzit jako
soucast své prezentace.

Vratime-li se nyni k Gvodni kapitole a podivame-li se opét na model
komunikace, tak vidime, zZe komunikace, kterd je pouze jednosmérnd, tedy bez
existence zpétné vazby, je od jisté miry nefunkéni. Dochazi k nedorozuméni, ke
zkresleni informaci. Zpétné vazby mulze byt mnoho druhi, ale pro masovou
komunikaci jsou jisté druhy zpétné vazby velmi nevhodné a nefungujici. Priizkum
trhu a vetfejného minéni je velmi propracovand a fungujici zpétna vazba. Pro
masmédia je jednou z nejdulezitéjSich faktorti spokojeny zakaznik. Abychom ud¢lali
zékaznika spokojenym, musime ho nejdiive poznat, a na tomto principu funguje
cely prazkum.

Prizkum trhu a vefejného minéni je jedna z nejvice propracovanych
zpétnych vazeb. Timto oborem se zabyva velké mnozstvi odbornikli z rtiznych
obort (sociologie, socialni komunikace, marketing...), jsou zde jasné dané a léty
vyzkousené metody, na kterych se i nadale pracuje, dlouhd historicka tradice a
neustalé zlepSovani.

I ptes velkou chvalu ma prizkum také své limity. Musime vzit v tivahu, Ze v
prizkumu nebudeme nikdy pracovat s uplné popsanym pfirozenym systémem, a
tudiz budeme vzdy vystaveni zkreslenim. (Disman, 2000, s. 25) VétSinou neni
mozné oslovit celou fadu lidi, ktera by se k danému tématu méla vyjadiit, ale
oslovuje se pouze vzorek. Vybirani respondentii pro tento vzorek je také velice
odborné, vyzkousené a funguje na zéklad¢ né¢kolika metod, které jsem vySe zminila.
I kdyz vzorek respondentll vice méné odpovida celé mase, tak nemtizeme vyloudit
n¢jakou odchylku. Také se nedd rucit za to, ze vSichni zcastnéni respondenti
odpovidali pravdivé a Ze vSichni zaméstnanci a externi spolupracovnici (tazatelé)

byli ve vSem svédomiti. Priizkum je 1 velmi zavisly na faktoru Casu, lidé méni své
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ndzory prubéhem doby, proto se nékteré druhy vyzkumi pravidelné s odstupem
n¢jaké doby opakuji. Dale je prizkum, respektive vysledek prizkumu, védzany na
poctu pozorovanych nebo poptavanych hledisek a také na omezeném analyzovani
vSech vztahii mezi nimi. Prizkum trhu a vefejného minéni je prosté jen stale zavisly
na lidském faktoru, pen¢znim zajisténi a dalSich okolnostech, které se nedaji zcela
ovlivnit. Ale pro to, aby byl vyzkum co nejmén¢ ovlivnén okolnimi vlivy se d¢la
maximum a ovlivnéni pak v zavéru tvofi jen nepatrné zanedbatelné procento.

Masmédia velmi silné ovliviiuji lidskou psychiku a chovéani. Média ptinasi
nov¢ informace, zabavu, odpocinek, vzdelani. Cim dale vice lidi se stava na médiich
zavislych. Jista zavislost €1 jen zvyk na masmédia pfina$i mnoho pozitivnich jevi,
¢imz muze byt rychlé pfedavani informaci, spojeni s okolim, zabava, védéni a dalsi.
S timto se ale objevuje i1 velka fada negativnich jevi, jako je zneuziti a manipulace
(propaganda), populismus a diktat trhu, jistd mira senzacechtivnosti (lidé piestavaji
mit zdbrany) a masmédia mohou i §ifit paniku a dezinformovanost. Piisobeni téchto
negativnich jevi je pfehledné vidét na vypravéni starSich lidi. Kolikrat ¢loveék od
svych babicek slysel, ze preci tolik katastrof a zlo¢int dfive nebyvalo. Ale oni byly,
jen se o nich nevédélo a Zilo se vice v klidu. Dtive také k zdbavé a pobaveni stacilo
malo, dnes lidé, aby byli spokojeni, musi vidét pfimo velké senzace, jsou vytvafeny
rizné reality show.

Média jsou dnes vSude kolem nas a v medialnim pramyslu se pohybuji
ohromné penézni sumy. Neni tedy divu, Ze v oblasti masmédii ma prizkum trhu a
vefejného minéni ¢im dal vétsi zastoupeni. OvSem z prizkumu samotného strach
mit nemusime. Ridi se mnoha pravidly a kodexy etiky. Co ale délat se stale
postupujici technikou, ktera nas dokaze provéfovat a zkoumat aniz bychom o tom
tusili?! S postupujici digitalizaci vSeho, propojeni médii, socidlnimi virtudlnimi
sitémi se stavame jen loutkami ve svété fizeného trhem. Stale jsme hlidani a
posuzovani.

Timto v§im jsem chtéla upozornit ty z Vas, jenz maji strach z prizkumu trhu
a vetejného minéni, ze zneuZiti ziskanych informaci, Ze tohoto se bat nemuseji. Na
druhou stranu jsem chtéla upozornit ty, jenz data o své osobé poskytuji na mnoha
mistech, Ze toto miZe byt casem velmi nebezpecné. Ale jak jsem jiZ podotkla,

zaCindme vstupovat do doby, kdy informacni technologie a potazmo média jsou na
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takové urovni, ktera jim dovoluje sbirat data o nas bez néas, nebo-li velky bratr se
diva a vidi.

Kdyz se ale podivame do sféry médii, které nejsou tolik komercializované,
tak zde ma prizkum trhu a vetejného minéni svoji velkou stoupajici cenu. Nedavno
jsem se zhcastnila seminafe v Narodni knihovné v Praze na téma ,Vyzkumy
uzivateli knihovny - k ¢emu mohou pomoci a jak je co nejlevnéji uskutecnit™. Byla
to velmi zajimavéd pfednaSka o stylu pouziti prizkuml pro knihovny rGznych
velikosti, velmi inspirativni. Pro knihovny a jiné podobné instituce muze byt
pruzkum trhu a vefejného minéni velmi uzite¢ny pfi ziskavani novych ¢tenait nebo
jen pfi udrZeni spokojenych stavajicich ¢tenatt, ale vysledek prizkumu muze byt i
silnym podkladem pro zfizovatele instituce pro poskytnuti dotaci.

Celkové bych chtéla v zavéru podotknout velkou dilezitost provadéni

prizkumt a to, Ze nemaji nic spoleéného s podvodnym ¢i utajenym ziskavanim dat.
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Ptiloha €. 1 - Etické zasady oboru
(SIMAR, http://www.simar.cz/clenstvi/eticke-zasady oboru.php)

Etické zasady oboru

Preambule

Tyto etické zasady cinnosti predstavuji snahu po dalsi kultivaci prostredi v oboru
marketingového vyzkumu v Ceské republice. Akcentuji pozitivni aspekty
dosavadniho vyvoje spolecnosti (a tedy i oboru) za uplynulych 11 let a snazi se
odstranit i Fadu negativnich prvkii, prevaznée subjektivniho charakteru, které
samotné trzni mechanismy i legislativni pravidla nevyloucily a které vétsinou souvisi
S moralkou a projevy nesolidniho jedndni. Tyto etické zasady maji predstavovat
samoregulujici prvek v cinnosti nevyznamnéjsich agentur vyzkumu trhu v Ceské
republice a tim zvyS$it prestiz nejen téchto agentur, ale i celého oboru
marketingového vyzkumu viici jeho okoli a partneriim.

Clanek 1

SIMAR jako oteviené dobrovolné sdruzeni agentur pro vyzkum trhu si spolu

s obhajobou a prosazovani profesnich zajmii klade za cil, aby vesker4 jeho ¢innost a
¢innost jeho ¢lenskych subjektt byla v souladu s obecné uznavanymi etickymi
zasadami podnikatelské ¢innosti a mezilidskymi vztahy v demokratické spole¢nosti.
Tuto podminku vytycuje pro své ¢leny jako obligatorni, vii¢i svym zadavateltim,
neclenskym agenturdm a médiim, resp. dal§im subjektiim jako fakultativni, nicméné
ve prospéch regulérnosti a prestize ¢innosti v naSem oboru jako zadouci.

Veskera ¢innost v oboru marketingového vyzkumu musi byt nadale plné v souladu
S mezinarodné platnymi kodexy, vydanymi ESOMAR, zejména tedy

s ICC/ESOMAR International Code of Marketing and Social Practise a dale

s EFAMRO Market Research Quality Standards.

Clanek 2

K naplnéni ¢lanku 1 téchto etickych zasad ¢innosti vyhlaSuje SIMAR — ve shodé
svych ¢lent — tyto pozadavky a kritéria na profesni jednani SIMAR jako celku,
jakoz i jeho jednotlivych ¢lenli mezi sebou navzajem i vici jejich zadavateliim,
uzivatelim vyzkumu a tfetim osobam.

Clenové SIMAR:

a. Spatiuji za vychodisko vSech svych aktivit svobodny (liberdlni) trh
Vv mezinarodnich dimenzich. Od legislativy ocekavaji, aby napoméhala
napliiovani téchto zdsad a mezinarodné uznavanych pravidel, kritérii a
standarda v oblasti marketingového vyzkumu, v ochran¢ uzivatele i
zpracovatele vyzkumu, v ochrané subjektd vyzkumu, v ochrané hospodarské
soutéze. Piitom vychazeji z evropsky uznavaného principu subsidiarity;

b. PovaZzuji za prioritni znaky svého etického jednani vici svym zadavatelim,
uzivatelim vyzkumu, partnerim, subjektim vyzkumu, ale i zaméstnanctiim a
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konkurentlim odpovédnost, divéryhodnost, spolehlivost a zdkonné jednéni;
na téchto znacich vytvareji image svych agentur;

Povazuji za svou povinnost dodrzovat pravni fad, ale téz se aktivné snazit o
jeho zdokonalovani a upiesiovani, a to zejména v oblasti podminek
podnikéni a soutézeni, tykajicich se ¢innosti vyzkumu vefejného minéni a
vyzkumu trhu, pficemz za neopomenutelnou soucast dodrzovani pravidel
podnikéani povazuji mj. rovnost podminek podnikani, dodrzovani kvality
vyzkumu, serioznost a platebni disciplinu;

V konkuren¢nim boji jednaji svobodné v intencich ESOMAR, pocinaji si
cestné, bez nekorektnich postupt, nekalé soutéze a ziskané vyhody pii
konkuren¢nim stfetdvani orientuji ku prospéchu zadavatela ¢i uzivateli
vyzkumu ¢i ob¢ant; nevstupuji do vztahi kartelové povahy;

Dbaji na distojné zaméstnavatelské klima, tictu k zaméstnanctim, na jejich
informovanost, spravedlivé odménovani, zvySovani kvalifikace, bezpecnost
prace; jako nezbytnou podminku zaméstnani vyzaduji dodrzovani etickych
pravidel od svého managementu a zaméstnancu; pfi feSeni eventudlnich
pracovnépravnich sport davaji prednost vyjednavani a ptedchazeni vzniku
vyhrocenych konfliktl; respektuji socialni dialog na dané Grovni;

V ramci vlastni vyzkumné ¢innosti vyuzivaji korektni vyzkumné postupy pfi
sbéru, analyze 1 interpretaci dat, respektuji mezinarodné platné standardy
kvality vyzkumu, umoziiuji adekvatni kontrolu svych vyzkumti, zachovavaji
vSechna ustanoveni o ochrané osobnich dajl a pfi prezentaci ¢i publikaci
vysledkd vyzkumi uvadéji vSechny udaje vyznamné pro posouzeni
vypovidacich schopnosti téchto vysledki;

Vynakladaji maximalni snahu, aby pii publikaci vysledki byly zasady
,Minimalnich standarda pro prezentaci vysledkl vyzkumu* dodrZzovany i ze
strany zadavateli ¢i uzivateltl vyzkumu, zejména pak médii;

Sdéluji tidaje o vynosech agentury pochazejicich z marketingového
vyzkumu;

Snazi se maximaln¢ informovat vefejnost o metodach vyzkumu, o zplisobu
sbéru dat, o postupech zabezpecujicich reprezentativnost vysledka vyzkumi,
tedy o celkové problematice oboru marketingového vyzkumu s cilem
neustale zvySovat a posilovat jeho image a prestiz na vefejnosti, aniz by
ptitom poskozovali sva individualni agenturni obchodni tajenstvi, know-how
a konkuren¢ni zdm¢éry.

Clanek 3

a.

b.

Své etické jednani opira SIMAR a jeho ¢lenské agentury o spolupraci

S ostatnimi profesnimi a podnikatelskymi institucemi stejné jako o kooperaci
s dalSimi partnery a institucemi z oblasti statni a vefejné spravy.

V piipadé, Ze se objevi indicie, Ze tyto etické zasady ¢innosti byly ¢lenskou
agenturou poruseny, bude se tim zabyvat valna hromada.

Clanek 4

a.

b.

SIMAR doporucuje ¢lenskym agenturam, pokud uznaji uZite€nost takového
opatfeni, vydat vlastni agenturni etické zasady ¢innosti.

Tyto etické zasady ¢innosti v oboru vyzkumu trhu a vyzkumu vetejného
minéni vstupuji v platnost dnem 22. kvétna 2001, kdy byly schvéleny valnou
hromadou.

V Praze dne 22. 5. 2001



Ptiloha ¢. 2 - ICC/ESOMAR mezinarodni kodex vyzkumu trhu a socialniho
vyzkumu

(SIMAR, http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy-icc-
esomar/kvalitativni-standardy-icc-esomar.php)

ICC/ESOMAR INTERNATIONAL CODE on Market and Social Research
ICC/IESOMAR MEZINARODNI KODEX VYZKUMU TRHU A
SOCIALNIHO VYZKUMU

(posledni Gprava — prosinec 2007)

Obsah:

Uvod

Uéel kodexu
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Piedmét

Vyklad

Definice

Clanky

Uvod

Prvni Kodex pravidel marketingového a socialniho vyzkumu byl ESOMARem
publikovan v roce 1948. Nasledovala cela fada kodext vypracovanych narodnimi
organy a Mezinarodni obchodni komorou (ICC).

V roce 1976 se ICC a ESOMAR dohodly, Ze bude daleko ucelnéjsi mit jediny
mezinarodni kodex misto dvou rozdilnych a spoleény ICC/ESOMAR Kodex byl
zvetejnén v nasledujicim roce 1977. Byl upraven a zmodernizovén v letech 1986 a
1994, ¢imz soucasna verze je Ctvrtym vydanim ICC/ESOMAR Kodexu s nepatrné
pozménénym nazvem.

Utinna komunikace mezi poskytovateli a spotiebiteli zboZi a sluzeb vieho druhu je
vV moderni spole¢nosti tim zakladnim. Existuje mnoho metod shromazd’ovéni
informaci a dostupné cesty se znésobuji s vyvojem a uZzivanim technologii
zalozenych na internetu a ostatnich interaktivnich mediich. Jednou z nejdulezitéjSich
metod shromazd’ovani informaci je vyzkum trhu, do néhoz tento Kodex zahrnuje i
socialni vyzkum a vyzkum vefejného minéni. Uspéch vyzkumu trhu zavisi na jeho
daveéryhodnosti pro vefejnost — to znamena poskytovat ho Cestn€, vécné a bez
jakéhokoliv nezadouciho obtézovani a ijmy pro jeho ucastniky. Zvetejnéni Kodexu
ma podpofit divéru vetejnosti a ukazat, ze odbornici ve vyzkumu trhu maji etickou
a odbornou odpovédnost pii provadéni vyzkumu trhu.



Zasada seberegulace, vyznamnd pii zavadéni tohoto Kodexu, se uplatiuje uspésné

jiz po mnoho let. Implementace a dodrzovani Kodexu je povazovano celosvétove
jako nejlepsi postup k zabezpeceni dostatecné irovné ochrany spotiebitele.

Ucel kodexu

Tento Kodex je primarné navrzen na principu seberegulace. V tomto duchu
doporucuji ICC/ESOMAR pouzivani Kodexu ve vSech zemich svéta. Kodex by mél
splnit nasledujici cile:

stanovit eticka pravidla, jimiz se budou vyzkumnici trhu fidit;

zvysit divéru vetejnosti k vyzkumu trhu zdliraznovanim prav a zaruk, ke kterym
ji tento Kodex opraviiuje;

zdUraznit potfebu zvlastni odpoveédnosti pii ziskavani nazord déti a mladych lidi;
zaruCit svobodu vyzkumnikdm trhu pii vyhledavani, pfijimani a ptedavani
informaci (coz je obsazeno v ¢lanku 19 Mezinarodni listiny obcanskych a
politickych prav Spojenych narodit)

minimalizovat potiebu vladni a/nebo mezivladni legislativy nebo regulace.

Z&kladni principy

Kodex je zaloZen na téchto zdkladnich principech:

Vyzkumnici trhu se budou fidit vS§emi pfisluSnymi narodnimi a mezinarodnimi
zakony.

Vyzkumnici trhu se budou chovat eticky a nebudou ¢init nic, co by mohlo
ohrozit povést vyzkumu trhu.

Vyzkumnici trhu budou vénovat zvlastni pozornost vyzkumim mezi détmi a
mladymi lidmi.

Spoluprace respondentli je dobrovolna a musi byt zalozena na odpovidajici a
nematouci informaci o hlavnim ucelu a povaze projektu. VSechna prohlaseni
které jsou ucinéna pii ziskavani jejich souhlasu k ucasti musi byt dodrzena.

Prava respondentii jako soukromych jedinci budou vyzkumnici trhu
respektovat. Respondent nesmi byt poSkozen €1 nepfiznivé ovlivnén jako pifimy
vysledek spolupréce na projektu vyzkumu trhu.

Vyzkumnici trhu nikdy nepfipusti, aby osobni udaje, které ziskaji v rdmci
projektu vyzkumu trhu, byly vyuzity pro jiny G¢el nez vyzkum trhu.



7. Vyzkumnici trhu zajisti, aby projekty a Cinnosti byly navrzeny, provadény,
zpracovany a dokumentovany piesn¢, transparentné a objektivné.

8. Vyzkumnici trhu se budou fidit pfijatymi zdsadami ¢estné soutéze.

Predmét

Kodex je platny pro vSechny vyzkumy trhu. Bude vyuzivan spole¢né s ostatnimi
ICC a ESOMAR kodexy a pravidly, zasadami a interpretaénimi soustavami,
dostupnymi na www.iccwbo.org nebo www.esomar.org.

Kodex stanovi minimalni standardy etického chovani, které musi byt dodrzovany
v8emi vyzkumniky a klienty. Tyto standardy musi byt v souladu s platnymi z&kony,
standardy nebo pravidly, které existuji na kazdém specifickém trhu. Informace o
takovych pravidlech je k dispozici v ESOMARu.

Vyklad

Kodex ma byt uplatiovan ve svém smyslu stejné jako doslovné. Pfijeti tohoto
mezinarodniho Kodexu je podminkou clenstvi v ESOMARu a ve vsech dalSich
organizacich, které oficialn¢ ptijaly Kodex.

Definice

€)) Vyzkum trhu, zahrnujici i socialni vyzkum a vyzkum vetejného minéni, je
systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci o jednotlivcich
nebo organizacich za pouziti statistickych a analytickych metod a
spolecenskovédnich aplikovanych technik za ufelem porozuméni
zkoumanému problému nebo na podporu rozhodovacich procesti. TotoZnost
respondent nebude odkryvana uzivatelim informaci bez vyslovného
souhlasu respondentil, respondenty nelze kontaktovat za ucelem jakéhokoliv
prodeje jako pfimy diisledek poskytnuti informaci.

(b) Vyzkumnik je definovan jako jakykoliv jedinec ¢i organizace, ktera
spolupracuje nebo ptsobi jako konzultant na projektu vyzkumu trhu véetné
téch, ktefi pracuji na stran¢ klienta.

(© Klient je definovan jako jakykoliv jedinec ¢i organizace, ktera poptava,
zprostitedkovava ¢i uzavie smlouvu na cely ¢i jakoukoliv ¢ast projektu
vyzkumu trhu.

\Y


http://www.iccwbo.org/
http://www.esomar.org/

(d)

(€)

Respondent je definovan jako jakykoliv jedinec ¢i organizace, od které jsou
sbirany informace pro projekt vyzkumu trhu bez ohledu na to, zda o tom vi
¢i nevi nebo zda je pozadana o rozhovor.

Interview (rozhovor) je definovan jako jakakoliv forma kontaktu
s respondentem pro shromazdéni informaci pro ucely vyzkumu trhu.

Clanky

CLANEK 1 ZAKLADNI ZASADY

(@)
(b)

(©
(d)

Vyzkum trhu musi byt legalni, ¢estny, pravdivy a objektivni a bude veden
v souladu s odpovidajicimi védeckymi zasadami.

Vyzkumnici nebudou jednat v zadném ptipadé tak, co by mohlo piinést
pochybnosti o vyzkumu trhu nebo co by vedlo ke ztraté¢ davéry vetejnosti
k nému.

Vyzkum trhu bude realizovan s profesionalni odpovédnosti a v souladu se
zasadami Cestné soutéze, jak jsou obecné piijimany v obchodnich vztazich.
Vyzkum trhu bude jasn€ odliSen a oddélen od nevyzkumnych ¢innosti véetné
jakychkoliv obchodnich ¢innosti smérovanych k jednotlivym respondentim
(napt. reklamy, podpory prodeje, direct marketingu, ptimému prodeji atd.).

CLANEK 2 POCTIVOST

(a)
(b)

Vyzkum trhu nebude zneuZzivat divéru respondentlii nebo vyuzivat
nedostatek jejich zkuSenosti nebo znalosti.

Vyzkumnici nebudou c¢init nepravdiva vyjadieni o svych dovednostech,
zkuSenostech a ¢innostech nebo o dovednostech, zkuSenostech a ¢innostech
organizace, kterou zastupuji.

CLANEK 3 PROFESIONALNI ODPOVEDNOST

(@)

(b)

(©)

Spoluprace respondentti v projektu vyzkumu trhu je naprosto dobrovolna ve
vSech jeho etapach. V okamziku zadosti o spolupraci nesmi byt uvadeéni
v omyl.
Vyzkumnici musi ulinit vSechna rozumna (pfijatelnd) opatieni, aby
zabezpecili, ze respondenti nebudou zadnym zpisobem poskozeni nebo
neptiznivé ovlivnéni jako pfimy disledek své ucasti na projektu vyzkumu
trhu.
Vyzkumnici nesmi bezdlivodné kritizovat jiné vyzkumniky.

VI



CLANEK 4 TRANSPARENTNOST (PRUZRACNOST)

(@)
(b)

(©
(d)
(€)

Vyzkumnici se musi ihned pfedstavit a oznamit jednoznacné Gcel vyzkumu.
Respondenti musi byt schopni bez obtizi zkontrolovat totoznost a dobré
umysly vyzkumce.

Vyzkumnici musi na pozadani umoznit klientovi kontrolu kvality sbéru a
poftizeni udaju.

Vyzkumnici poskytnou klientovi odpovidajici technické podrobnosti o
jakémkoliv projektu vyzkumu trhu, ktery je pro néj uskuteciovan.
Vyzkumnici zajisti, aby projekt vyzkumu trhu byl navrzen, provadén a
zpracovan transparentné a objektivng, zaroven byl i spravné zdokumentovan.

CLANEK 5 VLASTNICKA PRAVA

Nabidky na vyzkum trhu a cenové nabidky jsou vlastnictvim jednotlivce
nebo organizace, ktera je vyvinula, neni-li dohodnuto jinak.

CLANEK 6 ZAZNAMOVE A POZOROVACI TECHNIKY

Respondenti musi byt informovani o ucelu vyzkumu pied tim, nez
zdznamové a pozorovaci techniky jsou uzity. Vyjimku tvofi vyzkumy, které
probihaji na vefejném misté a pii kterém nejsou sbirany osobni udaje. Pokud
si to respondent pieje, bude zdznam nebo jeho pfisluSna ¢ast znicena nebo
vymazana. Bez vyslovného souhlasu bude totoznost respondenta chranéna.

CLANEK 7 OCHRANA UDAJU A SOUKROMI

(@)

(b)

(©)

Ochrana soukromi

Vyzkumnici zajisti, Ze informace o ochrané soukromi respondentt je snadno
dostupitelna respondentiim, od nichZ sbiraji udaje.

Sbér udaji
Pfi sbéru osobnich informaci od respondentl zajisti vyzkumnici, Ze
e respondenti znaji ucel sbéru a

e 7e respondenti dostanou informaci o kontrolni ¢innosti v oblasti kvality
sbéru dat, coz vyzaduje i zpétny kontakt na respondenta.

Uzivani udajii

Vil



(d)

(€)

(f)

Osobni informace shirané a uchovavané v souladu s timto Kodexem musi

byt:

e sbirdny pro specifické vyzkumné ucely a nesmi byt v zddném ptipadé
uzity nesluciteln¢ s témito ucely;

e dostacujici, nalezité a ne neptiméiené ve vztahu K ucelu vyzkumu, pro
ktery jsou shirdny a/nebo dale zpracovany ; a

e uchovany ne déle nez je pozadovano pro ucel, pro ktery jsou sbirany
a/nebo dale zpracovany.

Vyzkumnici zajisti, aby totoznost respondenta byla utajena pfed klientem.

Vyzkumnik mize klientovi sd¢lovat respondentovy identifikovatelné osobni

informace, pokud nérodni pravidla nestanovi pfisnéj$i omezeni, za téchto

podminek:

1) respondent vyslovné vyjadiil své pfani a/nebo

i) respondent dal sviij vyslovny souhlas a

iii) za predpokladu, ze nebude vedena zadna obchodni aktivita (jak
definovano v ¢lanku 1d) vuéi nému jako piimy duasledek znalosti
poskytnuté informace.

Bezpecnost zpracovani

Vyzkumnik zajisti, ze pfiméend bezpecnostni opatfeni budou pouzita, aby
bylo zabranéno neopravnénému zpiistupnéni, zachdzeni nebo prozrazeni
osobnich udajt.

Pokud jsou osobni udaje pfedavany tretim strandm, musi byt zajiSténa
alespofi rovnocenna urovein bezpecnostnich opatieni.

Prava respondenta

Odpovidajici opatfeni budou zabezpecCena, aby respondenti porozuméli a
méli moznost vyuzit sva prava

nezucastnit se projektu vyzkumu trhu;

odstoupit kdykoliv v prabéhu rozhovoru pro vyzkum trhu;

pozadovat, aby jeho osobni idaje nebyly dostupné jinym osobdm; a
smazat nebo opravit nespravna osobni udaje o ném uchované.

Pteshranicni transakce
Zvlastni péce musi byt vénovéana pii podpofe ochrané¢ osobnich udaja

jednotlived, jestlize jsou osobni udaje pfedavany ze zemé, kde byla sbirany,
do jiné zem¢.

VI



KdyZ jsou udaje zpracovany v jiné zemi, musi byt podniknuty vSechny
piiméfené kroky zajiStujici splnéni primefenych bezpecnostnich opatfeni a
respektovani zasad ochrany udaji obsazenych v tomto Kodexu.

CLANEK 8 DETI A MLADI LIDE

Vyzkumnici budou vénovat zvlastni péci rozhovorim s détmi a mladymi
lidmi. Jesté pied zahajenim rozhovoru s détmi musi byt ziskan souhlas
rodi¢ii nebo dospélych odpovédnych za né.

CLANEK 9 SDILENE (SPOLECNE POUZ{VANE) ROZHOVORY

Vyzkumnici musi informovat klienty, jestlize prace realizovana pro n¢ je
V témze projektu kombinovana nebo sdilena pro jiné klienty, aniz by odhalili
totoznost téchto klientl bez jejich souhlasu.

CLANEK 10 SPOLUPRACE (SUBKONTRAKTACE)

Vyzkumnici musi informovat klienty, dfive neZ praci zahaji, v piipadé ze
jakakoliv ¢ast prace pro né ma byt subkontrahovana mimo vlastni organizaci
(v€etn¢ vyuzivani jakychkoliv externich poradci). Na zadost klienta musi
byt sdélena totoznost jakéhokoliv subkontraktovaného dodavatele.

CLANEK 11 ZVEREJNOVANI POZNATKU

@ Ve zprévach o vysledcich projektu vyzkumu trhu musi vyzkumnici jasné
rozli§it mezi poznatky, svou interpretaci téchto poznatki a jakymikoliv
doporucenimi na nich zaloZenymi.

(b) Pokud jsou jakékoliv poznatky z projektu vyzkumu zvefejiiovany klientem,
musi byt forma a obsah zvefejnéni poznatki konzultovana s vyzkumnikem.

(©) Vyzkumnik musi byt vzdy pfipraven sdélit technické informace, nezbytné
pro ohodnoceni spravnosti zvefejnénych poznatki.

(d) Vyzkumnik nesmi dovolit, aby jeho jméno bylo spojeno s Sitenim zavéra
projektu vyzkumu trhu, aniz by byly pfiméfené podpofeny udaji z vyzkumu.

CLANEK 12 ODPOVEDNOST
Vyzkumnici maji obecnou odpovédnost, aby zajistili, ze vyzkum je provadén
ve shodé¢ s timto Kodexem a aby zajistili, Ze klienti a ostatni zicastnéni na

vyzkumu souhlasi s tim, ze se podrobi jeho pozadavkum.

CLANEK 13 ZAKLADNI ZASADY



Nasledné opravy a/nebo pifiméfena naprava poruseni ustanoveni Kodexu
odpovédnou skupinou je zddouci, ale nezprostuje viny.

CLANEK 14 IMPLEMENTACE (ZAVEDEN{ DO PRAXE)

(@)

(b)

Kodex a zasady jim uchovavané by mély byt ptijaty a implementovany
(zavedeny do praxe) narodné¢ a mezinarodné piisluSnymi mistnimi,
narodnimi nebo regiondlnimi seberegulacnimi organy. Kodex by také mél
byt uzivan, kde je to vhodné, vSemi ptislusnymi organizacemi, spolecnostmi
a jednotlivci a ve vSech etapach projektu vyzkumu trhu.

Marketéfi, vyzkumnici a klienti by se méli seznamit s Kodexem a s dalsimi
dilezitymi mistnimi seberegula¢nimi dokumenty, tykajicimi se vyzkumu
trhu, a méli by se obeznamit s rozhodnutimi pfislusnych seberegulacnich
organd. Pozadavky na interpretaci zasad obsazenych v tomto Kodexu jsou
ulozeny interpretatnimu panelu Kodexu ICC (ICC Code Interpretation
Panel) a komisi profesionalnich standardi ESOMARu (ESOMAR
Professional Standards Committee).



Evidence vypijcek
Prohléseni:
Déavam svoleni k ptjcovani této bakalaiské prace. Uzivatel potvrzuje svym

podpisem, ze bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

V Praze, 14. 5. 2010
Eliska Svobodova

Jméno Katedra / Pracovisté Datum Podpis




