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Abstrakt (¢esky)

Tato bakalaiska prace mapuje moznosti zpétné vazby v prostiedi masové komunikace. Prvni
¢ast prace je popisnd a vénuje se problému v globdlnim méfitku. Druhd cast prakticky
analyzuje druhy zpétné vazby a soustiedi se na jejich popis v ramci Ceské republiky. V praci
je nejprve strucné charakterizovdna masova komunikace a jeji specifika za pomoci
komunikac¢niho schéma. Stru¢né popséano je také medidlni publikum a jeho studium jako
puvodce tohoto typu zpétné vazby. Nasledné je podrobnéji definovan pojem zpétna vazba a
zpétné vazby v masové komunikaci na jednotlivé druhy a jejich definovani. Analyza téchto
druhti je provadéna ve vztahu k ceskému medidlnimu prostiedi s uvedenim praktickych
ptikladl. Zavér se zamétuje na shrnuti a zhodnoceni téchto druhli a naznacuje mozné sméry
dalsiho vyvoje problematiky zpétné vazby v prostfedi masové komunikace zejména z hlediska

moznosti jejiho vyuziti pro medialni primysl [Autorsky abstrakt].

Abstrakt (anglicky)

In this bachelor thesis the feedback possibilities in mass communication are mapped. The first part of
the work is descriptive and it attends to the problem in global scale. The second part practically
analyzes the feedback types and it is focused on their description within the scope of the Czech
Republic. In the work mass communication and its specifics is characterized by a communication
scheme. The media audience and its study as a guide of this type of feedback is also briefly described.
It is followed by a more detailed definition of “feedback™ term and its meaning in relation to mass
communication. Main part of the work is the one that attends to division of feedback in mass
communication into the particular types and their definitions. The analysis of these types is realized in
relation to the Czech media world with practical examples enclosed. The conclusion is focused on
recapitulation and evaluation of these types and it hints possible ways of further development of the
feedback issue in the world of mass communication, especially in term of the possibilities of its usage

for the media industry [Authors® abstract].
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Seznam zkratek

ABC CR

PEM
PR
SKMO
SMS
TDKIV
TGI
VPA

Audit Bureau of Circulations = Kancelar ovérovani nakladu tisku

Asociace komunikaénich agentur CR

Asociace provozovateli soukromého vysilani

Asociace televiznich organizaci

Computer Assisted Personal Interview = Osobni dotazovani s podporou pocitace
Computer Assisted Telephone Interview = Telefonické dotazovani s podporou pocitace
Ceska republika

Cesky rozhlas

Cesky statisticky ufad

Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky

Ceska televize

Ceské vysoké uéeni technické

Digitalc Video Disc = Digitalni video disk

Facebook

General Packet Radio Service — technologie pro pfenos dat v siti GSM

Global System for Mobile Communications = Globalni systém pro mobilni komunikaci
Hyper Text Markup Language — znackovaci jazyk pro tvorbu hypertextu

televize pfes internet

nazev prvni rozhlasové stanice

Life Style Survey = vyzkum Zivotniho stylu

Mlada fronta

Market & Media & Lifestyle — vyzkum trhu, médii a zivotniho stylu

Personal Computer = Osobni pocitac

Projekt elektronického méfeni sledovanosti televize

Public Relations — vztahy s vefejnosti

Sdruzeni komunikacnich a medialnich organizaci

Short Message Service = kratka textova zprava

Terminologicka databaze knihovnictvi a informacni védy

Target Group Index — znacka pro vyzkum MML (MML-TGI)

atvar CT Vyzkum programu a auditoria



Predmluva

Tato bakaléiska prace se zabyva zpétnou vazbou v masové komunikaci. Jde o téma,
které jsem si vybrala na zdkladé mého zdjmu o prizkumy vetejného minéni a masova média.
Toto téma totiz tyto dva zajmy idedln€ spojuje a je v soucasné dob¢ i velice aktualni. Masova
média a jejich komunikace s publikem je navic obrovskym tématem v souvislosti s tokem
informaci ve spolenosti. Nejen timto tedy téma mé bakalafské prace souvisi se mnou
studovanym oborem. Jde o obor Informacni studia a knihovnictvi na Filosofické fakulté
Univerzity Karlovy v Praze. A pravé informacni studia s masovou komunikaci velice souvisi.
Informacni spole¢nost je totiz pfece sama o sob¢ podminéna onou masovosti informace a jeji
vysokou aktudlnosti, kterou obstardvaji pravé hromadné sd€lovaci prostiedky. Navic i1
komunikace jako takové je podstatnou casti studovaného oboru, nelze se tedy divit, Ze jsem si
vybrala téma, vénujici se takovéto problematice.

Cilem této prace je zmapovat druhy zpétné vazby v masové komunikaci a to tak, jak je
masovym médiim poskytuje samo publikum. ZjednodusSené feceno jde tedy o moznosti
publika reagovat na jednotlivd medialni sdéleni. Pokusim se jednotlivé druhy této zpétné
vazby specifikovat a zejména popsat jejich hlavni vyhody a nevyhody.

Na zavér predmluvy bych rada podékovala zejména vedouci mé bakalatské prace PhDr.
Han¢ Slamové, Ph.D. za jeji cCas, vstficnost, odborné¢ vedeni a tedy podnétné rady a
pfipominky k psani této prace. Dale patii mé pod€kovani také rodin€ a okruhu ptatel, kterych

se ma vytizenost pfi psani bakalaiské prace jakkoli dotkla.
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Uvod

Tato bakalarskd prace je rozdélena na tfi hlavni kapitoly a zavér. Jednotlivé kapitoly
jsou pro lepsi piehlednost dale ¢lenény do podkapitol druhé a tieti urovné. Prvni kapitola se
vénuje teoretickému vysvétleni masové komunikace a vyraznych specifik, ktera ji oddéluji od
ostatnich forem komunikace. Podrobn¢ je v ni analyzovano komunikacni schéma a stru¢né
jsou zde ptedstaveny i jednotlivé typy masovych médii, které jsou pro tuto praci dalezité,
pfedstaveno je také medialni publikum. Druhd kapitola je stale teoretickd, ale uz se zabyva
klicovym pojmem této prace a tedy zpétnou vazbou. Nejprve ji definuje a podava popis jejiho
celkového vyznamu, dale ji aplikuje na masovou komunikaci a podavéa ptehled o jeji
problematice v tomto typu komunikace. Tteti kapitola dava i svou délkou poznat, Ze jde o
nejdilezitéjsi Cast této prace. Tato ¢ast totiz popisuje jednotlivé druhy zpétné vazby. Je
zaméfena zejména na Ceské prostiedi a jednotlivé priklady i zplsoby ziskavani jsou tedy
konkretizovany v ramci ¢eského medialniho primyslu.

Prvni C¢éast této prace vychdzi zejména z knih zndmych teoretiki oboru masové
komunikace a médii jako jsou Denis McQuail, Graeme Burton & v Ceské republice Jan Jirdk.
Pro postizeni literatury k této Casti byl vyuzit predem vytvoreny bibliograficky soupis
literatury k tomuto tématu. Vyznamnym zdrojem informaci pro tieti kapitolu pak byl zejména
internet a webové prezentace jednotlivych ceskych masmédii. Vzhledem k zaméfeni této
kapitoly na ¢eské prostiedi, jsou i citované zdroje pfevazné v ¢eském jazyce.

Pro porozuméni zkratkdm v textu je k této praci priloZzen seznam zkratek. Dale jsou
v textu pro doplnéni a vysvétleni pouzity 1 pozndmky pod Carou. Veskeré prameny této prace
jsou citovany podle mezinarodnich norem ISO 690 a ISO 690-2 a citace v textu jsou uvedené
v hranatych zavorkdch podle pravidel tzv. Harvardského systému, ktery téz popisuje

mezinarodni norma ISO 690.
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1. Masova komunikace

Prvni kapitola této prace je zaméfena na masovou komunikaci a definici jejich
zakladnich pojml. Z pocatku se vénuje pojmu komunikace a vysvétleni komunikacniho
schéma. Dale aplikuje komunikac¢ni schéma na masovou komunikaci a definuje masovou
komunikaci jako takovou. Ke konci kapitoly Ize nalézt struéné definice zakladnich druht

masmédii. Zavér této kapitoly je vénovan medidlnimu publiku.

1.1. Komunikace

Pro definovani masové komunikace, je potifeba si nejdiive vysvétlit mezilidskou
komunikaci jako takovou. Jedna z mnoha definic komunikace tika, ze jde o ,pienos
informace pomoci znakového systému jazykového nebo jiného, uskute¢iiovany mezi lidmi
pfimo nebo pomoci technicko-organizaénich prostfedki.* [Musil, 2008, str. 7] Z této definice
je pomérné jasn¢ patrné, ze komunikace je proces pireddvani informaci mezi lidmi. Podle toho
jakym zptsobem je tento proces uskute¢iiovan, délime lidskou komunikaci na rizné typy.

Jednim z téchto typi je i masova komunikace, kterou se budu v této praci zabyvat podrobnéji.

1.2. Komunika¢ni schéma

Vramci studia komunikace se pro zjednoduSeni a definovani jednotlivych fazi
komunikace uziva komunikacnich schémat. Obecné lze urcit nékolik zékladnich prvka
komunikace. Jde o komunikatora (zdroj sdéleni, vysilac), kodér (pteklad sdé€leni pro prenos,
probihd kodovani), pfenos (pomoci komunika¢niho kanalu), dekodér (interpretace zpravy,
dekédovani) a komunikanta (piijemce sdéleni, recipient)'. Do komunikace nadale vstupuji
vngjsi vlivy v podobé komunikacnich a informacnich Sumut a bariér. Dulezitou soucasti je

také zpétna vazba. Zakladem komunikace je vSak samotné sdéleni (zprava, komunike).

! Role komunikatora a kodéra (pfipadné dekodéra a komunikanta) mohou v fadé ptipadd splyvat. Jedna se
napfiklad o béZnou interpersonalni komunikaci kdy je ¢lovék zaroven komunikatorem i kodérem. Stejny pfipad
muUZe nastat i v komunikaci masové.
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Dulezité pro mezilidskou komunikaci, zejména komunikaci interpersondlni je, ze probiha

symetricky, role komunikatora a komunikanta se pravideln¢ sttidaji.

(message) (message)

zdroj

kodér prenosova dekodér pfijemce
(encoder) cesta (decoder) (receiver)
(channel)

(source)

vyber,
identifikace
informace

Bk R . S pfijem
kddovani penos dekodovani L

sum
(noise)

zkresleni

zpétna vazba
(feedback)

Obrazek 1 — Komunikacni schéma [Vymétal, 2008, str.30 12

1.3. Schéma z pohledu masové komunikace

Masova komunikace vychazi z obecného komunika¢niho schématu. Zachovava vSechny

jeho prvky, ale dopliuje k nim rGzné dalsi specifika.

Komunikator
V roli komunikatora tedy zdroje zde vystupuje jakasi instituce. V nasem ptipad¢ jde

nejcastéji o hromadné sdélovaci prostiedky, tzv. masmédia. Masova komunikace je
produkovana a §ifena velkymi zdmérné vytvorenymi skupinami lidi, a proto se vzdy jednd o

komunikaci fizenou.

? Komunikaéni schéma je pfevzato z knih Jana Vymétala a Ji¥iho Kulky, ale graficky upraveno autorkou této
bakalarské prace
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Kodovani
V masové komunikaci je kodovani slozity proces, realizovany vétSinou pomoci

modernich technologii.

Pienos
Proces pienosu informaci je vramci masové komunikace zprostfedkovan zpravidla

mnozstvim technickych prostiedkli. Tato forma komunikace je tedy Casto oznaCovédna za

zprostiedkovanou pomoci technicko-organizacnich prostredkii [Musil, 2008, str. 11].

Dekodovani
Stejn¢ tak jako kdédovani, je zde 1 dekddovani slozity nékolikandsobny proces

zajistovany zejména technickymi zatizenimi.

Komunikant
Pojem masova komunikace vychdzi z pojmu ,,masa‘“. Tu tvoii v rdmci chdpani masové

komunikace piijemci komunikacnich sdéleni — ,,poCetné skupiny lidi, kteti maji navzajem
zadné nebo slabé socialni vazby, ... vétSinou se neznaji.* [Jirdk, 2007, str. 21] Pojem masa je
vSak obecné chapdna spiSe negativné a tak se ptijemci masovych sdéleni Castéji oznacuji jako
publikum. Jak jiz bylo feceno, jde o obrovskou skupinu lidi, kterd zahrnuje osoby nemajici

v zasadé nic spole¢ného.

Komunika¢ni Sum
Cilem mnoha lidi v oblasti masmédii je omezit komunika¢ni Sum pii pfenosu sdéleni na

minimum. Pfesto se ani zde neni mozné vyhnout komunika¢nimu Sumu a to jak
mechanickému (mnoho technickych prostfedkil), tak lidskym chybam v kodovani i
dekodovani jednotlivych sdéleni. V nékterych ptipadech mize mit komunikaéni Sum v ramci

masové komunikace dalekosahlé dusledky pro celou spolecnost.

Zpétna vazba
Zpétna vazba je vzhledem k asynchronni povaze (komunikace probihd prakticky

vyhradné jednosmérné¢) masové komunikace minimdlni. Vice se tomuto problému budu

vénovat pozdéji.
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Sdéleni
Zpravy, komunikované prostfednictvim masové komunikace, se vétSinou zabyvaji

obecnymi problémy spolecnosti, o které se vefejnost sama zajima a které se tak stanou verejné
dostupnymi. Tato sdéleni maji vétSinou Siroky dosah a mohou ve velkém ovlivnit rizné
spoleCenské udalosti. Zdenck Vybiral také upozoriiuje na to, zZe: ,,Masové komuniké by mélo
byt ,,imunni“ vi¢i modifikujicimu vlivu proménlivych kontexti* [2000, str. 145], protoze
diky obrovskému mnozstvi piijemct riznych nazorti, postoji, ale 1 rGzného vzd€lani a

inteligence, by si nejasné sdéleni mohl vylozit kazdy naprosto jinak.

1.4. Definice masové komunikace a jeji specifika

Definovat masovou komunikaci neni jednoduché uz proto, ze definic pro ni existuje
opravdu velké mnozstvi. Denis McQuail ve své publikaci tikd, ze ,,JiZ samo slovo ,,masovy*
je nabyté hodnotami a rozpory a ani termin , komunikace“dodnes nemd vSeobecné piijimané
vymezeni -“[1999, str. 30] Pfesto autorka pro cely této prace vybrala jednu z mnoha definic
pro podrobnéjsi rozebrani a pfiblizeni vyznamu masové komunikace. Jde o definici z Ceské
terminologické databaze knihovnictvi a informac¢ni védy (TDKIV), ta by tedy méla byt nasSim
oborem obecné pfijimana. Zni takto: masova komunikace je

,Specificky typ skupinové komunikace, v niz roli komunikatora zpravidla
zastava instituce, v roli komunikanta vystupuje pocetnd nesouroda skupina
spolecnosti (verejnost, masa) a komunikacnim médiem jsou tzv. masmédia
(televize, rozhlas, tisk, Internet). Typickymi znaky masové komunikace jsou
linearni a jednosmerny tok informaci od komunikatora k prijemci, kontinudlni a
rychly prenos sdéleni, zamér ovlivnit sdélovanymi informacemi prijemce.
[KTD, 2003]

Tato definice vystihuje pojem masova komunikace myslim pomé&mé dobfe. Jsou v ni
fecena asi vSechna hlavni specifika masové komunikace. Jde o komunikaci skupinovou,
cilenou a tizenou (,,...zameér ovlivnit sdélovanymi informacemi prijemce. "), ptijemcem je
jakdsi masa lidi (,,...v roli komunikanta vystupuje pocetnd nesourodda skupina
spolecnosti... ), velkou roli zde hraji masmédia a jde veskrze o jednosmérnou asymetrickou

komunikaci (,,...linearni a jednosmerny tok informaci od komunikatora k prijemci... ).
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Dal$im vyraznym znakem je vSak také to, ze ,,ptivodce a piijemce nejsou v pfimém
bezprostfednim kontaktu;* [Vybiral, 2000, str. 133] To znamend, Ze masova média dokazala
to, o co se lidstvo snazilo prakticky od pocatku své existence, dokazala pteklenout obrovské
vzdalenosti a informovat cely svét o dilezitych udélostech ve stejnou chvili. S tim souvisi
obrovska technicka naro¢nost procesu vyroby a pfenosu masovych sdéleni. Jakakoliv reportaz
¢1 jen rukopis knihy tak musi projit fadou komplikovanych aktli, nez se viibec dostane ke
koncovym uzivatelim. I proto se mnohdy muze stat, ze dojde ke komunikacnim Sumim a
zprava k publiku dorazi ve vice ¢i méné pozménéné podobé. Tak potom mulze mit i mala
chyba dalekosahlé dusledky jako naptiklad soudni tahanice nékterych periodik se zndmymi
osobnostmi.

Denis McQuail ve své knize upozoriiuje jesté na dalsi rys masové komunikace, ktery se
postupem cCasu a zejména nastupem internetu stdva vice a vice jasnym a to je
celospolecenskost masové komunikace [1999, str. 27]. Proto také McQuail stavi masovou
komunikaci na vrchol své pomysiné pyramidy zespolecenstovani komunikace, v jehoz
zéakladné lezi komunikace intrapersonalni, tedy feknéme naSe vnitini dialogy.

Tak jako kazda jina komunikace spliiuje i ta masova Ctyfi hlavni funkce komunikovéni.
Lidsk4 komunikace, a u t¢ masové to plati zvlast, ma informovat, instruovat, presvédcit a
pobavit [Vybiral, 2000, str. 23]. V soucasné spolecnosti je asi nejvice cenéna pravé funkce
informativni — ne nadarmo se o nasi dob¢é mluvi jako o informacnim véku. Graeme Burton ve
své publikaci uvadi, Ze z vyzkumu realizovanych ve Velké Britanii vyplyvd, Ze devadesat
procent jejich obyvatel ziskédva informace z televize a témto informacim véfi, proto také tato
masmédia nemaji v oblasti zdbavy a informaci momentalné konkurenci [2003, str. 27].
V soucasné dob¢ navic tento trend jesté zvySuje popularita a obrovské moznosti internetu.

Péknym zptsobem také shrnuje funkce masové komunikace Jan Jirdk — masova média
podle n¢j podavaji svédectvi o svété, mohou presvédCovat o dobré ¢i Spatné véci ¢i volbe,
umoznuji vyjasnéni nazort a postoji a krome toho jsou jesté formou zabavy [2007, str. 43].

Jednou z hlavnich uloh studia médii ¢i masové komunikace se tak stalo pravé studium
vlivu médii na spolecnost ¢i studium samotné tzv. medialni spolecnosti. Vyvoj masové
komunikace a zejména samotnych masmédii jde vSak neuvéfitelnou rychlosti a tak je
nemozné srovnavat dopad médii na spolecnost v poloving 20. stoleti a dnes. ,,Proto je t€zké
popsat pravidelnosti nebo vysvétlit uinky masové komunikace, které by platily pro vSechny

obcany a vzdycky.* [DeFleur, 1996, str. 158]
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»Kazdodenni zkusenost s masovou komunikaci je nesmirné¢ pestra.” [McQuail, 1999,
str. 31] Ano, vzdyt je vSude kolem nas. Kazdy ¢lovék, minimaln¢ kazdy Evropan, je masovou
komunikaci ovliviiovan, at’ chce ¢i nechce. Vzdyt, jak tvrdi Josef Musil: ,,Nejvice ¢asu vénuje
Clovék v zapadni civilizaci spanku a préaci; ... na tfetim mist¢ je vzdy doba vénovana

sledovani riznych médii.* [2008, str. 21]

Masové nebo také medidlni komunikace je oborem, ktery ma ohromny vliv a moc nad
kazdym znas. Jde také o vé&dni disciplinu, kterd je jiz dnes na ohromné vysoké Urovni
vyspélosti, ale doslova kazdy den mlizeme vidét jeji posun vys a vys. Je otdzkou kam az mize

dosahnout a na co vSechno se lze v budoucnu t&Sit, ale také mozna ¢eho vSeho se obavat.

1.5. Strucna charakteristika jednotlivych typti masmédii

Masova média nebo také hromadné sd€lovaci prosttedky zastupuji v masové
komunikaci stranu zdroje, ale Casto také zprostiedkovatele masovych sd€leni. Za masova
média viak nepovazujeme pouze instituce, ale jak fika Ceskd terminologicka databaze
knihovnictvi a informaéni védy také ,,Prostfedky, metody,... a technologie, jimiz se realizuje
masova socialni komunikace* [KTD, 2003].

Masova média se mohou riizné délit. Jedno z tradi¢nich déleni rozliSuje média na tisténa
a elektronicka (pfipadné jesté chemickd), ale toto déleni je uz v soucasné dob¢ dost stirano,
protoze napiiklad i takové tradi¢ni tiskové médium jako jsou noviny, je zpracovavano
elektronicky a dnes uz ve vét§in¢ piipadl i elektronicky na internetu prezentovano, mnoha
nova periodika, zejména ta odbornd, jsou dokonce dnes vydavana uz pouze elektronicky.
[Jirdk, 2007, str. 39].

Ptestoze v soucasné dob¢ uz rozliSujeme pomérné velké mnozstvi masovych médii, jak
se postupné vyvijely naptiklad knihy, rGzné letdky, billboardy, noviny, casopisy, film,
hudebni nahravky, rozhlas, televizi a samoziejmé internet, pro potieby této prace je tieba si
blize specifikovat pouze nékteré z nich. Jedna se o ta nejznaméj$i masova média a tedy
periodicky tisk (hlavné noviny a casopisy), rozhlas, televizi a v omezené mife i internet.
Obecné informace ohledné zpétné vazby v masové komunikaci se vSak tykaji vSech

masmeédii.
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1.5.1. Periodicky tisk (noviny a ¢asopisy)

Periodicky tisk — dlouho to byly pouze noviny — se vyvijel cca. od prvni tfetiny 19. stol.
To je vSak fe¢ o masovém tisku a novindch tak, jak je zndme dnes. Piedchidci novin se
v riznych podobéach objevovali uz od 17. stoleti. Opravdu vyrazné rozsifeni a masové
vrstev spolecnosti. Oblibenost novin dosdhla vrcholu zhruba ve 30. letech 20. stoleti. Poté
zacCaly byt vytlacovany a potlacovany novymi druhy hromadné sdélovacich prostiedkd.

Soucasné srozvojem novin zacaly vznikat i Casopisy bud’ jako rtzné doplikové
magaziny k novindm, nebo jako samostatné tisky. Zatimco noviny se postupem casu zacaly
vydéavat dennég, informovaly o kazdodennich udalostech jak ve svéte, tak v daném staté a
jejich funkce byla tedy primarné informativni, Casopisy se zacaly profilovat jako zabavné
¢teni, které naptiklad podrobnéji rozebird nékteré kauzy z novin ¢i se 0Zeji zabyva nékterymi
tématy.

V soucasné dob¢ sice stale vétSina oblibenych novin a Casopisii vychazi tisténych, ale
elektronickych verzi jednotlivych periodik. Nelze s jistotou fict, zda tiSt€éné noviny

v budoucnu opravdu zaniknou, ale vzhledem ke stavajicimu vyvoji se to da ocekavat.

1.5.2. Rozhlas

Ptedpokladem pro vznik rozhlasu se stal rychly vyvoj technologii a tedy i mnoho
objevl na poli elektroniky. Vyndlez telegrafu a tedy viibec zplisobu pienosu lidského hlasu na
velké vzdalenosti byl zasadni. Pocatky rozhlasu by se daly datovat uz do prvniho desetileti 20.
stoleti, ale k vét§imu rozsiteni doslo az po Prvni svétové valce. V roce 1920 byla v Pittsburgu
zalozena stanice KDKA a zacaly se sériové vyrabét radiové piijimace. Jednim z bodd, které
podnitili masové roz$ifeni rozhlasu, se tak stalo rozhlasové prenaseni vysledkti americkych
prezidentskych voleb z roku 1920 [DeFleur, 1996, str. 112]. V priab&hu nékolika let poté se
rozhlasové vysilani rozsitfilo do celého svéta a stalo béznou soucasti Zivota.

Rozhlas tedy pomérné rychle ovladnul svét a radiové piijimace zaplavily vétSinu
domécnosti. Znamenal oproti novindm obrovsky posun vpied piedev§im kvuli aktudlnosti
prenasenych informaci. Diky rozhlasu byla ale také poprvé naplno rozpoznana moc a moznost

manipulace, kterou média maji.
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1.5.3. Televize

Po pomérné kratké dobé zacal byt rozhlas vytlacovan dalSim masovym médiem a to
televizi. Prvopocatky televizniho vysilani sahaji do 30. a 40. let 20. stoleti. MozZnost sledovat
ke zvuku i1 obraz a to v pohodli vlastniho domova byla obecné piijata s vinou obrovského
nadSeni. Masovy rozvoj televize sice tak jako rozhlas docasné pozastavila 2. svétova valka,
ale po jejim skonceni nic nebranilo opravdu masovému rozsiteni.

To co se predpokladalo, se vSak nestalo. Televize rozhlas a noviny sice Castecné a na
kratkou dobu zatlacila do pozadi z4jmu, ale ani jedno ze starSich masmédii neznicila. Televize
si tedy vydobyla své misto na slunci, ale ne na tkor ostatnich masmédii. Rozhlas ma stale své
pfiznivce a pro vétSinu svétovych domacnosti je v soucasné dobé naprosto normalni vlastnit
nckolik radiovych ptijimacu i televizi. Zajimavé je, ze ,,Rozhlas se zdal byt spiSe technologii
hledajici vyuziti, nez aby reagoval na poptavku po nové sluzbé ¢i novém obsahu, a ptesné
totéz lze fici i o televizi.“ [McQuail, 1999, str. 39] A tak se tedy rozhlas i televize stali i bez
poptavky nejvetsimi hromadné sdélovacimi prostiedky na svété, které ovlivituji nase zivoty

témer na kazdém kroku.

1.5.4. Internet

Vznik Internetu jako takového byl dlouhy a technicky naro¢ny proces. Hlavni a
nejznaméjsi predchiidce Internetu tak, jak ho zname dnes, byl tzv. ARPANET. Pocitacova sit’
vytvofena v roce 1969 pro ministerstvo obrany USA. ARPANET se postupné zacal rozSifovat
mimo armadni sektor a technicky vyvoj ho posouval stale dal. Piesto soucasné¢ znamy
Internet, se zrodil az po¢atkem 90. let 20. stoleti, kdy byl vyvinut specificky jazyk HTML®.
od této doby se toho uz hodn¢ zmeénilo, ale koncepce, kterd byla navrzena na zacatku, se pfili§
nezménila. Internet se stal celosvétovou pocitacovou siti, kterd ale nema zadny centrélni bod a
tedy tak neni snadné ho kompletné znicit. Navic se s jednotlivymi vypadky a nesrovnalostmi
jiz ptedem pocita (Internet je zalozen na tzv. paketovych ptfenosech), coz napadeni dale
znesnadiuje (ptivodni zaméry ministerstva obrany).

Dnes uz predstavuje Internet pro spoustu lidi véc prakticky nepostradatelnou. Pomoci
Internetu jsou fizeny velké firmy, pomoci Internetu je kazdy bezprostiedné spojeny se svétem

okolo. Fungovat bez elektronické posty by bylo pro mnoho lidi nemozné. I studium je ¢asto

* Hypertext Markup Language — znatkovaci po&itatovy jazyk pro vyrobu hypertextd, tedy textil v internetovém
prostredi.
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realizovano pravé pomoci Internetu. Ten zkratka nabizi taktka neomezené mnozstvi informaci
1 zabavy.

Je ale Internet nové masmédium? Ano, obecné je povazovan za médium (to, ,,co
zprosttedkovava nékomu néjaké sdéleni [Jirdk, 2007, str. 16]), coz je bezesporu pravda.
Internet, ale neni jen prosttedkem masové komunikace. Prostfednictvim Internetu je
realizovana komunikace jak masova, tak interpersonalni, s trochou nadsazky lze fici, ze 1
intrapersondlni (blogy). Internet je novym elektronickym médiem, jehoZ prostfednictvim se
ostatni hromadné sdélovaci prostiedky prezentuji, pfipadné se dokonce stavaji internetovymi
masmédii — elektronické noviny, ¢asopisy, internetova radia, televize. Piesto a mozna i prave
proto se v této praci nebudu Internetem zabyvat jako hromadné sdélovacim prostiedkem, ale

pouze jako médiem, s jehoz pomoci je ziskdvana cennd zpétna vazba v masové komunikaci.

Masova média se stala naSimi kazdodennimi partnery v zivoté, informuji nds o obecném
déni ve svéte, bavi nas a ovliviiuji nase postoje i ndzory na svét. Mnohé z medialnich hvézd
nam ptipadaji jako pratelé — vzdyt’ se s nimi také Casto setkdvame prostrednictvim televizni
obrazovky ¢i rozhlasu cCastéji, nez s prateli redlnymi. Mnohdy média lidi ovlivni natolik, ze
jsou schopni pro své presvédéeni, ¢i naptiklad platonickou lasku k moderatorovi ud¢lat
prakticky cokoli. Proto je potieba brat média a to zejména ta bulvarni hodné s rezervou.
Vsechna masova média se také postupnym vyvojem stavaji vice ¢i méné¢ interaktivni a praveé
proto jsou dnes tak populdrni rizné pofady typu reality show” atd., kdy jedinec z publika
muze zdanlivé také ovliviiovat pribéh daného potadu naptiklad prostfednictvim hlasovéani po

internetu. I vyvoj médii jde tedy ohromnym tempem kuptedu.

1.6. Medialni publikum

Velkou disciplinou, kterou se také zabyva teorie masové komunikace, je studium
publika, tedy piijemcii masového sdéleni. ,,Historicky ma publikum praptvod ve skute¢ném

,»publiku®, jak je tento vyraz obecné chapan. V antickém obdobi bylo publikum skutecné

* Reality show, talent show a dali pofady tohoto typu se zamé&fuji na moznost publika ovliviiovat pribéh
poradu a to tak, Zze pomoci internetového hlasovani nebo posilani SMS zprav mohou davat hlasy svym
oblibenym aktérim poradu. DalSim specifikem je to, Ze porady casto tvori sami jedinci z publika, ktefi se do
poradu prihlasi, coZ miZe davat lidem u obrazovek pocit sounaleZitosti s aktéry soutéze.
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mnozinou lidi, ktera sledovala hru, sportovni klani nebo fe¢nicky duel.“ [Huk, 2007, str. 81] I
dnes je obecn¢ pojem publikum chépano jako skupina lidi, ktera sleduje naptiklad divadelni
predstaveni ¢i koncert. Od toho neni daleko k publiku medialnimu. Také jde o piijemce
néjakého komunikac¢niho obsahu, pfesto ma ale medialni publikum mnoho specifik, kterd ho
od toho klasického znamého publika vyrazné odliSuji. Denis McQuail tato specifika shrnul do
péti bodi. Masové publikum je pocetné, velmi rozptylené, neinteraktivni a anonymni,
heterogenni, neorganizované a neschopné samostatné akce [1999, str. 61]. Témito specifiky je
masové publikum odliSovano od jinych socidlnich skupin a spole¢nosti, jak je definuje
sociologie a to presto, Ze v sobé tyto skupiny mize zahrnovat (fankluby jednotlivych potradi
atd.). N¢kteti odbornici v tomto oboru dokonce tvrdi, Ze ,termin publikum ma vlastné
abstraktni a diskutabilni charakter.” [McQuail, 1999, str. 315] Je to pravé proto, ze medidlni
publikum je tak pocetné a rozptylené a nelze ho pofadné pozorovat a zkoumat. Piesto jsou
znamé metody zkoumani pfijemcti masovych sdéleni, a i kdyZ jsou tyto metody velice
naro¢né a slozité na Cas i zpracovani vysledk, asto je jich vyuzivano a to z riiznych diivodu.

Jednim z nich je pravé snaha masovych médii a tedy komunikétorti masové komunikace
poznat své pfijemce a podle toho upravovat obsah svych sdéleni, ale i kompletni fizeni téchto
velkych spole€nosti a jejich finanéni rozvrhy. ,,Informace o publiku jsou také formou zpétné
vazby a hodnoceni. [McQuail, 1999, str. 315] Pravé proto, ze pfima zpétnd vazba je
v masové komunikaci omezena na minimum, jsou tedy pruizkumy medialniho publika jednou
z jejich hlavnich nepfimych forem. Timto fenoménem a piesnéjSim rozdélenim zpiisobil
zkoumani publika se tato prace bude zabyvat podrobnéji v dalSich kapitolach.

Zkoumani publika vSak neni dulezité pouze pro hromadné sd€lovaci prostiedky,
minimalné stejné dilezité jsou tyto prizkumy pro publikum samotné. Pfestoze se totiz vétSina
lidi od ucinkli masovych médii snazi distancovat a neuznava je, jejich vliv na nas Zivot je
obrovsky. Jan Jirdk s Barbarou Kopplovou dokonce ve své knize hovofi o formovani tzv.
difuzniho (vSudypfitomného) publika. Jedna se o to, ze publikum je v soucasné dobé
prakticky neustale vystavovano medialni nabidce a nelze ji uniknout. Média se tedy stala tak
nepostradatelnou soucasti kazdodenniho Zivota, Ze si jen malokdo znés dokédze zivot
predstavit bez nich [2007, str. 93]. U¢inky vlivu masovych médii na spole¢nost jsou, jak jsem
jiz diive predesilala, velkou védni disciplinou sociologie i jinych véd o lidské spolecnosti,

v

z nichz asi nejzasadnéjsi jsou psychologie a politologie.
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Vyznam zkoumani masového publika je ale patrny i ve zkoumani masovych sdéleni.
Pravé publikum totiz ddva masovym sdélenim sviij vlastni zivot a proto je tieba tato sdéleni
pfipravovat s nejveétsi opatrnosti a ohledem na publikum jako takové.

Publiku je nestdlé a tak, jak se vyviji samotnd lidskd spoleCnost, vyviji se sni
samoziejm¢ 1 masové publikum. Za jeho nejvétsi zmény mohou zmény v samotnych
ptvodcich medialni komunikace, v masovych médiich. Takovéto zmény, jejichz pfi¢inou byl
nastup novych médii a technologii sepsal ve své publikaci Jaroslav Huk. Jde o to, Ze tyto
technologie pfinasi publiku vétsi moznost volby, publikum se vice diferencuje podle zdroju,
obsaht atd., také se chova interaktivnéji (je zapojovano do medidlnich obsahti) [2007, str. 81].

To vSe zapricinuje slozitou situaci pro studium masového publika, protoze se publikum stava

vvvvvv

Medialni publikum je tedy vlastné naprosto nesourodou masou lidi, ktefi pfijimaji
medidlni sdéleni. Medialni publikum nerozliSuje jedince, nemuze se soustiedit na jednotlivce
pravé z toho divodu, ze se skladd z takového mnozstvi jedinctl, které stird osobni néazory.
Takto obrovska publika jsou problematicka a daji se zkoumat jen velice t€Zko. Je vSak potieba
fici, ze jen malo masovych médii ma publikum srovnatelné velké jako je naptiklad populace
jednoho statu. Zalezi na rozloze médii na daném tzemi. Pfesto je zkoumani medidlniho

publika disciplinou velice obtiznou, jejiz vysledky nejsou nikdy stoprocentné spolehlivé.
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2. Zpétna vazba

V této kapitole se prace dostava ke svému jadru. Kapitola se zabyva pojmem zpétna
vazba a to zejména v kontextu masové komunikace. Nejdiive se autorka prace pokusi tento
pojem definovat v obecném slova smyslu, poté jako jeden z klicovych pojmi v mezilidské
komunikaci a nakonec se zaméfi na zpétnou vazbu v komunikaci masové. Cilem je vysvétlit

jednotliva specifika zpétné vazby a hlavné vyznam tohoto diilezitého procesu.

2.1. Definice zpétné vazby

Pojem zpétna vazba, tak jak je pouzivan v této praci je znam puvodné hlavné z
kybernetiky. Zpétnd vazba tedy pivodné vychazi zoborl, pracujicich stechnikou a
elektronikou. Naptiklad heslo zpétnd vazba ve VSeobecné encyklopedii Diderot je pfifazeno
k informatice a tikd, Ze je to ,,systémova vazba, ktera privadi vystupni data o chovani systému
zpét na vstup;*“ [1999, str. 462] Jednoduse vysvétluje tento pojem Paul Watzlawick ve své
knize Patologie lidské komunikace. Zpétna vazba je podle n¢j cirkulacni systém, pii kterém
udalost A pusobi udalost B, ta udéalost C, ale udalost C zase zpétné ovliviluje udéalosti A a B
[1999, str. 26]. Tato vysvétleni pojem zpétna vazba pomérné piesné vystihuji. Uz samotné
slovo vazba nam totiz fikd, ze dva ¢i vice systémll nebo procest jsou v néjaké spojitosti — ve
vazb¢. Piidavné jméno ,,zpétnd* k tomu dodavé informaci, ze G¢inek toho systému ¢i procesu
pak ovlivituje 1 jeho pficinu [[lowiecki, 2008, str. 17]. Ve zjednoduSené podobé miizeme fict,
ze zpétna vazba nam podava informaci o tom, zda se dany systém chova (pracuje) tak jak
chceme ¢i jak je pozadovano.

Ve své podstaté uz se termin zpétna vazba nepouziva pouze v kybernetice c¢i
technickych védach. Rozsitil se do obecné slovni zasoby a hojné se pouziva snad ve vsech

oblastech lidské ¢innosti zejména v biologii, psychologii, socialnich védach...

2.2. Zpétna vazba v mezilidské komunikaci

V oblasti mezilidské komunikace se pojem zpétnad vazba pouziva pro reakci na sdélent,

které podava komunikant komunikatorovi, tedy pfijemce zdroji. Pro zdiraznéni a lepsi
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predstavu celého procesu je zde opét predlozen obrazek schématu komunikace, na kterém je

zpétna vazba zvyraznéna tu¢nou carou.

sdéleni komunikace sdéleni
{message) - {message)
Zdroj kodér pfenosova dekodeér | prijemce
[sowrce) [encoder) cesta (decoder) | (receiver)
- —®| (channel) |~ —.'" .
dentifikace 5 A R piijem
Icnfgrln:-a?::ep kidewvnd oo dekddoen | Tl

N

Sum
(moize)

zkreslani

Zpétna vazba
(feedback)

Obrazek 2 — Zpétna vazba v komunikacnim schématu

Zpétnou vazbou mohou byt verbalni i neverbalni signaly, které piijemce ke zdroji vysila
v reakci na komunikaci. Pravé prostrednictvim zpétné vazby se tedy utvrzujeme v tom, ze
jsme sdéleni spravné pochopili.

Ve vétsing ptipadd v rdmci mezilidské komunikace se hovoii o oboustranné zpétné
vazbé - ,to znamend, Ze systém odesilajici ovliviiuje systém pfiijimajici, ale téZ naopak,
systém piijimajici ovliviiuje systém vysilajici.“ [Ilowiecki, 2008, str. 17] Zpétna vazba je
velice dulezitd z pohledu obou aktérii komunikace i1 z pohledu modifikace sdéleni. Jde o to, ze
komunikator 1 komunikant jsou zpétnou vazbou ovliviiovani a tim mulze byt predmét
komunikace vyrazn¢ pozménén.

,»Vyznam zpétné vazby roste se zvySujicim se poétem informaci, které proudi mezi
lidmi, se zvétSovanim poctu lidi, které kazdy den potkavame, s mnozstvim zmén, kterym jsme
kazdy den vystaveni.” [Reitmayerova, 2004, str. 33] Zpctna vazba je vSude kolem nas a my
sami ddvame svému okoli zpétnou vazbu, aniz by nas o to nékdo zadal. Mnohdy je 1 Zadna
reakce reakci a pro druhé zpétnou vazbou. I zvifata a rostliny si navzijem davaji zpétnou
vazbu svym chovanim.

Zpétnou vazbu v komunikaci mizeme rozdélovat podle riznych hledisek. Na cilenou a
pfirozenou, pozitivni a negativni, pfimou a nepiimou. Pfirozend je pravé ta nevédoma zpétna
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vazba, kterou kazdy podava svému okoli, aniz by si to vyrazné¢ uvédomoval, naproti tomu
fenomén cilené zpétné vazby je hojné vyuzivan v pedagogice, v raznych vycvikovych
kurzech, teambuildingovych akcich a podobné. Jde o zdmérné vyvolani zpétné vazby néjakou
tieti osobou. Cilend zpétnd vazba mé zhodnotit a zpétné¢ prehrat danou situaci pro lepsi
uvédomeéni si sama sebe i okoli [Reitmayerova, 2007]. Co se tyCe pozitivni a negativni zpétné
vazby, jejich vyznam je asi jasny. Je ale dilezité vnimat negativni zpétnou vazbu ne pouze
jako kritiku ke své osobé&, pfipadné dané situaci, ale také jako podnéty pro ptipadné zlepSeni.
Ptimé nebo také bezprostiedni zpétna vazba se odehrava zejména pii pfimé komunikaci — tato
zpétnd vazba je podavana v okamzité¢ reakci na komunikaci, probiha jest¢ v ramci dané
komunikace. Opakem je vazba nepiima.

Z toho vyplyva, ze nepifima zpétnd vazba je typickd pravé pro masovou komunikaci.
Jejim hlavnim rysem je to, ze probihd odlozené (proto je také casto nazyvana odlozena [Jirdk,
2007, str. 198]) — az po n¢jaké dob€ od situace, na kterou reaguje. Jde o specificky typ zpétné

vazby, ktera reflektuje masovou komunikaci jako takovou.

Z téchto tadka je jasné, Ze zpétnd vazba je v lidské komunikaci nepostradatelnym a
nenahraditelnym prvkem. Jde o tu ¢ast komunikace, kterd nds mnohdy nuti zamyslet se nad
sebou samym a v urcitém slova smyslu i zlep$it svou osobni prezentaci pied okolnim svétem.
Kazdy clovék by totiz mél zpétnou vazbu nejen davat svému okoli, ale i naslouchat zpétné
vazbé vici sobé samému. Pfesné ztohoto divodu muze zpétnd vazba zlepSovat naSe
komunika¢ni dovednosti. A prav€ proto, ze je zpétnd vazba vkomunikaci takto
nepostradatelnd, je tfeba ji hledat u v komunikaci masové, a to piesto, ze v této formée
komunikace to zpétna vazba nema viibec jednoduché. Charakteristikami této zpétné vazby a

moznostmi ziskévani a tedy budou zabyvat nésledujici kapitoly.

2.3. Specifika zpétné vazby v masové komunikaci a pristupy k poznani
masového publika

Zpétna vazba v masové komunikaci ma nékolik specifik, na kterd je tfeba se z pocatku

zam¢étit. Mnoho autort ve svych publikacich o masové komunikaci zpétnou vazbu odbyva par

slovy, pfesto je tato Cast komunikacniho procesu pro masovou komunikaci velice
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charakteristickd. Proto se tato podkapitola pokusi shrnout zakladni poznatky o zpétné vazbe

v masov¢é komunikaci a podrobnéji ji tak predstavit.

2.3.1. Omezenost a odloZenost

Jak je jiz na zacatku zminéno, zpétna vazba v ramci masové komunikace je vzhledem k
asynchronni povaze a masovosti piijemce této komunikace silné omezena. V soucasné¢ dob¢
jsou sice stale vétSi moznosti reagovat na medidlni sdé€leni a to hlavné diky internetu, ptesto
ale nejde o tu pravou a piimou zpétnou vazbu jak ji zndme z interpersonalni komunikace.
Toto tvrzeni pochazi uz ze zakladni povahy masové komunikace. Ta smétfuje od pomérné
uzké skupiny lidi (daného média) k obrovskym masam publika a tedy ziskat od této masy
néjakou ucelenou zpétnou vazbu je prakticky nemozné. Proto se také vramci masové
komunikace mluvi o odlozené zpétné vazbé. Jde o to, Ze jedinec (divak) si mize presné
rozmyslet, jakou zpétnou vazbu chce dat a tim se ze zpétné vazby ztraci prvek

bezprostiednosti a spontannosti, tak jak to zname z klasické interpersonalni komunikace.

2.3.2. Jednostrannost

V ramci masové komunikace se nedd v plné mife hovofit ani o oboustranné zpétné
vazbé. Je sice pravda, Ze média ovliviuji publikum a publikum zpétné ovliviiuje média. Toto
tvrzeni by samo o sob¢ sice oboustrannou zpétnou vazbu potvrzovalo, ale je tieba dodat, ze
k tomuto ovliviiovani dochazi casto bez n¢jaké vnéjsi pficiny, tedy bez té vyvolavajici
komunikace. Vzhledem k vét§inové jednostranné povaze masové komunikace je tato
nevyvazenost pomérné pochopitelna. Zatimco média komunikuji smérem k publiku dalo by se
fici neptetrzit€¢ 24 hodin denn¢ 7dni v tydnu, publikum smérem k médiim prakticky nulové a 1
to malé procento komunikace opacného sméru pronikd k piijemci velice komplikované a

mnohdy se znaénym zpozdénim.

2.3.3. Cilenost
Zpétnou vazbu od publika vSak nikdy nelze povazovat za ptesnou a jednotnou kvili
vétsin€ populace, kterd se nijak aktivné nesnazi médiim zpétnou vazbu poskytovat a své
nazory si nechdva pro sebe, a kvili tomu, Ze tato zpétnd vazba je siln¢ ovlivnéna casovou
prodlevou mezi plisobenim médii a podavanou reakci. Vzhledem k této povaze masové
komunikace by se dala zpétnd vazba od publika v ur€itém smyslu oznacit také za cilenou.
Meédia sama totiz Casto tuto zpétnou vazbu vyzaduji a snazi se ji od publika ziskat. Denis
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McQuail [1999, str. 354] ve své knize dokonce rozdéluje zpétnou vazbu na tfi hlavni druhy,
tykajici se prave cilenosti zpétné vazby. Jedna se o:
e zpétnou vazbu vyvolanou médii — cilena zpétnd vazba, kterou vyvolavaji sama
média ve snaze poznat své publikum,;
e odezvu ve jménu publika — zpétnd vazba od urcitych aktivnich skupin ¢i
organizaci, které se snazi hovofit za celé publikum,;
e spontanni zpétnou vazbu — individualni zpétnd vazba od aktivnich jedincti, Casto

prostfednictvim dopisii, telefonu a dnes i internetu;

2.3.4. Poznani publika a jeho aktivita

Jak je jiz zminovano vySe, urCitou formou zpétné vazby je pro masmédia i samo
studium a poznani jejich publika. Uz to, Ze poznaji jak rozsahlé a kulturné diferenciované je
jejich publikum jim dava jasnéjsi pohled na sebe sama a moznost na publikum pfiméji
pusobit. Podle Jaroslava Huka [2007, str. 84] existuji ti1 pfistupy, jak studovat medialni
publikum:

1. Pristup strukturdlni — spociva hlavné v kvantitativnich priizkumech publika a
snazi se poznat jeho velikost, strukturu a slozenti;
2. Pfistup behaviordlni — vyuziva hlavné dotaznikova Setfeni, ale i experimentalni
ptistup, snazi se vysvétlit a predvidat motivy, vybér a reakce publika;
3. Piistup kulturdlni — vyzkum stoji na kvalitativnich metodach, kdy se snaZzi
zaclenit uzivani médii publikem do SirSiho kulturniho kontextu;
Pro masmédia jako takova je asi nejvyznamnéjSi pravé prvni pfistup, protoze ve vétSiné
ptipadii chapou sva publika jako trh [Huk, 2007, str. 84]. Pravé proto jsou pro né informace o
pocetnosti, struktuie a sloZeni jejich publika asi nejzasadné;si.

Také rozpoznani aktivity daného publika médiim pomaha ptizplsobit se. Zakladni
myslenky, které predstavuje vétSina autorti, ¢leni publika na pasivni a aktivni. Koncepce
pasivniho publika spociva v predpokladu, ze média maji obrovskou moc na sva publika
plisobit a vefejnost je v jejich vlivu prakticky bezmocné. Naproti tomu myslenka aktivniho
publika, zformovana az v pozd¢jsich letech, posuzuje publikum jako ,,aktivni ¢initel medialni
komunikace, ktery si sdéleni z nabidky sam vybird a naklada s nimi podle vlastniho uvazeni.*
[Jirdk, 2007, str. 104] V soucasné dob¢ jsou obecné publika povazovana za aktivni alespon
v t¢ zdkladni mife. VétSina lidi je totiz nejen schopna si z nabidky mediélnich sdéleni vybirat,
je k tomu prakticky nucena obrovskym objemem na n¢j chrlenych informaci. Pravé proto
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odbornici na masovou komunikaci aktivni publikum dale diferencovali na nékolik skupin
podle vyse aktivity. Jan Jirak [2007, str.111] je ve své knize dokazal stru¢n¢ definovat takto:

1. Publikum si vybira

2. Publikum se tidi zkuSenosti a potifebou

3. Publikum jedna zdmérné

4. Publikum je odolné vii¢i ovlivnéni

5. Publikum je kritické a interaktivni

Pro tuto praci je vSak nejvyznamngjSim projevem aktivity publika piiméd odezva
naptiklad pomoci dopisu ¢i telefonatu. Aktivni publika a zejména tito vyjimeéné aktivni
jedinci jsou tedy cilovou skupinou, na kterou jsou zamérovany vyzkumy médii a jejich snaha
o ziskéani zpétné vazby.

V otazce aktivity publika ale také plati dal$i zdkonitost. Lokalni a mensi média,
zaméfujici se pouze na urcitou cilovou skupinu lidi, maji vétSinou publika mnohem aktivnéjsi
a 1 média sama poskytuji vice prostoru pro aktivitu [McQuail, 1999, str. 348]. Logicky je toto
tvrzeni podpoieno praveé tim, ze publika téchto médii nejsou roztiisténa v takové mire, jako
publika velikych narodnich a nadnarodnich médii. Tato mala publika uZz totiZ néco spojuje, at’
je to stejny domovsky kraj, ¢i stejny konic¢ek. Jednotlivci se pak mohou vice citit Cleny
n¢jakého spoleCenstvi a sami se snazi svij ustfedni prvek (dané médium) udrzovat a

zlepSovat.

2.4. Vyznam zpétné vazby v masové komunikaci

Proc¢ je ale pro média zpétna vazba tolik dilezita? Potiebuji ji viibec? Kdyby odpovidal
védec, ktery zastdvd mySlenu pasivniho publika, ekl by pravdépodobné jednodusSe: ne,
masova média nepotiebuji zpétnou vazbu od svého publika a nepotiebuji ho studovat, protoze
publikum je médii ovlivnéno na tolik, ze pfijme jakékoli sd€leni. Tak to ale v dneSni
spolecnosti nefunguje. Pro média je velice dalezité v ramci moznosti poznat své publikum a
tak pfizplisobovat sviij obsah pravé jemu. Svét masovych médii je totiZ nepfedstavitelné velky
byznys. Denné protékaji timto odveétvim obrovské penize a vzhledem ke konkurenci se kazdé
masmédium snazi udrzet si své publikum co nejvétsi. Tuto snahu piiblizuje ve své knize
Graeme Burton a Jan Jirdk ptikladem z Ceského prosttedi: ,,posun hlavni zpravodajské relace

Ceské televize z 19:30 na 19:15, k némuz doslo v zaii 1997, byl nepochybné vyvolan mimo
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jiné také vysokou sledovanosti zpravodajstvi TV Nova, jez zacinalo pravé v 19:30.“ [2003,
str. 67] K takovymto posuntim pofadt z hlavnich vysilacich ¢asi do pozdni noci a naopak
dochazi nejen v Ceskych médiich dnes a denné. A pravé to je dikazem, Ze média zpétnou

vazbu nejen potiebuji, ale také se podle ni fidi.

Z vyse psan¢ho textu tedy vyplyva, Ze samotnd masova média se snazi zpétnou vazbu
ziskavat riznymi zpiisoby a Ze kvalitni zpétna vazba, v podob¢ vysledkl riznych prizkumil
vefejného minéni, informaci o velikosti, struktuie a kulturnim rozvrstveni medialniho publika
a zejména udajii o ¢tenosti, poslechovosti ¢i sledovanosti jednotlivych médii 1 poradu, je tak
pro média neocenitelnym pomocnikem pii vytvareni svych sdéleni a programti. Praveé proto se

dalsi kapitola bude zabyvat touto siln¢ omezenou zpétnou vazbou.

29



3. Druhy zpétné vazby

V této kapitole bude zpétna vazba rozdélena do nékolika druht, tak jak je to pro tcely
této prace nejvhodnéjsi. Podobné rozdéleni zpétnych vazeb v masové komunikaci totiz
autorka této prace bohuzel u zadného z autorti odbornych texti nenasla. Jedné se o rozd¢€leni
na:

e Sledovanost, poslechovost a ¢tenost médii

e Prizkumy vefejného minéni

e Spontanni zpétnou vazbu pomoci dopisii a telefonati
e Zpétnou vazbu pomoci Internetu

Kazdy ztéchto druhli, vytvaiejici samostatné podkapitolu, bude nejdiive obecné
charakterizovan, poté budou popsany metody ziskdvani a jeho stru¢nd historie. U kazdého
druhu bude uveden alesponi jeden ptiklad z ¢eského prosttedi, k némuz bude vztazen i
historicky vyvoj. Zavér kazdé podkapitoly dany druh zpétné vazby zhodnoti a popise jeho
zéakladni klady a zapory.

3.1. Sledovanost, poslechovost, ¢tenost médii

Jde o zakladni faktory, které médiim fikaji, jak pocCetné maji publikum. Praveé proto jsou
v této praci postaveny na prvni misto. Lze s jistotou fici, Ze jsou to Cisla, kterd maji pro
jednotlivd média obrovskou cenu. Kazdé¢ masové médium v soucasném svété se snazi, aby
tyto ukazatele byly pro néj co nejvyssi a aby pokud mozno neklesaly. Sledovanost,
poslechovost a ctenost se sleduji riznymi zpisoby a pro jejich podrobnéjsi popis si je tedy
rozdélim podle typt, tak jak se vztahuji k jednotlivym hromadné sdélovacim prostredkiim.
Dutlezité a spolecné vSem témto typlim je vSak to, Ze je miizeme sledovat na riznych Grovnich
- pro piiklad uvaddim televizi. Mizeme zjiStovat sledovanost televize obecné (vSech
programil), jednotlivych programd, ¢i dokonce jednotlivych potadii na daném programu.

V nasledujicich podkapitoldch se vSak budu vénovat pouze tradi€nim formam médii
tedy televizi, rozhlasu a tisku. Nebudu se zabyvat internetovymi formami téchto masmédii a

to zejména proto, ze se tyto on-line formy tradi¢nich médii méti jinymi zptisoby a monitoruji
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je jiné projekty jako je naptiklad NetMonitor, ktery sleduje navitdvnost internetu v Ceské

republice.

3.1.1. Sledovanost televize

Pro zacatek je tfeba fict, co to vlastné sledovanost znamena. Podle webovych stranek
sdruzeni ATO (Asociace televiznich organizaci) ,,Udava procento divakd (cilové skupiny),
kteti sledovali dany potad, Casovy usek nebo televizni stanici.“ [2010] Sledovanost se
nejéastéji udava v procentech a odborné ji lze oznaéit jako rating®. V ramci prizkumi
sledovani televize. To znamend, Ze jedinec (respondent) se nachdzi v mistnosti, kde je
zapnuty televizni pfijima¢ zobrazujici vysilani programu televizniho kanalu [Mediaresearch,
2010].

V Ceské republice, tak jako ve vétsiné ostatnich zemi Evropy, je méfeni sledovanosti
televize zajisStovano pomoci elektronickych zatizeni, ktera jsou vSeobecné znamé pod nazvem
peoplemetry piipadné TV metry. Jde o fixni zafizeni pfipojend piimo k televizi, kterd jsou
implementovana do vybranych domécnosti a kterd neptetrzité¢ monitoruji sledovanost televize
v dané domécnosti. Zaznamenavany jsou vSechny televizni programy, prohlizeni teletextu a
dokonce 1 vyuzivani videa ¢i DVD rekordéru vcetné presnych casovych urceni zacatku a
konce aktivity [ATO, 2010]. Pomoci specidlniho dalkového ovladace lze peoplemetru
oznamovat i to, ktery ¢len domacnosti televizi prave sleduje. K prenosu zprav z TV metri do
centraly, kde se data nasledné zpracovavaji, dochazi pomoci SMS a GSM komunikace u
star§ich modelt TV metrti, v soucasnosti uz spise pomoci GPRS. Nejtradi¢néjSim vystupem
z takového elektronického méfeni sledovanosti televize, ktery v Cechach zné asi kazdy, jsou
»-..grafy riiznobarevnych vyseci, na kterych jsou znazornéné podily televiznich stanic na
celkovém "kolac¢i".“ [Kalal, 2006] Ty si zpracovavaji z¢isel dodanych agenturou
Mediaresearch jednotlivé televizni stanice samy. Slavu témto obrazkiim zarucil zejména toho
Zasu feditel televize Nova Vladimir Zelezny, se svym pofadem Volejte fediteli. ,,Dnes jsou
kolacové grafy vykazujici uspéchy a propady ceskych televizi béznou soucasti kontaktnich

potadll na vSech stanicich, vysledky cestuji k zdjemciim ale také pres dal$i média.” [Kalal,

> rating je ,,podil osob z cilové skupiny, které zivé sledovaly primérnou sekundu daného ¢asového dseku
televizniho vysilani na daném televiznim kanalu” [ATO, 2010] Dale se rozliSuje rating tzv. total rating (celkova
sledovanost) a rating v tisicich.
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20006] Pro ilustraci vystupt elektronického méfeni sledovanosti televize lze piedlozit vysledky
za cely rok 2009, kdy nejvyssi share® (podil na trhu) pii celodenni sledovanosti i v prime
timu’ (19:00 — 23:00 hod.) prokazala televize NOVA (podrobnéji viz. P¥iloha &. 1) [ATO,
2010].

Pocatek méfeni sledovanosti televize na uzemi CR lze datovat uz do roku 1970.
V tomto roce byl totiz zahdjen tzv. deniCkovy vyzkum. Vzorek respondentii pii tomto
vyzkumu vypliuje programové denicky s odvysilanymi potady, které také rovnou hodnoti na
stupnici 1-5. V soucasné dobé& jsou deni¢ky vyuzivané Ceskou televizi jako doplitkovy
sociologicky vyzkum k elektronickému meéteni sledovanosti. V roce 1993 vzniklo Sdruzeni
komunika¢nich a medialnich organizaci (SKMO), které vypsalo tendr na jednotny vyzkum
ceskych médii. Tak vznikl Mediaprojekt, ktery sledoval televizi, rozhlas 1 tisk [Dresler,
2003]. Az vroce 1997 se televize z Mediaprojektu odpojily a byl zahdjen proces
elektronického méfeni sledovanosti pomoci peoplemetrii. Toto méfeni v CR zajistuje a
zastfesuje Agentura televiznich organizaci (ATO), ktera vznikla v roce 1997. Radnymi ¢leny
této organizace jsou v soucasné dobé Ceska televize (CT), CET 21 spol. s.r.o. (NOVA TV),
FTV PRIMA spol. s.r.o. (TV PRIMA) a Asociace komunika¢nich agentur Ceské republiky
(AKA).

Projekt elektronického méreni sledovanosti (PEM) byl za dobu svého trvani rozdélen
uz do tfi fazi. PEM 1 trval od roku 1997 do roku 2002 a byl realizovan spolecnosti Taylor
Nelson Sofres Media. Slo o zavadéni TV metri do domacnosti a pocatky tohoto druhu
méteni. V t& dobé Slo o peoplemetry dovezené z Anglie (kolébkou téchto zafizeni je pravé
Velka Britanie a Italie, kde se peoplemetry zacaly vyuzivat uz v roce 1984) [Wintrova, 2009].
Druhé faze PEM II probihala v letech 2002 — 2007 a jejim realizatorem se stala spolecnost
Mediaprojekt, kterd vede projekt elektronického méfeni sledovanosti televize v CR dodnes.
Tato firma ve spolecnosti s firmou Elvia vyvinula vlastni méfici pfistroje (fixni TV metry i
osobni mobilni méfici zatizeni) a od roku 2002 se tedy pro méfeni sledovanosti vyuzivaji TV
metry ¢eské vyroby. Od roku 2007 probiha PEM III, ktery ma pokracovat az do roku 2012.

Jeho realizatorem je stale vySe zminény Mediaresearch.

6 v o2 . ; . , . , v , , e
,,Podil Zivé sledovanosti daného kanalu na celkové sledovanosti v daném casovém useku. Udava se v
procentech.” [ATO, 2010]

7 Jde o &as mezi 19:00 a 23:00, kdy televize obecné vykazuji nejvyssi sledovanost
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Projekt PEM sbira data z takzvaného panelu domécnosti. Jde o reprezentativni vzorek
televiznich domacnosti v CR, ktery je pravidelné obménovan a dopliiovan. Struktura panelu je
kontrolovana a upravovana tak, aby ,,odpovidala sociodemografickému profilu domacnosti a
jednotlived v CR podle nejaktualngjsich dat CSU. ... Roéné dochazi k 25% obnové panelu.“
[ATO, 2010]. Tento panel byl poprvé sestaven v roce 2001 na zakladé Zavadéciho vyzkumu,
ktery stanovil zakladni charakteristiky souvisejici se sledovanim televize. V soucasné dobé
tento panel obsahuje 1 833 domdcnosti, coz odpovida cca 4 216 jednotliveim. Denné jsou
garantovana data z minimaln€ 1 650 domécnosti. Tato ¢isla odpovidaji az treti ¢asti projektu —
PEM 111, u ptedchozich fazi byla tato ¢isla mensi a do budoucna se predpoklada s dal$im
rozSifovanim panelu. Domdacnosti jsou do panelu vybirany nahodné a nelze se do n¢j nijak
ptihlésit, pfed zadavateli 1 pfijemci dat maji vSichni ¢lenové domdécnosti zarucenou
anonymitu. V rdmci projektu PEM soucasné probiha také tzv. Kontinualni vyzkum a LSS
(Life Style Survey) — vyzkum Zivotniho stylu, od roku 2008 také LSS - vyzkum Zivotniho
stylu Ceskych déti.

Kontinualni vyzkum probihda od roku 2001 na reprezentativnim vzorku 9000
domaécnosti, jeho realizatorem je pro ATO agentura STEM/MARK. Cilem tohoto vyzkumu je
zajistit monitoring struktury ceské televizni populace a tim zjistit dalezité charakteristiky
ceskych televiznich domacnosti pro kontrolu reprezentativity vzorku respondentti vybranych
pro PEM. LSS je kvantitativnim vyzkumem, ktery probiha od roku 2002 a je realizovany na
panelu TV metrovych domacnosti. Tento vyzkum dlouhodobé mapuje medialni, spotiebni a
postojové chovani populace CR. Détska &ast tohoto vyzkumu sleduje takovéto chovani u
ceskych déti ve veéku 4-14 let. Vyzkum LSS pribézné dopliuje informace o jednotlivych
respondentech a jejich zivotnim stylu pro PEM. [ATO, 2010]

V ramci digitalizace Ceskych medii byl projekt PEM pfizplsoben a disponuje tedy
technologiemi pro méfeni digitalni televize, které byly bez problémt implementovany do
stavajicich TV metrd. Digitalni vysildni umoziiuje i1 néktera usnadnéni pro PEM -
Marketingova a PR feditelka firmy Mediaresearch Irena Wintrovd ftika, ze firma
Mediaresearch do budoucnosti uvazuje o posileni neinvazivnich metod méteni sledovanosti,
jako je naptiklad zvlastni zatizeni pifimo na scart vstup do televizniho pfijimace, takzvané
logo sloty, tedy moznost sejmuti obrazu z obrazovky nebo piima Uprava software set-top-
boxu tak, aby zasilal informace o sledovani do TV metru [Gerbery, 2008].

Kromé¢ piijmu dat z digitdlniho vysilani byl od roku 2008 do projektu PEM III pfiijat i
novy zpusob méfeni IPTV (televize po internetu). Jde o méteni sledovanosti internetovych
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televizi. V ramci této faze projektu probeéhl i1 pilotni projekt testovani nové mobilni

technologie ReMark o které bude podrobnéji zminéno v kapitole o poslechovosti radii.

Klady prizkumt sledovanosti pomoci peoplemetry jsou evidentni. K uzivatelim téchto
dat se béhem 24 hodin dostanou na sekundu pfesné informace o procentualnich
sledovanostech jejich jednotlivych potfadii. Smyslem tohoto vyzkumu je tedy ziskavat
podrobnd, spolehliva a jednotnd data o sledovanosti televize. Tato data posléze vyuzivaji
zejména jednotlivé televizni stanice - v soucasné dobé uz projekt elektronického méteni
sledovanosti televize zahrnuje 24 reportovanych televiznich stanic [ATO, 2010]. Dale tato
data vyuzivaji predevSim medialni a reklamni agentury a zadavatel¢ reklamy. Zakladni
vysledky méfeni jsou viak pfistupna kazdému jedinci v CR.

Piesto jsou témto prizkumim casto vytykany rizné nedokonalosti. P&kné tuto
problematiku v rozhovoru s Jurajem Gerberym definovala Irena Wintrova: ,,Kazdy vyzkum
dava odhad né¢jaké skutec¢nosti. Technologie méti presné, ale ptihlaSovani ¢leni domacnosti,
to je jiz lidsky faktor.” [2008] Je tieba fict, Ze spolecnost Mediaresearch se vSak riznym
odchylkdm snazi vyhnout opravdu precizné. Chovéni jednotlivych domacnosti panelu je
peclivé monitorovdno a jakékoli nesrovnalosti jsou ihned feSeny, pfipadna nespoluprace
domacnosti zapficinuje jeji vyrazeni z panelu. Také casto vycitana absence méfeni
sledovanosti mimo domov zacina byt minulosti. Testovani mobilnich méficich zatizeni uz
prob&hla a metoda Face detektort (TV metry na televizich ve vetfejnych prostorach spole¢né
s kamerou, kterd prostor snima — napf. v restauracich) byla také v testovani. Pfesto je jasné, Ze
tak jako kazdy jiny kvantitativni vyzkum podléha 1 méfeni sledovanosti televize
nedokonalostem a riznym odchylkam. Je totiz prakticky nemozné ve vyzkumech postihnout
kompletni masovou televizni populaci a cca 4 216 testovanych ¢leni domdcnosti je na

celkovy podet jedincii sledujicich v CR televizi stale velice malo.

3.1.2. Poslechovost radia
Poslechovost radii mlze byt stejné¢ tak, jako sledovanost oznaovéna za rating.
Vzhledem k digitalizaci se dokonce pravdépodobné postupem casu ¢astecné sjednoti i zptisob
elektronického méteni téchto dvou médii. Bohuzel ptestoze testovani tohoto zptisobu méieni

uz probehlo, jeho zavedeni do praxe je pravdépodobné pouze hudbou budoucnosti.
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Dnes se poslechovost rozhlasu v Ceské republice méii metodou tzv. CATI (Computer
Asisted Telephone Interviewing) dotazovani. Podrobnéjsi informace o tomto zpilisobu
vyzkumu budou popsany nize.

Poslechovost radii se v Ceské republice za¢ala poprvé méfit v ramci Mediaprojektu.
Jak jsem jiz vySe zmiinovala, tento projekt spustilo v roce 1993 Sdruzeni komunikacnich a
medialnich organizaci (SKMO). V této dobé se dodavatelem multimedidlniho vyzkumu
(televize, rozhlas 1 tisk) staly agentury GfK a AISA Media. Tento projekt se stal zdsadnim pro
vyzkum poslechovosti radii az do roku 2006. Mezitim se od Mediaprojektu odpojil televizni
prizkum sledovanosti a tak se tak mohl vice soustedit na rozhlas a tisk. Tento projekt byl
realizovan ve tiiletych cyklech. V druhém cyklu se dodavatelem vyzkumu stala firma
STEM/MARK — GfK Praha. Od roku 2003 realizovala vyzkumy firma GfK spolecné
s organizaci Median. Tyto vyzkumy byly aplikovany na cilovou skupinu respondentti ve véku
12-79 let formou osobniho rozhovoru (face to face) v domécnosti respondenta s metodikou
,day after recall” (dotaz na véerejsi chovani) [Belko, 2004].

Od 7. listopadu 2005 je rozhlas sledovan vyzkumem s ndzvem Radioprojekt. V roce
2006 se totiz vyzkum rozhlasu oddélil od tisku. Media projekt tedy od roku 2006 funguje uz
pouze pro tisk. V mezidobi v listopadu a prosinci 2005 probihal Mediaprojekt pro rozhlas a
Radioprojekt soucasné pro porovnani obou metod. Realizatory tohoto projektu se pro
Rozhlasovou sekci SKMO staly spole¢nosti Median a STEM/MARK. Radioprojekt pracuje
s odliSnou metodikou dotazovani, tzv. CATI (Computer Asisted Telephone Interviewing). Je
to metoda, zaloZend na telefonickém dotazovani respondentl se zdznamem rozhovoru do PC.
Rozhodnuti o zméné metodiky vyzkumu piijalo celé SMKO a to i proto, Ze tato metoda je pro
vyzkum rozhlasu vyuzivana ve vétSiné zemi Evropy. Tak jako u Mediaprojektu je pouzivan
standardizovany rozhovor ,,day after recall” (dotaz na v€erej$i chovani) a cilovou skupinou je
uréena populace CR od 12 do 79 let véku. Volana &isla respondentii, jsou generovana
nahodné a v poméru 60% mobilnich telefoni ku 40% pevnych linek. Stejné tak je pevné dén i
pomér volanych mobilnich operatorii. Telefonicky rozhovor trva v priméru 16,5 minuty.
Roéné je realizovano na 28 000 telefonatt, které¢ jsou doplnény 2 000 osobnimi rozhovory
v domacnostech bez telefonu. Tyto domacnosti jsou vybirany z vyzkumu spotiebniho chovani
MML-TGI (Media & Market & Lifestyle). Vysledky z Radioprojektu jsou kazdy ¢tvrtrok a
zpétné za pololeti. Z vysledkt Ize zjistit spoustu zajimavych informaci. Naptiklad vysledky za
posledni ctvrtrok roku 2009 a za prvni roku 2010 davaji poznat, Ze poslechovost radii v tomto
obdobi ovlivnilo napfiklad extrémni pocasi v zim&, kdy se méné jezdilo auty a spousta
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mladych lidi byla na horach a dovolenych a tedy poslechovost vyrazné poklesla. Presto se na
vrcholu poslechovosti stale drzela stanice Radio Impuls a Evropa 2. Nejposlouchané;jsi stanici
vefejnopravniho rozhlasu je tak dlouhodobé stanice Cesky rozhlas 1 Radiozurndl na tfetim
misté¢ (podrobnéjsi piehled poslechovosti za toto obdobi viz. Ptiloha ¢. 2). [APSV, 2009;
Median, 2006]

Projekt Market & Media & Lifestyle — TGI realizuje v CR a SR od roku 1996
spolecnost Median. Jde o kontinudlni vyzkum, ktery je stdle ve vyvoji, protoze se snazi
reagovat na neustalé zmény na trhu. Tento vyzkum probiha v dalSich 49 zemich svéta a klade
si za cil zjistit a mapovat spotfebni a medidlni chovani a zivotni styl lidi v daném staté. Jde o
velice dilezité, ze je zde také realizovan. Vzhledem k tomuto vyzkumu, ktery zahrnuje prave i
sledovanost televize, poslechovost radii a ctenost tisku, byl od roku 2003 Mediaprojekt
(pozdéji 1 Radioprojekt) v ohledu dotazovani na medidlni chovani s MML sjednocen.
[Median, 2006]

V soucasné dob¢ je ale v oblasti poslechovosti médii tieba zminit 1 projekt
elektronického méreni poslechovosti pomoci tzv. audiometri. Jiz v roce 2004 piedstavila
pilotni projekt audiometri v podobé ndramkovych hodinek s nazvem Radiokontrol spole¢nost
GfK [Ruzicka, 2008]. O néco pozd€ji se na tyto vyzkumy zacala specializovat firma
Mediaresearch. Jak je jiz vySe zminéno, pilotni projekt technologie ReMark (audiometry
firmy Mediaresearch) byl v roce 2007 realizovan v ramci PEM III a to ve spolupraci se
spolecnostmi Median a STEM/MARK, tedy realizatory Radioprojektu. Jde vlastné o mobilni
technologii, ktera mize méfit jak sledovanost televize, tak poslechovost radii a to metodou
tzv. znaCkovani a vzorkovani. Metoda znaCkovani byla otestovana pravé vroce 2007
techologii ReMark. Jde o to, Ze zkoumané televizni a rozhlasové stanice oznaci své vysilani
specidlni zvukovou znackou, kterd je pro lidské ucho neslySitelna a ReMark tuto znacku
zaznamena. U vzorkovani oproti tomu pfistroj nezaznamenava jen znacku, ale celou
zvukovou stopu, ktera je poté v centru Mediaresearch porovnavana s tzv. referencnimi
nahravkami stanic s veSkerym vysilanim [Gerbery, 2008]. Tyto metody jsou vSak na
celoplos$né pouzivani pravdépodobn¢ stile dost ndkladné a tak o jejich zavedeni jesté nebylo
rozhodnuto. Technologie ReMark byla vyvijena do roku 2007, jejim nastupcem stal pfistroj

vyvijeny od roku 2008 do dneska s ndzvem SimEar [Mediaresearch, 2008].
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Pozitivni na vyzkumu poslechovosti rozhlasu je zejména to, Ze prindsi ,,jednotnou
ménu® pro rozhlasovy primysl, je tedy tzv. “one currency vyzkumem®. To vlastné¢ znamena,
ze zadavatelé¢ reklam si mohou efektivné ,,vybrat odpovidajici stanice piipadné jejich
seskupeni podle cilovych skupin, ur¢it pocet spotd, jejich rozvrstveni v prubéhu dne a délku
kampané®“ [Co pfindsi..., 2006]. Proto je také takovyto vyzkum realizovan. Uzivateli jeho
vysledki jsou tedy hlavné zadavatelé reklam do rozhlasu a radia sama pro moznost planovat
své vysilani. Pozitivni je také to, Ze Radioprojekt spliiuje veSkeré parametry pozadované
evropskou unii pro vyzkum poslechovosti rozhlasu a tim jsou ceské rozhlasové stanice
zajimavé i pro zahrani¢ni investory. Z hlediska zmény metody dotazovéani na CATI se velkou
vyhodou stala délka rozhovori a to, ze respondentovi neni piimo piedklddan seznam
rozhlasovych stanic s dotazem vyberte si, ale respondent odpovidé podle toho, které stanice
ho samotného napadnou a tim tedy na to, co opravdu zna a posloucha.

Naopak negativni strdnkou vyzkumu realizovaného CATI dotazovanim muize byt
vysoky pocet odmitnutych ¢i nedokonéenych rozhovorti. Snad kazdy znds zna otravné
radii. Nevyhodou celého vyzkumu poslechovosti je samoziejmé tak jako u televize to, Ze jde
o vyzkum realizovany jen na urCitém vzorku z celé populace a tak v ném lze jen tézko
postihnout celou spole¢nost. Proto se naptiklad ukézalo, ze po prestupu na CATI metodu
dotazovani se vysledky poslechovosti nékterych stanic vyrazné zménily. Celkove
poslechovost stoupla a na ptedni pficky se dostala soukroma radia. Pfesto a mozna i proto se
tato metoda, zejména ve spolupraci a srovnanim s MML vyzkumem stala pro soucasnost
nejkvalitn€j$i moznou variantou. V budoucnu se vSak mozna doc¢kame zmény a poslechovost

se tak jako sledovanost zatne méfit elektronicky.

3.1.3. Ctenost tisku
Ctenost je vlastné pouze jednim &initelem, ktery je u tisku sledovan. Pro trh jako takovy
ktera je zkoumana tzv. ovérovanim nakladu tisku. TéZko soudit, ktery s téchto dvou faktora
média vice ovliviiuje, zasadni je to, ze sledovat se daji oba a u obou se také tak déje.
Zatimco u Ctenosti je metodika vyzkumu slozitéjsi a probiha opét metodou rozhovort,

oveéfovani nakladu tisku je pomérné jasné¢ definovand oblast prodejnosti tisku, kde jsou

vysledna data opravdu pfesna.
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Vyzkumy &tenosti maji v Ceské republice tradici tak jako priizkumy poslechovosti od
roku 1993, kdy byl zalozen Mediaprojekt. Tisténa média byla zpocatku uptednostiiovana a
tak prvni vysledky patfily pravé jim. V pribéhu let, jak se meénili jednotlivi realizatofi
projektu, lehce se ménila i metodika priizkumd, ale zejména se zvySoval pocet respondentl.
Z puvodnich 15 tisic garantovanych respondenti ro¢né, je dnes dvojnasobek. V roce 2006,
kdy se oddé¢lil i1 rozhlas, se z Mediaprojektu stal samostatny projekt na vyzkum odhada
ctenosti tisku, ktery realizuji firmy GfK Praha a Median. Zadavatelem projektu se stala Unie
vydavateli a Asociace komunikacnich agentur (AKA), stim, ze SKMO funguje jako
metodicky koordinator prizkumt [Unie, 2004]. I vramci Mediaprojektu je zajisténa
optimalizace dat s vyzkumem MML — TGI.

V roce 2006 se ale zménila 1 metoda dotazovani na tzv. CAPI (Computer Assisted
Personal Interview) metodu. Jde o osobni ,,face to face* dotazovani, tak jako v predeslych
letech, ale s podporou pocitace (notebooku). To znamena, ze odpovéedi jsou dopliiovany pfimo
do ptipravenych dotazniki a sbér a pfedevsim zpracovani dat se tim vyrazné urychli. Tak jako
od zacatku projektu, sbér dat se provadi mezi respondenty starSimi 12 a mladSimi 79 let.
Respondenti jsou vybirani ndhodné vicestupfiovym stratifikovanym vybérem, a jak je jiz vySe
naznaceno, ro¢n¢ je jich dotazovano 30 000. Dotazovani probiha tak, ze respondentovi jsou
na obrazovce ukdzany nazvy a loga jednotlivych novin ¢i ¢asopisti a ten se musi ke kazdému
titulu vyjadfit. V Mediaprojektu jsou vSak sledovany pouze ty tiskové tituly, které¢ maji podil
na financovani tohoto vyzkumu, to znamend, Ze majitel titulu musi mit smlouvu s Unii
vydavateli. Vysledky vyzkumu jsou vzdy zpétn€é za pololeti, bez rozliSeni Ctvrtleti (tzv.
klouzava pololeti) a jsou do nich zahrnuty pouze ty tituly, které byly méfeny po celou dobu
publikovaného obdobi a které dosahly minimdlni ¢tenosti 20 000 Ctenafi na vydani. Pro
zahrnuti do vyzkumu také plati tzv. ochranna lhita pro nové tituly. To znamend, Ze do
vyzkumu mohou byt zahrnuty pouze ty nové tituly, u nichz uz uplynula né&jakd doba od
prvniho vydani. Tato doba je pevné definovana a jeji délka se méni v zévislosti na periodicité
titulu. K poslednimu sledovanému obdobi (pulrok od z posledniho ctvrtleti roku 2009 a
prvniho roku 2010) je nejctenéjSim denikem bulvarni tisk Blesk a na druhém misté denik MF
Dnes. Casopisy jsou rozdéleny do jednotlivych odvétvi podle oboru, kterému se vénuji
(podrobnéjsi informace viz. Piloha ¢. 3 a Priloha ¢.4). [Unie, 2004]

Ovéfovani nakladu tisku v CR zajistuje agentura ABC CR (Audit Bureau of
Circulations — Kancelaf ovéfovani nakladu tisku). Tak jako priizkumy Gtenosti probiha v CR i
oveéfovani nakladu tisku od roku 1993, kdy jej zfizovala a metodicky zajiStovala Unie
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vydavateli. ABC CR zadalo tuto sluzbu zajistovat az vroce 1997, kdy toto sdruZeni
pravnickych osob vzniklo. ,,ABC CR je neziskovou organizaci s tripartitnim zastoupenim
vydavatelt (Unie vydavatell), reklamnich agentur (Asociace komunikacnich agentur - AKA)
a inzerentd (Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky - CSZV).“ [ABC, 2010] Ovéfovani
nakladu tisku jako takové probihd ve dvou oddélenych systémech, pro periodicky tisk a pro
inzertni a ucelové publikace.

ABC CR poskytuje na zékladé smlouvy s vydavateli periodickych publikaci standardni
a ptipadné nadstandardni sluzby. Smlouva je podepisovana po GspéSném vstupnim ovérovani
u vydavatele a od ledna 2004 maji vydavatelé ucast v systému ovefovani a tedy i podepsani
takovéto smlouvy povinné. U standardnich smluv ABC CR ovéfuje a publikuje tzv. ti§tény
naklad a prodany ndklad, pfi¢emZz prodany ndklad je souctem vytiskii prodavanych pfi
pultovém prodeji, pomoci ptedplatného a pfi ostatnim prodeji. Do prodané¢ho nakladu jsou
zapocitany pouze vytisky, za které¢ vydavatel inkasuje minimalné 51% ceny konecné spotieby
pultového prodeje, coz je cena, kterd je uvedena na obdlce Ci v tirdzi. Proto jsou v systému
ovétovani nékladu periodického tisku ovéfovany pravé pouze tituly se stanovenou cenou
konecné spotieby pultového prodeje. V ramci nadstandardnich sluzeb ABC sleduje naptiklad
1 vytisky proddvané za cenu nizsi nez je 51% ceny kone¢né spotteby v ramci fizené a ostatni
distribuce. Od roku 2009 ABC v ramci nadstandardnich sluzeb sleduje i elektronické verze
hlavnich tiSténych titull novin a Casopisti v ramci elektronického piedplatného ¢i on-line
prodeje. Data zjisténa ABC CR, jsou publikovana ihned po zpracovani a jejich ovéfovani
probiha jednou za piil roku v ndhodné vybraném mésici. Ovérovani dat probihd u vydavatele
na zéklad¢ jeho ufedni dokumentace a jednou za rok se ovéfuje pultovy prodej piimo u
distributorii tisku. Odchylka mezi zjiSténymi a ovéfovanymi daty nesmi ptesdhnout 1%.

[ABC, 2010; Unie, 2004]

Co se ty¢e vyhod a nevyhod vyzkumu c¢tenosti i ovéfovani nakladu tisku, velikou
vyhodou je, ze tdaje o ¢tenosti poskytuji (tak jako tidaje o poslechovosti radii) ,,jednotnou
ménu® tiskovych tituld. Vysledky ztéchto vyzkumi se vyuzivaji zejména k planovani
reklamnich i jinych kampani pro tiskova média a jejimi uzivateli jsou tedy zejména zadavatelé
reklam a inzerenti a samoziejmé i samotnd média. Vyhodou piimo typu dotazovani CAPI
metodou je pocitac, ktery nabizi mnohem vétsi moznosti pfi probihajicim rozhovoru. Nejenze
zadavani a zpracovani dat probihd nesrovnatelné¢ rychleji, ale i respondentovi lze
interaktivnéji pokladat otazky doprovazené obrazky ¢i dokonce videi. V rdmci ovétfovani
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u Ctenosti. Tato Cisla 1ze brat mnohem vaznéji, protoze sleduji redlné hodnoty tisténych a
prodanych nékladi tisku. Pravé proto jsou vetejné prezentované vysledky ctenosti tiskovych
tituld dopliiovany ve vétSiné piipadd Cisly o prodanych ndkladech. Tato ¢isla nam tedy
v posledni dob¢ naptiklad ukazuji, ze ackoli zjistovana ¢tenost denikd aktudlné klesa, jejich
prodejnost je pomérné stabilizovand [Doubravova, 2010].

Nevyhodou je tedy na prvni pohled patrnd nepiesnost, respektive nepostihnutelnost
kompletni populace ve vyzkumech ¢tenosti. Stejné jako u poslechovosti rozhlasu, takovéto
kvantitativni prizkumy sice ukazuji na primérnou ¢tenost €i jeji soucasné trendy, ale nikdy
nejsou schopny postihnout celou medidlni spole¢nost. DalSi nevyhodou, ale kvili vysSe
zminénému 1 vyhodou, mizZe byt metoda CAPI dotazovani. Jde o osobni ,face to face*
rozhovory, které neni ochotny podavat kazdy — tim se jiz vylucuje jistd nepostihnutelna
skupina populace. Navic jsou lidem piimo pfedkladany nazvy tiskovych tituli a respondent je
nucen rozhodnout, zda dany titul ¢etl ¢i ne — mnoho lidi se naptiklad mtize stydét za to, ze Cte
bulvarni tisk a tak ho radéji zapte. Takovéto a mnohé dalSi nevyhody vSak poskytuje kazdy
kvantitativni vyzkum a tak nezbyva, nez se snazit stidle vylepSovat a vymySlet nové

metodologie.

Cisla, ktera reprezentuji sledovanost, poslechovost a &tenost (piipadné prodejnost)
¢eskych masovych médii, jsou pro tyto spolecnosti tou nejzakladngjsi formou zpétné vazby,
kterd se jim muze dostat. Vyzkumy tohoto typu jsou zpracovavany nejriznéjSimi firmami, ale
jejich zadavateli jsou vzdy agentury sdruzujici samotna masmédia, z ¢ehoz je patrné, ze sama
média nejvice stoji o tyto prizkumy a také se podle nich fidi. Rlizné projekty jsou realizované
riznymi prostiedky a tak je t€zké srovnavat tato ¢isla napfi¢ masovymi médii (t€zko z téchto
gisel vyvodime, zda je v Cechach popularngjsi televize nebo radio) a proto jsou realizovany
dalsi doprovodné priuzkumy vefejného minéni. Nékteré byly blize popsany uz v této

podkapitole, na dalsi se zaméti podkapitola néasledujici.

3.2.Prizkumy verejného minéni

Prizkumy vetfejného minéni obecné se daji rozdé€lit na dvé velké skupiny. Jde o

priuzkumy kvantitativni a kvalitativni. Nékteré metody prizkumu kvantitativniho byly
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predstaveny v minulé podkapitole. Jde napiiklad o prizkum pomoci rozhovort (osobnich i
telefonickych), dotaznikti ¢i pfimého pozorovani. Je to prazkum, ktery pomoci
standardizovanych otazek kladenych pocetnému vzorku populace provéfuje ndmi dané
hypotézy. Naopak prizkumy kvalitativni by méli t€ém kvantitativnim piedchéazet a s jejich
pomoci bychom méli formulovat hypotézy o dané spolecnosti. Kvalitativni prizkumy se
mohou provadét napiiklad zacastnénym pozorovanim, nestandardizovanym rozhovorem ¢i
analyzou dokumentl (napf. osobnich dokumenti sledovanych osob). Jsou to prizkumy, pfi
nichz pozndvame zvyky a zivotni styl zkoumané populace. [Huk, 2007, str.11] Pro lepsi
pochopeni a predstaveni téchto dvou typl prizkumi jsou rozd€leny do nasledujicich dvou

oddila.

3.2.1. Prizkumy kvantitativni

Prestoze nékteré z kvantitativnich prizkumt vefejného minéni byly ptedstaveny
v minulé podkapitole, bude jim tato ¢ast vénovat vétsi pozornost. Bude zde popsana zakladni
metodika kvantitativnich prizkumi a ptedevsim jeden z téchto priizkumi realizovany Ceskou
televizi, znamy jako denickovy vyzkum.

Kvantitativni vyzkumy pouzivaji vysoce standardizované metody sbéru dat, ale ¢asto
hodné¢ redukuji informace poskytnuté jednotlivymi jedinci. Pro potieby kvantitativniho
pruzkumu je tieba co nejrozsdhlejSiho okruhu respondentli (vzorku), protoze se snazi
postihnout celou zkoumanou populaci. Vybér vzorku respondentli miiZze zpravidla probihat
dvéma zplsoby — jde o vybér ndhodny (pravdépodobnostni) a kvotni. Obé tyto metody jsou
Casto pouzivané a lze se s nimi setkat u vSech Ceskych firem, které se prizkumy vetejného
minéni zabyvaji. Dilezit¢ vsSak je, Ze miru chyby (odchylku) v daném prizkumu lze
matematicky vypocitat pouze u vybéru ndhodného a Ze velikost dané chyby nezéalezi na
velikosti vychozi populace, ale na velikosti daného vzorku. Za pfijatelné minimum pro
kvantitativni vyzkum se v praxi povazuje 400 - 500 respondentt, ale pokud se s vysledky
vyzkumu ma déle pracovat, je tfeba vzorek mnohem vétsi. [Huk, 2007, str. 16, 17].

Hromadné sdé€lovaci prostfedky vyuzivaji kvantitativnich prizkumt vlastné neustale.
Cely Radioprojekt i Mediaprojekt jsou kvantitativnimi prizkumy vefejného minéni.
Pridruzené pruzkumy, jako je Kontinualni vyzkum pii PEM, LSS i MML - TGI, to
vSechno jsou kvantitativni prizkumy vetfejného minéni, které jsou pro jednotlivd masmédia
ohromn¢ dilezité. Takovychto prizkumi probihd denné obrovské mnozstvi a mohou se tykat
v§eho mozného.
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Dalsim kvantitativnim prizkumem vetejného minéni, ktery se tyka masovych médii a
stoji za zminku je ale i deni¢kovy priizkum Ceské televize. Sama vefejnopravni televize ho
nazyva sociologickym vyzkumem Ceské televize nebo také priizkumem spokojenosti. Tento
vyzkum si organizuje tato televize sama, piesnéji ho ma na starost Gtvar Vyzkum programu a
auditoria (VPA). Jak jiz bylo feceno v kapitole o sledovanosti televize, jedna se o nejstarsi
vyzkum o chovani divaki televize v CR, jeho realizace za¢ala jiz vroce 1970. Zatimco
v téchto letech ale slouzil hlavné jako priizkum sledovanosti, dnes je pouzivan pro ucely
zjisténi spokojenosti s jednotlivymi pofady. Prizkum funguje na principu programovych
denicki, které obsahuji vét§inu vysilanych porad (potady delsi nez 5 minut). Deni¢ky CT
rozesila poStou a poStou se ji zase vraceji, on-line vyplhovani denickli se v soucasné dobé¢
ptipravuje. Respondenti v deni¢cich zndmkuji jednotlivé potady podle spokojenosti jako ve
Skole na stupnici 1 (naprosto spokojen) az 5 (zcela nespokojen). Dilezité je, ze se jedna
opravdu o osobni spokojenost s pofadem a ne jeho hodnoceni. Z takto vyplnénych denicka se
poté vypocitava tzv. koeficient spokojenosti, jehoz vysledky se mohou pohybovat od -10
(samé pétky) az po +10 (samé jednicky). Ceska televize poté podle koeficientd jednotlivych
pofadil miize pFizplisobovat svilj program. Primérna hodnota koeficientd se podle webu CT
dlouhodobé pohybuje okolo 6,5. Respondentti méa Ceska televize ve svém panelu 750. Panel
je prabézné obmeénovan tak, aby tvoril reprezentativni vzorek Ceské populace (z pohledu
pohlavi, véku, bydlisté, vzdelani a ekonomické aktivity). Pro funkéni a mozné obménovani
panelu ma Ceska televize jakysi zasobni soubor zhruba o 30 000 divakil, ze kterych panel
obméhuje. Pro dopliiovani zasobnikl kontaktuje kazdy &tvrt rok Ceska televize 10 000
domécnosti s dotazem na spolupraci [Ceska, 1996].

Kromé klasickych kvantitativnich prazkumii vefejného minéni jako jsou osobni a
telefonické rozhovory ¢i rizné papirové dotazniky, vSak média ¢im dal tim vic vyuzivaji
internetu. V soudasné dobé jde asi o nejsnadn&jsi moznost kvantitativnich prizkumd. Ceska
televize dokonce na svych webovych strankdch nabizi formulaf, kde je tfeba vyplnit zékladni
informace (pohlavi, v€k, vzdélani, bydlisté a ekonomicka aktivita). Po vyplnéni takového
formulafe Vam na e-mail budou chodit odpovidajici dotazniky tykajici se Ceské televize,
z nichz poté Ceska televize miize sestavovat profil svého publika. Na webovych strankach CT
tak 1ze najit mnoho stazitelnych soubori tykajicich se riiznych zajimavych prizkumi a tak se

vvvvvv

potadech ¢i o tom, kolik ¢asu kazdy ¢lovek primérné vénuje sledovani televize. Pro ilustraci
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je &ast z tohoto souboru piedloZena v P¥iloze ¢. 5. Ostatni televize v CR vétsinou takovéto

pruzkumy zadavaji k realizaci specializovanym firmam.

Vyhody kvantitativnich prizkumiti vefejného minéni jsou nesporné. Tyto vyzkumy
podavaji obraz o spolecnosti a snazi se z ni obsahnout co nejvétsi procento. Jde o nejcasté)si
zpusob zjiStovani vetfejného minéni, a ackoli na néj maji rizni lidé rizné ndzory, je
vSeobecné vetejnosti a hlavné médii pfijiman. Proto bylo mozné se domluvit na jednotnych
ménach jak pro televizni, tak pro rozhlasovy a tiskovy trh, pfi¢emz zejména ta rozhlasova
dnes stoji pouze na pruzkumech vefejného minéni.

Nevyhodou je samoziejmé ta jiz nékolikrat zminovana nepostihnutelnost celé populace.
Prakticky nikdy totiZ neni moZzné dotazovat vSechny jedince ze zkoumané populace. Praveé
proto mnoho lidi prizkumim vy¢itd nepravdivost. Je pravda, ze kvantitativni prizkumy jsou
Zasto nucené redukovat vyjadieni svych respondentii a tim ménit jejich vyjadfeni. Casto totiz
pro vysvétleni svého ano nebo ne potiebujeme mnoho dalSich slov, které ale prazkumy
neberou v uvahu. Pfesto zatim nezname lepsi zplsob zjiStovani vefejného minéni, ktery by

postihl vétsi procento populace.

3.2.2. Priizkumy kvalitativni

Kwvalitativni prizkumy jsou zaloZené na upln¢ jiné metodice nez ty kvantitativni a jejich
vysledky také poukazuji na néco jiného. Pomoci kvalitativnich prizkuml lze poznavat
néjakou spolecnost a vytvaret si o ni urCité usudky a hypotézy. Ty je poté mozné potvrzovat ¢i
vyvracet pomoci prizkumi kvantitativnich. Vysledky kvalitativnich prizkumt vsak nejde
nikdy vztahovat k celé spolecnosti a pausalizovat. Vzhledem k tomu, ze pifi tomto typu
prizkumu nedochazi k zadné redukci informace od respondenta, Ize se o nich a jejich
nazorech dozvédét mnohem vice. Takovychto vyzkumt se tedy vyuziva v ptipadé, ze je tieba
poznat véc do hloubky, znat nazory lidi a jejich postfehy a tak podobné. Bohuzel vzhledem
prave k ¢asové naroCnosti takovychto vyzkumt, nelze zpracovavat takovy objem respondenti
jako u prizkumu kvantitativnich — jak jiz vychézi ze slova samotného, zde nejde o mnozstvi,
ale kvalitu ziskanych informaci. Jak je zminéno v prezentacnim materidlu agentury
STEM/MARK: ,Ne vzdy je dalezité védét, kolik lidi si co mysli, ale proc¢ si to mysli. To vse
umoziuji kvalitativni metody vyzkumu.* [2003]

Kvalitativni prizkumy lze provadét nékolika zplisoby. Podle Jaroslava Huka [2007, str.
15, 16] 1ze kvalitativni vyzkumy provadét tfemi zptsoby:
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1. Zucastnénym pozorovanim, kdy pozorovatel zije ptimo ve zkoumané skupiné
lidi (mUze pozorovat oteviené nebo vystupovat jako c¢len skupiny a byt
»inkognito®) a pfimo poznava jejich zivotni styl, zvyky, ndzory atd.

2. Nestandardizovanym rozhovorem, ktery mulze probihat sjednim ¢i vice
respondenty a organizuje je zkuseny tazatel, mize jit o hloubkové rozhovory ¢i
expertni Setfeni, zakladem takovych rozhovort jsou pfesné zaznamy;

3. Analyzou dokumentd, které muizou vézt k objeveni novych poznatkii o
zkoumané spolecnosti;

Vsechny tyto zptisoby jsou vSak velice narocné na tazatele. Je potieba formulovat otazky i
analyzovat odpovédi zaroven, velice rychle reagovat na respondenta a poté i tvofit kone¢né
hypotézy. Casto se dokonce stivé, Ze v rolich tazatelti vystupuji sami autofi &i spoluautofi
prizkumt [Huk, 2007, str. 16].

V Ceské republice existuje mnoho agentur, které se zabyvaji prizkumy veiejného
minéni a mnoho z nich se zaméiuje i na média. Ty nejznaméjsi z nich uz zde byly zminovany,
protoze realizuji prizkumy sledovanosti médii. Jde o firmy Mediaresearch, Median, GfK, a
STEM/MARK.

A pravé agentura STEM/MARK na svych strankdch prezentuje zplsoby, kterymi
realizuje své kvalitativni prizkumy. Jde o skupinové rozhovory (diskuze) — tzv. focus group
discussions, hloubkové rozhovory (in-depth interviews) a semi-strukturované rozhovory
(semi-structured interviews). V ptipadé skupinovych rozhovora jde o nejcastéjsi provadénou
metodu kvalitativnich vyzkumt. Jedna se o moderovanou diskuzi peclivé vybrané skupiny,
ktera odhaluje ndzory a postoje jednotlivych respondenti. Takovéto skupinové diskuze
umoziiuji presné¢ dotazovat urCenou cilovou skupinu a piimy kontakt jednotlivych
respondentli a vzijemné interakce navozuji spontdnni reakce, které jsou vtomto sméru
z4ddané. K jednomu tématu jsou obvykle vytvoreny 2-4 diskusni skupiny. Skupiny jsou
tvofeny po riznych mistech CR tak, aby pokud moZno poskytovaly reprezentativni vzorek
cilové skupiny. Hloubkové rozhovory probihaji podobné jako skupinové diskuze, jen jsou
respondenti dotazovani samostatné v osobnim rozhovoru a moderatorem. Ztraci se tak
moznost reakce na piedchozi dotazované, ale zase déavaji vyniknout osobnimu nazoru
respondenta. Tyto rozhovory se provadi v prostiedi, které je respondentovi piijemné a kde se
citi komfortné, aby mohl reagovat podle svého nejlepSiho védomi. Realizuji se zejména
v piipadech, kdy se prizkum tyké citlivych informaci, o kterych se lidé mohou stydét
oteviené mluvit mezi sebou. [STEM, 2003]
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I kvalitativni vyzkumy se daji realizovat pomoci internetu. Takové sluzby nabizi
naptiklad spolecnost Mediaresearch, kterd organizuje on-line skupinové diskuze i1 hloubkové
rozhovory pomoci specialnich webovych aplikaci. Na jednu stranu maji tyto on-line formy
kvalitativnich vyzkumt vyhodu v tom, ze respondenti odpovidaji v klidu ze svého domova, na
druhou stranu se tim ztraci urcita specifika osobnich rozhovort, kterda mohou byt ve vysledku
nesmirn¢ dilezita.

Obecné vsak plati, Ze pro masova média jsou kvalitativni prizkumy jen pomérné tézko
uchopitelné a tak zastupuji v medialnich prizkumech vetfejného minéni spiSe menSinu.
Vétsinou jde pouze o uvodni prizkumy, které maji pomoci vytvotit hypotézu a dotaznik pro
pruzkumy kvantitativni. Samostatny vystup z kvalitativnich vyzkumt je totiz pro média jen
velmi tézko zpracovatelny zejména z toho diivodu, Ze jej nelze zobecnovat tak jako vysledky

prizkumt kvantitativnich a nazor jednotlivce nema v medialnim publiku az takovy vyznam.

Kladem kvalitativnich priazkumu vefejného minéni je vSak pravé to, ze vyjadiuji osobni
nazory respondentli na dana témata a zachovavaji jejich jedineCnost. Zjistuji a formuluji
zakladni hypotézy a davaji ndm poznat spoustu drobnych informaci, na které pfii
kvantitativnich prizkumech neni prostor. Kvalitativni vyzkumy mohou odpovédét na otazky,
které uvazuji o zptisobu chovani néjaké skupiny a mohou nastinit odpovedi na otazky proc se
néco néjak déje. Mohou nastinit moznosti riznych marketingovych kampani.

Jako negativum miZe vétSina lidi citit to, Ze dotazovany vzorek je pocetné velice
omezeny a tak se vysledky nedaji aplikovat na celou spolecnost. Je v§ak pravdou, ze to neni
negativem téchto vyzkumii, ale pouze jejich ptivodni vlastnosti. Negativem vSak muze byt
naro¢na realizace a vysoké naroky na tazatele. Déle také rozsahlé vystupy, jejichz obsah miize

byt ne vzdy plné vyuzitelny.

Prizkumy vefejného minéni maji pro masova média velky vyznam. Nejedna se pouze o
vyzkumy souvisejici se sledovanosti médii ale vSechny mozné prizkumy tykajici se
masovych médii jako takovych. Mnoho takovych prizkumi zadavaji média samotnd, aby se o
sob¢, svych pofadech ¢i svém publiku dozvédéla vic. A pravé tyto vyzkumy zadavané
samotnymi médii maji v rdmci zpétné vazby samoziejmé zasadni vyznam. Vysledky vétSiny
téchto vyzkumi si vS§ak média nechavaji sama pro sebe. Mnohem vyssi zastoupeni maji mezi
témito prizkumy ty kvantitativni, ale obcas se objevi i kvalitativni. Priizkumy vetfejného
minéni maji pro masova média stale asi nejvetsi vyznam z pohledu zpétné vazby. Podle téchto
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priazkumt se média fidi uz dlouha 1éta a tak jsou pro n¢ tim nejspolehlivéjsim zplisobem jak

zpétnou vazbu ziskat.

3.3. Spontanni zpétna vazba

Spontanni nebo také pfirozena zpétnd vazba se odehrava viceméné automaticky. Pfi
interpersonalni komunikaci ji chdpeme jako automatickou reakci na predeslou komunikaci.
V ramci komunikace masové ji ale nelze oddélit az takhle ostfe. Vzhledem k tomu, Zze
komunikace masova ma na rozdil od té interpersonalni fadu vyraznych specifik, je tieba i
vazba je v masové komunikaci sice pfirozend, ale je stale odlozena — téméf nikdy nenavazuje
pfimo na prob¢hlé medidlni sd€leni. Jako spontanni zpétnou vazbu v masové komunikaci tedy
chapeme reakce jedinct z publika na medialni sd€leni pomoci naptiklad dopisi Ci telefonii.
V soucasné¢ dobé je nejvyraznéjSim ndstrojem pro ziskdvani spontanni zpétné vazby
samoziejm¢ Internet, kterému ale bude vénovana celd nasledujici podkapitola a tak bude
v této podkapitole vynechéna. V ramci Internetu se totiz v jistém smyslu da hovofit i o pfimé
zpétné vazbe.

Spontanni zpétnd vazba miize masmédiu piinést cenné poznatky o jeho fungovani, ale je
potieba ji brat s rezervou. Casto se stava, Ze takovym to zptisobem komunikuji s médii stéle ti
stejni lidé, kteti maji potiebu lidem sd€lovat své ndzory, aniz by premysleli nad tim, zda to
nékomu pomitize ¢i ne. Takovéto tendence lze pozorovat napiiklad v rozhlasovych diskuzich,
u kterych je mozné pomoci telefonatu do studia pfimo podavat otizky diskutujicim
osobnostem. Po nékolikerém poslouchéni téchto poradl se 1ze setkat s tim, Ze jeden az dva
posluchaci volaji témét pokazdé, aniZ by jejich otazky davaly velky smysl. Casto jde také o
jedince s pomérné radikalnimi nazory, ktefi maji potfebu se hadat. Piesto i spontdnni zpétna
vazba mtize médiu nabidnout specificky pohled na sebe sama.

Asi nejtradicnéjsi formou spontdnni zpétné vazby jsou stale dopisy. At uz dopisy do
redakei jednotlivych tisténych periodik, do jednotlivych rozhlasovych stanic ¢i do televize.
Dopis byl uz od pocatku vzniku vSech téchto médii zptisobem, jak vyjadfit spokojenost ¢i
nespokojenost s danym médiem. I dnes, v obdobi elektronické posSty do redakci jednotlivych
casopist ¢i magazinl ptijde n€kolik desitek, mozné stovek dopisi roén¢. Mnohonésobné vice

piijde reakci v podobé elektronického dopisu tedy e-mailu. Je to vSak v podstaté totéz. Psana
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reakce na zpusob prezentace médii, ¢asto jde o reakce na odvysilané potfady (na jednotlivé
¢lanky), u televize se miiZze jednat o prosby a dotazy na budouci vysilani. Dopisy jsou formou
reakce, kterd je pro publikum asi nejsnadnéjsi (pokud pomineme internet) a ktera stale udrzuje
jakousi anonymitu odesilatele.

Na rozdil od toho, reakce prostiednictvim telefonatu nejsou ani tak Casté a ani tak
oblibené. Je tomu tak pravdépodobné hlavné proto, ze po telefonu uz ¢lovek nabyva alespon
¢aste¢nou podobu a diky barve hlasu uz Ize poznat mnohem vice nez z dopisu, navic v uctu za
telefon se pozd¢ji volani miize projevit vice nez bychom si ptali. Telefonni spojeni nezarucuje
takovou miru anonymity a tak jej spousta lidi rad€ji vymeéni za dopis. Navic telefonaty jsou
vetSinou vyhrazeny pro ziva vysilani (pofady o prosbach divéakt, ¢i rozhovory se zajimavymi
osobnostmi) a to jeSté snizuje pocet ,,odvazlivei“. Presto i zpétnd vazba pomoci telefonu si
ziskala své pfiznivce, jak lze vidét a slySet v riiznych potadech.

Je otazkou jak moc si média zpétné vazby touto formou ceni. Piestoze tento druh zpétné
vazby Casto sama vyvolavaji, je mozné, Ze jde pouze o reklamni trik, jak divaky naldkat. U
televizi je to nékdy naprosto zjevné. VétSina televiznich stanic v CR dnes vysila tzv. self
promotions porady. Jde o pofady, ve kterych dana stanice prezentuje svillj program, aktudlni
problémy televize a jeji zakulisi, ale také odpovidd na dotazy a postiehy divaki. Asi
nejznaméj$im potradem tohoto typu byl porad s nazvem Volejte fediteli, vysilany na TV Nova,
za doby, kdy byl jejim feditelem Vladimir Zelezny. Nejen Ze v tomto pofadu s oblibou
prezentoval kolacové grafy peoplemetrovych méfeni a tak je proslavil po celé republice, také
v tomto pofadu odpovidal na divacké dotazy a poznamky a navic divaky dale ponoukal
k aktivité. Timto potfadem se tehdejsi feditel TV Nova snazil vyvolat iluzi, ze kazdy divak ma
Sanci se podilet na tvorbé obsahu této televize. I tim, ze porad uvadél praveé feditel této
televize, bylo vyvoldno zdani, Ze 1idé se zpovidaji t€ nejvyssi autorité a ta s ,,tim* pfece néco
udéla [Zelezny, 1997]. Dnes se tento poiad jmenuje Volejte Novu, a a¢koli uZ ho nemoderuje
televizni feditel, svou oblibu si drzi stale. O tom vypovida i pomérné Uspésny vysilaci ¢as
v sobotu v poledne. Na Ceské televizi se v pribéhu vysilani bylo mozno s podobnymi poiady
setkat nejednou. V pocatcich to byl pofad Nad dopisy divakd, poté napiiklad Setkani
s obrazovkou a Listarna, v sou¢asné dobé CT vysila porad Cétécko. Ten, na rozdil od televize
Nova, vice spoléha na reportaze o vysilanych poradech ¢i ze zakulisi televize a méné stavi na
dotazech divaku. Je tomu tak také proto, ze potad na TV Nova je vysilan zivé — lidé mohou
do vysilani zivé telefonovat, ¢imz se citi vice vniméni, naproti tomu pofad na CT je
koncipovan jako potfad o dané televizni stanici a je predtd¢eny — moznost piimé konfrontace
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sdivaky je tim tedy prakticky zni¢ena. Ostatni komer¢ni televize vétSinou nevysilaji
kompletni self promotions potfady a stavi pouze na kratkych spotech, které¢ upozoriiuji na nové
pofady, ¢i televizni zékulisi (napf. TV Prima). Nahradou takovychto potfadi vSak miZze byt
napiiklad i vydavani vlastniho ¢asopisu (donedavna magazin CT+).

V rozhlase nejsou podobné potady pftili§ Casté. Popularni jsou diskuze s riznymi
zajimavymi osobnostmi, do kterych ma poslucha¢ moznost Zivé volat s dotazem ¢i napsat
dotazovou SMS, ¢i porady s pisnickami na ptfani, kde maji posluchaci stejnym zpiisobem
moznost nechat si zahrat svou oblibenou skladbu. Potady, které by se pifimo tykaly dané
rozhlasové stanice, ¢imz by poslucha¢i méli moznost davat médiu zpétnou vazbu, nejsou
prilis oblibené.

Naproti tomu, snad v kazdém casopise ¢i magazinu lze nalézt rubriku s dopisy (dnes uz
Casto spi§ e-maily) od ¢tenarti. Dokonce se muze stat i to, Ze jednotlivi Ctenafi pak reaguji
v dopisech spi$ na sebe, nez na reportaz psanou ptimo v daném casopise. Tyto rubriky nejsou
¢asté u novinovych denikt a to pfedevsim proto, ze maji hlavné¢ zpravodajsky (informativni)
charakter a vychazeji denn€. Mnoho z nich vSak vydava riizné ¢asopisecké piilohy (vikendové
magaziny apod.), ve kterych uz na podobnou rubriku urcité lze narazit. NejCastéji Ctenafi
v podobnych rubrikdch reaguji na ¢lanky a reportaze v poslednim vydaném Ccisle, n¢kdy ale

mohou mit dopisy i charakter rad ohledné¢ budouciho sméfovani daného tisténého ¢asopisu.

Vyhodami tohoto typu zpétné vazby jsou zejména osobni ndzory jedincii z publika. I
v tomto nepieberném mnozstvi ndzorl lze totiz najit podnétné rady pro fungovani daného
média. Navic i samotné mnozstvi reakci, ziskané takovymto zpisobem, muize v zasadé
vypovidat o oblibenosti tohoto média. Ne nadarmo se tika, ze Clovek reaguje (pozitivné i
negativné) jen na to, na ¢em mu zaleZi. Samoziejmé otdzkou zistava, zda tyto reakce média
vibec zajimaji a zda je urcitym zpusobem vyhodnocuji. Osobnim nazorem autorky této prace
je, ze nejveétsi dopad ma zpétna vazba touto formou na tiskova média.

Co se tyce nevyhod, takovato zpétnd vazba nedavd médiu viibec nazor vétSiny, ale
pouhych jednotlivei, podle kterych mtze t€Zko upravovat své vysilani. Navic je pravdou, ze
timto zptisobem, reaguje na medialni sdéleni pouhy zlomek z publika a Casto jde stale o ty
stejné lidi. Nekteti jedinci prosté nemaji potfebu na média takto vyrazné reagovat, navic velké
mnozstvi lidi v tom ani nevidi smysl. Pfeci jen masova média hraji moc velkou roli na trhu na

to, aby mohl pouhy jeden ¢lovék ovlivnit jejich budoucnost.
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3.4. Zpétna vazba pomoci Internetu

Internet je v oblasti zpétné vazby asi to nejlepsi, co mohlo masova média potkat. Nabizi
dosud nepoznané a pro mnoho lidi neskute¢né moznosti, jak ventilovat svlij nazor a to velice
jednoduse. Pro¢ tedy neprojevit svlij nazor i ohledné¢ médii. Jan Jirdk ve své publikaci uvadi,
ze za nejvetsi zvlastnost masovych médii na internetu byva povazovana jejich interaktivita.
Tou rozumi pravé hlavné ,,véts§i moznost zapojeni zpétné vazby do komunika¢niho chovani.*
[2007] Prave takto podavand zpétna vazba se totiz nejvice podoba té nejptirozenéjsi, tedy
zpétné vazb¢ v interpersonalni komunikaci. UZ nemusi byt ani odlozend, ale na medidlni
sdéleni miiZze reagovat okamzité a naprosto prirozene. Navic takovato reakce pro vétSinu lidi
znamena pouze napsani kratkého komentéte a par klinuti mysi, coz je doposud asi ta nejsnazsi
varianta. | ¢asové usetii komentaf napsany na internetu spoustu chozeni na postu ¢i vytaceni
Cisel.

Prave kvili interaktivité Internetu jsou vsak stale jeho nejvétsSimi fanousky mladi lidé a
lidé stfedniho véku. Jen malé procento lidi v diichodu v CR vyuziva Internet, tim spis, Ze by
aktivné reagovalo. Pro tuto star§i generaci je ptes veskeré vySe zminéné vyhody snazsi pouzit
telefon. Mnohem bliz$i je Internet mladsi generaci také proto, ze jde o uplné jinou formu
komunikace, nez média nabizela dosud. Mnohdy jde o neoficialni prezentace a dokonce chaty
(on-line rozhovory) se zndmymi osobnostmi. Tato neoficidlni komunikace vét§iné mladych
lidi vyhovuje mnohem vic nez oficidlni dopisy. Navic internet zachovéava alesponi zdanlivé
velkou anonymitu a tak se ¢lovék miize zeptat prakticky na cokoli, aniz by potom musel svij
dotaz pred nékym ospravedlnovat. Dals§i ohromnou vyhodou, kterd laka hlavné mladé je
moznost okamzité¢ a kdykoli reagovat prakticky na cokoli a v ptfipadé nespokojenosti svij
vyrok ihned smazat. Internet mnohdy opravdu znamena moznost aktivné se podilet na tvorbé
néjakého poradu.

V zésad¢ lze pres Internet podavat nékolik druht zpétnych vazeb, respektive podavat
tyto zpétné vazby nékolika zplisoby. Prvnim mtZe byt jednoduchéd ndhrada papirovych dopist
za elektronické, tedy reakce prostfednictvim e-mailii. Je to rychlejsi a levnéjsi, ale jinak
v zésad¢ totéz co papirové dopisy, proto se jimi tato prace dale nebude zabyvat. Druhy zptisob
muze byt reakce na néjaké medialni sdéleni pfimo na webovych strankiach daného média
nejcastéji formou komentare. Tieti zplisob je nejmladsi, vyuzivany nejmladsi generaci, ale
také asi nejrozsahlejsi, s nejvétsimi moznostmi. Jde o zpétnou vazbu podavanou pomoci

socialnich siti na Internetu, jako jsou napfiklad Facebook ¢i Twitter. Teoreticky by bylo
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mozné nalézt jesté dalsi zptisoby a to naptiklad prostiednictvim osobnich blogi (jakychsi
denickti, kde lidé prezentuji své nazory v samostatnych ¢lancich a pravidelné je dopliuji).
Tyto zpiisoby uz jsou vSak spiSe méné Casté a malokteré médium jim ptiklada néjaky vyznam.
prezentacich a na socidlnich sitich. Pravé proto se jimi tato prace bude zabyvat o néco

podrobnéji.

3.4.1. Webové stranky jednotlivych masmédii

To prvni co vlastné Internet masmédiim umoznil, bylo vytvofit si své webové
prezentace a zacit sdilet nejprve pouze informace o nich samych, pozdéji prezentovat 1 sva
mediélni sdéleni. Dnes uz ma své webové stranky kazdé masové médium a da se fict, Ze bez
webovych stranek, jako by nebylo. A rozhodné uz nejde pouze o jednu prezentacni stranku,
kde by se ¢lovék dozveédél pouze zékladni informace. Jde o rozsahlé internetové portaly,
které nabizi svym uzivatelim veliké moZnosti pouZivani.

Pocatkem internetovych stranek jednotlivych ceskych médii se stalo masové rozsifeni
Internetu v CR. Po¢atky Internetu v Cechéch se datuji uz do roku 1991, kdy byl k celosvétové
siti piipojen prvni poéita¢ v prazské budové CVUT. Slavnostni piipojeni nasi republiky
k Internetu probéhlo také na CVUT o rok pozdéji. Témét do roku 1995 vsak Internet slouzil
prakticky pouze akademické obci a malokdo se jim néjak vice zabyval. Pravé od tohoto roku
se viak oteviel komerénim G¢eliim a v CR nastal jeho obrovsky boom [Chlad, 2000]. Uz
vroce 1996 spustila na Internetu své webové stranky Ceska televize a ostatni Eeska média
zacCala své stranky vytvaret a spoustét ihned v zavésu.

Soucasné webové stranky ceskych masmédii by se daly rozdé€lit na stranky tiSténych
médii a ty ostatni, tedy stranky televizi a radii. Stranky tiSténych médii maji totiZ sva vyrazna
specifika. D4 se fict, Ze webové prezentace jednotlivych denikli se v pribéhu jejich existence
(v nekterych ptipadech jiz od zacatku) proménily v komplexni zpravodajské portaly. Na
téchto strankach uz Ize jen téZko najit informace o daném tisténém médiu. Mnohem castéji
tam vSak lidé najdou velké mnoZstvi zprav z domova i ze svéta, ze sportu i kultury. Jde o
servery s obrovskou kapacitou, které jsou aktualizovany doslova kazdou vtefinou a na kterych
lze nalézt ty nejaktualngjsi informace. I webové stranky jednotlivych casopisii se vétSinou
pretransformovaly v elektronické verze danych periodik s mnohem castéjSimi aktualizacemi a

spoustou ¢lankli a zajimavosti k tématu. Trendem dne$ni doby je vznik samostatnych pouze
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elektronickych periodik, ktera uz tisténé¢ vibec nevychazi. Nejpatrnéjsi je tento vyvoj u
odbornych Casopisu.

Internetové prezentace televizi a radii si vétSinou zachovavaji i charakter prezentace
daného média, tedy lze na jejich strankach nalézt i informace o historii a vyvoji dan¢ho
masmédia, pripadé o jeho fungovani a vedeni. Tento trend je znat pfedevSim u webovych
stranek vefejnopravnich médii, jako je Ceska televize a Cesky rozhlas. Jinak jsou ale i stranky
téchto médii v zdsad¢ zaméteny na prezentaci svého obsahu. Radia uz na svych strankach
umoziuji on-line poslech svého vysilani, ¢i alespont ukdzky a zaznamy rGznych potadi.
Televize zase hromadné zakladaji své archivy a tak si lze prakticky kterykoli porad pustit ze
zaznamu na internetu. U televizi jsou také rozSifené tendence tvofit stranky pifimo
jednotlivym potadiim.

Jak se tedy na internetovych strankach jednotlivych médii da projevit ta kyzena zpétna
vazba? JednodusSe, viceméné ke kazdému potfadu ¢i videu, v pfipadé periodik ke kazdému
¢lanku lze pridat komentar. A to snadno a rychle — pod kazdym takovym ptispévkem je totiz
okénko, do kterého lze rovnou psat, ptipadné odkaz na toto okénko. Nektera média podminila
psani komentaih zaregistrovanim se na jejich strankach, coz mtze nékteré lidi odrazovat, ale
pfesto je tato metoda podavani ptimé zpétné vazby velice oblibend. Staci podivat se naptiklad
na internetovou verzi deniku MF Dnes, prohlédnout si jakykoli ¢lanek a mnozstvi komentait
pod nim. Stadi jeden ptiklad za vSechny. Clanek z internetového portalu iDnes (internetové
mutace deniku MF Dnes), ktery se pojednava o prazskych tramvajich a jde tedy pouze o
regionalni zpravu ma pod sebou jiz 378 prispévkl od uzivatelil internetu a to pouhych 6 hodin
od zvetejnéni ¢lanku [iDnes, 1999]. Z toho je jasné, ze zajimavejsi clanky tykajici se znamych
kauz ¢i naptiklad sledované sportovni udalosti mohou mit komentait mnohokrat vice a to
tteba jen za hodinu od zvefejnéni. Navic veskeré zde popsané informace jsou kazdému
uzivateli piistupné ihned vétSinou pfimo pod danym ¢lankem a tak je pro elektronické mutace
tisténych médii sledovani zpétné vazby snaz$i nez kdy v minulosti. Samoziejmé média
nemohou mapovat veskeré komentaie, zejména takovéto zpravodajské servery mohou takové

mnozstvi reakci jen téZko analyzovat, ale v ptipad€ televizi a radii je to mnohem snazsi,

protoze tam reakci nebyva tolik a navic jsou pfehledné roztiidéné k jednotlivym poradim.

Vyhody tohoto zpusobu predavani zpétné¢ vazby jsou patrné na prvni pohled. Jde o
zatim nejsnadngj$i a nejrychlejsi zplsob, jak k danému médiu projevit svlij nazor. Jde o
naprosto anonymni zpusob (i v pfipad€ nutnosti zaregistrovani se, clovék nemusi vystupovat
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sdm za sebe) a navic je nejlevnéjsi. Pro uzivatele internetu a médii jde pravdépodobné o tu
nejjednodussi moznost, jak komunikovat s médii. I vySe zminéné self promotions porady maji
totiz své stranky, kam lze projevit svilj ndzor a napsat své dotazy.

Neékdy je vsak tato obrovska snadnost a dostupnost i nevyhodou. Napiiklad poskytuje
prostor hrubym a sprostym reakcim ¢i dokonce podnécuje hadky jednotlivych ptispévatelt.
Rozsifeny byl také zlozvyk na takovéto diskuze davat reklamy, ptipadné hrubé a sprosté
navrhy na vSechno mozné. Takovymto ,internetovym vandalim® zamezila vétSina médii
pravé nutnosti se zaregistrovat na strankach. Dal$i nevyhodou miZze byt pravé i anonymita
diskutujicich pod ptispévkem. Nékteti lidé této anonymity umi vyuzivat riznymi zpusoby a

tak tieba v diskuzich podnécovat agresi a hadky.

3.4.2. Socialni sité

Metoda ziskdvani zpétné vazby pomoci socialnich nebo také komunitnich siti na
Internetu je jest¢ mnohem mladsi. Nejprve je nutné predstavit samotné socidlni sité. Jde o
rozsahlé webové stranky, které uplné jednoduse feCeno umoziuji socialni komunikaci.
Naptiklad zékladni a prvni mysSlenkou dnes nejrozsahlejsi socidlni sit€¢ s ndzvem Facebook
(FB) byla co nejsnadnéjsi komunikace mez studenty Harvardovy univerzity [Kubes, 2009]. A
tato myslenka v zdsad¢ ziistava dodnes. Socidlni sit€¢ umoziuji snadnou komunikaci pratel
(spoluzékt, rodiny, realnych, ale i1 virtudlnich ptatel) v prostfedi Internetu. Dnes uz jsou
socialnich siti stovky a nemadlo jich lze najit i v eském prostiedi.

Pravé proto, ze socidlni sit¢ umoznuji jednoduse komunikovat, se staly obrovskym
lakadlem pro vSechny obchodniky. Jejich pomoci se totiz lze prezentovat ohromnému
mnozstvi lidi a pfinaset jim novinky doslova az domt. Sociélni sité jsou dnes proto jednim
z nejpouzivangjsich nastroji marketingové komunikace a PR (public relations)®. I masova
média velice rychle pochopila, ze bez poradné prezentace sebe sama a svych produktd na
socialnich sitich pfijdou o ¢ast svého publika.

Historie socialnich siti mize sahat do poc¢atkil internetovych stranek jako takovych, ale
0 masové rozSifeni socidlnich siti tak, jak je zname dnes, se postaraly zejména servery
MySpace a Facebook v letech 2003 (vznik sit¢ MySpace) a 2006 (rozsiteni Facebooku pro
vetejnost. Facebook je dnes nejrozsifenéjsi a nejznaméjsi socialni siti na svété. Denné ho

pouzivaji miliony uzivateli po celém svété. Druhou nejznaméjsi svétovou socidlni siti dnes uz

8 . . vy .s s S S Lo v . v . .
aktivity firem smérujici k ovliviiovani minéni o dané firmé a sebeprezentaci na verejnosti
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neni MySpace, ktery lehce upadl v zapomnéni, ale sit’ s nazvem Twitter. I v ¢eském prostredi
lze ale nalézt uspésné socialni site, jako jsou napftiklad lide.cz, libimseti.cz ¢i spoluzaci.cz.
Kazda socialni sit’ mlize byt trochu jinak zaméfend a mize fungovat na jiném principu, ale
vSechny spliiuji to zakladni — umoznuji socidlni komunikaci mezi lidmi prostiednictvim
Internetu. O socidlnich sitich uz byla napsdna spousta ¢lankl a jest¢ mnoho jich napsano
urcité bude, ale pro tuto praci uz vétsi podrobnosti nejsou tieba.

Dulezitéjsi je souvislost socidlnich siti s masovymi médii a mozZnost jejich
prostiednictvim podavat zpétnou vazbu v masové komunikaci. Jak je jiz zmifiovano vyse,
socialni sité jsou obrovskou moznosti pro marketingovou komunikaci a PR. Jde o to, ze
masova média, tak jako maji své internetové stranky, si zakladaji prezentacni stranky i na
socialnich sitich. Lidé pak na né¢ mohou reagovat a sledovat tento jejich profil a tim ziskavat o
médiu nové informace. Socidlni sit¢ tedy nabizeji jeSté piirozenéj$i moznosti reakci na
medidlni sdéleni. Nejen, Ze na né lze reagovat okamzité¢ a on-line, ale naptiklad i pouhym
jednim klikem mysi. Facebookovské tlacitko ,,Libi se mi“ je asi tou nejsnadnéjsi zpétnou
vazbou, kterou lze dat. Samoziejmé velice Casté jsou i komentare, jak k ¢innosti a fungovani
daného média, tak k jeho programu. Navic uz je bézné i to, Zze dané médium nema pouze
jednu prezentacni stranku, ale celou sit’ takovych stranek k jednotlivym potfadim. Napiiklad
potad Ceské televize snazvem Hyde park, ve kterém moderatofi zpovidaji zajimavé
osobnosti, a ktery je zaloZzen uz pouze na otazkach posluchacti, ma své stranky 1 na Facebooku
1 na Twitteru a to nejen pro svou prezentaci, ale i proto, Ze prave prostfednictvim téchto siti
mohou posluchaci do televize zasilat své dotazy (ukézky jednotlivych stranek tohoto poradu
v ptilohéch €. 6, 7, 8).

Na socialnich sitich se ale neobjevuji pouze stranky oficidlné vytvofené¢ danymi médii.
Naptiklad pravé na Facebooku je obrovské mnozstvi fanouSky zalozenych stranek, které
vlastné slouzi pouze pro sdruzovani dalSich fanouskt. A tak zde Ize najit naptiklad skupiny
s ndzvy Chceme zpatky Hry bez hranic, Nechci, aby zrusili talkshow Jana Krause ,,Uvolnéte
se prosim“ na CT ¢&i Comeback Fans (kone¢né komedie). Takovych fanouskovskych skupin

muze mit pak oblibeny potad i n¢kolik desitek.

Pomoci socidlnich siti 1ze médiim dévat zatim asi nejpfirozenéj$i zpétnou vazbu.
Prakticky staci jediny klik a ¢lovek se mize stat fanouskem viceméné cehokoli. To, ze se daji
socialni sit¢ takovymhle zplisobem vyuZzivat je vSak stale jest¢ pomérné nova véc a tak je
mozné, ze v nedaleké budoucnosti se dockame jesté¢ mnozstvi vylepSeni. I pro média je takto

53



podana zpétnd vazba velice Citelnd, protoze jim mize stacit uz jenom udaj o poctu svych
fanouska.

Na druhou stranu je dilezité mit na paméti, Ze uzivateli socialnich siti jsou ve vétSing
pfipadii mladi lidé a tak je médiim zpétna vazba timto zplsobem poskytovana jen velice
omezenym poctem lidi z jeho publika. I v ptipadé, ze n€ktefi seniofi pouzivaji internet, je jen
velice malé procento z nich, ktefi by méli zafizeny profil na n¢jaké socialni siti a aktivné ji
vyuzivali. Proto i ohlasy ze socidlnich siti musi brat masova média s rezervou. Do budoucna
jsou vSak socidlni sit€¢ ohromnym potencidlem a Internet jako takovy nabizi k ziskavani

zpétné vazby netusené moznosti.

Internet znamend pro moznosti zpétné vazby v masové komunikaci obrovsky posun
doptedu. Jde o médium, jehoz prostiednictvim se tradi¢ni masova média mohou prezentovat
tak ohromujicim zplGsobem, jako dosud nikdy. Znamena posun masmédii do jeste
interaktivnéjsi roviny, kdy budou moci divaci sami rozhodovat, co se v daném potradu stane.
Pro piehlednéjsi shrnuti a srovnani toho, co nového internet piinasi je zde vytvorena tabulka
vyhod a nevyhod internetu, jako prostiednika pro zpétnou vazbu. Vyhod a pravdépodobné i
nevyhod by se samoziejmé dalo najit mnohem vic, ale pro ilustraci toho nového, co internet
prinasi, to pro ucely této prace staci. Jde o to, Ze jako stale jesté pomérné mlada technologie je
internet ve vyvoji a my mizeme jen té¢zko piedpokladat, kam az se jeho vliv dostane. Tim
spis, ze internet globalné nikdo nefidi a nema zadny centrdlni organ, ktery by rozhodoval, co
zde bude a co ne. To kam se Internet i jako prostfednik pro zpétnou vazbu tradi¢nim formédm

médii bude dal vyvijet, zalezi pouze na nas.

Vyhody Nevyhody

rychlost, aktudlnost, snadné zachazeni vétSinou pouze mladi lidé

anonymita anonymita

neoficialnost komunikace pro média obtizné sledovani vSech reakci

pomérné nové prostiedi pro média,

moznost smazani komentare L) .
neustalé aktualizace

okamzita viditelnost mnozstvi
navstévnikd stranek, komentard
moznost pro spolutvotby pofadu i jejich
divaky
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4. 7.avér

Cilem této prace bylo zmapovat moznosti zpétné vazby v masové komunikaci. Zpétna
vazba zde byla rozdélena na nékolik druhti a to hlavné podle vybéru autorky této prace.
Jednotlivé druhy byly popsany a charakterizovany. Z tohoto popisu a zejména zavérecnych
zhodnoceni jednotlivych druhli lze usoudit, Ze pro masovd média samotnd ma asi stale
nejvetsi vyznam zpétnd vazba v podobé idaji o sledovanosti, poslechovosti ¢i ctenosti. Dale
pak vysledky prazkumi vefejného minéni, které sami zadavaji firmam jako je napftiklad
Median s.r.o., STEM/MARK ¢i Mediaresearch. Asi nejvice opomijena je médii zpétnd vazba
spontanni, tedy zpétnd vazba pomoci dopist ¢i telefonli. A neni se ¢emu divit. Ve vétSing
ptipadii jde pouze o osobni nazory jedincii z publika, které nelze brat uplné vazné vzhledem
k masovosti medialniho publika jako takového. Obrovské moznosti v ramci ziskavani zpétné
vazby od publika znamenal vznik Internetu a jeho masové rozsiteni. Je sice pravdou, ze stale
jesté je Internet vysadou zejména mladsi generace, ale l1ze se domnivat, Zze do budoucna se
stane jeSté mocnéjSim nastrojem v rukou masmédii, nez je dosud.

Dosavadni moznosti ziskavani zpétnych vazeb se tedy omezuji zejména na data
sesbirand pomoci pruzkumi vefejného minéni a projekty zabyvajici se sledovanosti ¢eskych
masmédii. Ani prizkumy vefejného minéni pomoci Internetu jesté nejsou tak casté, jak by se
dalo ¢ekat. Z toho tedy Ize usoudit, Ze masova média jesté k Internetu stale neziskala divéru a
radéji se pohybuji v ovéfenych vodach tradi¢nich metod prizkumi vetejného minéni. Svym
zpusobem vyjimkou je elektronické méieni sledovanosti televize, které se témto tradi¢nim
formam vymykd a to zejména pouzitym technickym vybavenim. Lze fici, ze méfeni
sledovanosti pomoci peoplemetrii je v souCasnosti asi nejspolehlivéjsi metoda meéteni
sledovanosti médii, a to prestoze panel domacnosti spolupracujicich na tomto prizkumu neni
tak rozsahly jako tfeba mnozstvi respondentti Radioprojektu.

A jak lze tedy vidét moznosti zpétné vazby v masové komunikaci do budoucna?
Moznosti je mnoho a zadna z nich neni jista ani vice pravdépodobna nez ty ostatni. Rozhodné
1ze predpokladat, ze Internet si jesté upevni svou pozici jako nejlepsi médium pro predavani
zpétné vazby tradinim masmédiim a pravdépodobné bude vyuzivan jesté hojnéji nez
v soucasnosti. Déle Ize ocekavat i elektronické méteni poslechovosti radii, jehoz testovani uz

pomérné uspésné probehlo v ramci projektu PEM III.
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Elektronické méfeni sledovanosti bude pravdépodobn¢ rozsifovat svilj panel domacnosti
a neni uplné vylouceno, Ze k méteni budou stacit malé ¢ipy zabudované v kazdém televiznim
ptijimaci jiz pti koupi vyrobku. Tento pfistup by se pak mohl rozsifit i do radiovych piijimact
a masova média by mohla mit prakticky on-line pfehled, kdo zrovna sleduje ¢i posloucha
prave jejich televizni ¢i rozhlasovou stanici. Takovéto aktudlni informace podavané on-line
potom mohou mit piimy vliv na upravu televizniho i rozhlasového programu v redlném case.

V ramci tradiéné tisténych médii je presun do internetového svéta ziejmy jiz ted.
Situace nastinéné o par fadkad vySe uz jsou u elektronickych periodik naprosto redlné. U
kazdého ¢lanku mizeme sledovat, kolik lidi si ho ptecetlo a kolik lidi na néj zareagovalo at’
uz celym komentaiem nebo jen virtudlnim palcem nahoru. Trend piesunu tiSténych periodik
do virtudlniho svéta internetu je ziejmy i z postupného tipadku ctenosti tradicnich tisténych
periodik. Jen téZko lze odhadnout, za jak dlouho zaniknou ti§t€énad média, témef s jistotou lze
vSak tvrdit, ze n€kdy v budoucnu se tak stane, i kdyby to mélo byt spolecné se zanikem
lidstva.

V budoucnu se vSak muze stat 1 to, Ze medialni obsah a sdéleni bude tvofit samo
publikum a tak vlastné dojde k naprosté vyméné roli v tomto typu komunikace. Clovék bude
zéroven komunikantem i komunikatorem a jeho role se budou plynule pfeménovat tak jako
v klasické interpersonalni komunikaci. Tim se masova média stanou médii neoficidlnimi a
Cloveék vlastné nikdy nebude mit jistotu, zda pravé zvetejnéna zprava je pravdiva ¢i jde pouze
o vtipek nékterého z jeho ptatel. Zpetna vazba uz by v tomto piipadé byla naprosto ptirozend
a spontanni tak jako u klasické mezilidské komunikace.

Konec vSak lehce absurdnim scénaftim mozné budoucnosti. Je na kazdém z nas, co si o
budoucnosti bude myslet. Tieba 1 to, Zze ziskdme né&jakou hypermoderni technologii od
mimozemstanli z vesmiru. Pouze je tieba si uvédomit, ze naSe spolecnost se v téchto
technologiich posouva stale vpied a je jen tézko predstavitelné kam az tento vyvoj mize dojit.
Kazdému z nas tedy nezbyva nic jin¢ho, nez se modlit za to, aby nad ndmi média neziskala
jeste veétsi moc, nez maji dosud a aby kazdému z nas zustal zdravy rozum, diky némuz poté

muzeme podéavat smysluplnou zpétnou vazbu.
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Priloha ¢é. 1 Sledovanost televize za rok 2009

Share pro 15+ za cely rok 2009 (1.1. - 31.12.) - prime time (19:00 - 23:00)

T (8 CT24 CT4 Nova Nova Cinema Prima Ostatni stanice
20,70% 5.32% 1,09% 1,23% 42 63% 1.75% 16,31% 10,97%

Prima COOL v datech od 1.6. - 31.12.2009 _.. SHR 1,00%
TV Barrandov v datech 1.6. - 31.12.2009 __. SHR 2,00%
Stanice At Media v datech od 1.10.-31.12.2009 __. SHR 1,57%

Zdroj: ATO - MEDIARESEARCH

Share pro 15+ za cely rok 2009 (1.1. - 31.12.) - cely den (6:00 - 6:00)

CT1 12 CT24 CT4 Nova Nova Cinema Prima Ostatni stanice
19.14% 6,06% 2.00% 1.37% 38,16% 1.73% 16,71% 14,83%

Prima COOL v datech od 1.6. - 31.12.2009 ... SHR 1,11%
TV Barrandov v datech od 1.6. - 31.12.2009 ... SHR 2.65%
Stanice At Media v datech od 1.10.-31.12.2009 ___ SHR 2.49%

Zdroj: ATO - MEDIARESEARCH



Priloha €. 2 Poslechovost rozhlasu za obdobi 1.10. 2009 - 31.3. 2010

Rozhlasové stanice - odhady podilt na trhu

CRo 1 -
" e RadioZurnal
CRo 3 - Vitava Radio Impuls 7,8%
0,6% 12,6 -0,4 Frekvence 1

+0,1 i ST
. t1i2
CRo 5 -
/ Regionalni
vysilani
ostatni 8,4%
1,8% 04
-0,3
Evropa 2
8,6%
-0,6

soukromé CRo 2 - Praha
lokalni a 4,8%
regionalni 10,7
44,3%
-1.2

STEMIIMARK

Vysledky: souhrnné ukazatele poslechovosti (odhady)

Radio projekt, IV. ¢tvrtleti 2009 + L ¢tvrtleti 2010

15.000
(vdZeno - normovano) respondenti
weekly reach ridia celkem 85.0%
primémy podet poslouchanych stanic v poslednich 7 dnech (na respondenta) 1,89
primérny poéet poslouchanych stanic v poslednich 7 dnech (na posluchaée) 2,22
daily reach ridia celkem 61.5%
primémy podet poslouchanych stanic véera (na responde nta) 0,93
primémy polet poslouchanych stanic véera (na posluchade) 1,52
ATS total radia celkem véera (hh:mm:ss) 3:03:47
ATS relative ridia celkem véera (hh:mm:ss) 4:59:00
AQH (priitméma4 ¢tvrthodina) radia celkem véera (6:00-19:00) v tisicich 1 842
AQH (priitmé ma ¢tvrthodina) radia celkem véera (6:00-19:00) v procentech 20.7%

Reach (Zasah) Podil osob z cilové skupiny, které stravily zivym poslechem daného ¢asového useku alespon
jistou pfedem stanovenou minimalni dobu.

ATS (Average Time Spent) Primérna doba poslechu v§ech respondentti z cilové skupiny v daném ¢asovém
useku na daném kanalu.

Zdroj: Tiskova zprava Radioprojektu, http://www.median.cz



Priloha ¢. 3 Obecné informace o étenosti z Tiskové zpravy Unie Vydavatelt

Tiskova zprava Unie vydavateld
6. kvétna 2010

Deniky wietné pfiloh | Sasopisy maji vetsi
dosah ne2 CT1, T2, Nova a Prima
v primetime dohromady

Mejnovajsi data z vyzkumu Media projekt za 4. Sterleti 2009 a 1. Stertleti 2010,
zvefejnéna ve ctvriek 6. kvétna 2010 ukazala, Ze zdsah tiskovych tituld v Ceské
populac zistdva stale vysoky. Nejméné jeden placeny denik si v poslednich

14 dnech pfecetlo 74 % populace, tj. 6,6 mil. osob ve véku 12 - 79 let. Ctenafem
alespoi jednoho &asopisu vyddvaného na tiskovém trhu v CR je 89 % obéan(i CR
ve veku 12 - 79 let, tj. absolutné 7.9 mil. osob. Celkova &tenost viech tiskowvych
titull na wydani dosahuje 1%, &enost na vydani denikl a jejich pfiloh je 67%,
Stenost Casopisl na vyddni je 79% a sledovanost televize véera (daily reach)

v primetime je nacelych 73%,

Skupina denniho tisku zlstava nadale stabilni a pofadi tituld se dlouhodobé
neméni. Nejétengjdim celostdtnim denikem je Blesk (1,362 mil. &tendfl na wwdani)
nasledovany MF DNES (892 tis. &tenafl) a Pravemn (448 tis. Stenafl). Celkem

914 tis. Etendfl na vydani ma Denik - sif regionalnich tituld vydavatelstvi
Vitava-Labe-Press.

Mezi pfilohami denikd nejétensdl pilohow zdstava Blesk magazin TV
= 1,740 mil. étenafd pfed TV magazinem (aktudiné 1,595 mil. &tenafl a Magazinem
DMNES + TV (1,204 mil. &tenard).

Mezi Easopisy vzrostla proti pfedchozim wysledkim nejvice étenost ekonomickych
Sasopist o 7 %. Daldi wyrazny narlst zaznamenaly skupina tasopisi
programovych (6%).

Mové publikovany jsou Casopisy:
Enigma (24 tis. &tendfl na vydani), Eurozpravodaj (74 tis.), In Style (43 tis),
Snow (24 tis. Stendfl na vydani)

Dalsl infarmace: sekretaridt Unle vydavateld, tel; 221 733 427,
mail: unie@uniavydavatelu.cz, http./fwww. unievydavatelu.cz



Priloha ¢. 4 Ctenost denikii za obdobi 1.10. 2009 - 31.3. 2010

| Celostatni deniky

‘ Ctenost PN
Blesk (bez Nedélniho Blesku) 1 369 000 399 149
MF DNES 892 000 243 969
Pravo 448 000 132 435
Ahal (bez Nedéiniho Aha!) 261 000 101 027
Sport 250 000 57 145
Lidové noviny 296 000 51018
Hospodaiské noviny 190 000 47 882

| Regionalni deniky

Ctenost PN
Denik vychodni Cechy 124 000 i
Denik - Moravskoslezsky kraj 118 000 $
Denik - Jihomoravsky kraj 114 000 >
Denik zapadni Cechy 104 000 i
Denik - Jihodesky kraj 102 000 )
Denik stfedni a vychodni Morava 98 000 ‘
Denik severni Cechy 97 000 2
Denik stfedni Cechy + Prazsky denik 92 000 :
Denik - kraj Vysocina 66 000 *
Denik celkem 914 000 232 930

*ABC CR zvefejiiuje pouze Udaje za Denik (regionélni deniky VLP - SOUHRN)

| Deniky zdarma

Ctenost TN™

Metro 403 000 272 234
E15 62 000 NEOVEROVAN

" Ovéfuje se pouze tistény naklad (TN)

PN — prodany naklad
TN — tistény naklad

Zdroj: Tiskova zprava Unie vydavateld, http://www.uvdt.cz



Priloha ¢. 5 Vyvoj primérné doby travené sledovanim TV

250 —————————————VYVOJ PRUMERNE DOBY TRAVENE SLEDOVANIM TV (ATS v min.)
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Zdroj: webové stranky CT, http://www.ceskatelevize.cz
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Evidence vypujéek

Prohlaseni:

Déavam svoleni k ptijcovani této bakalarské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem, ze bude tuto

praci fadn¢ citovat v seznamu pouzité literatury.

V Praze, 28. 7. 2010

Tereza Zadrazilova

Jméno

Katedra / Pracovisté

Datum

Podpis
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