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Pohadka o jednom PR pruzkumu

Factum Invenio

| Strana 2



Pohadka o jednom PR pruzkumu

= Za ddvnych dob byla agentura Factum Invenio pozadana nejmenovanym klientem o prizkum,
ktery by prostrednictvim informaci o verejném minéni ovlivnil jisté rozhodnuti PSP.

=  Factum Invenio si stanovilo tfi podminky:

=  Prizkum bude metodicky nezpochybnitelny a polozené otazky férové, tedy bez tendence
manipulovat s vysledky uz formulaci otazek.

= Klient ma pravo si ke zverejnéni vybrat, co se mu bude hodit, ale zdrzi se jakékoli snahy
manipulovat s vysledky prizkumu.

=  Factum Invenio bude vzdy uvadéno jako realizator prlizkumu a bude mit pravo odpovidat na
otazky tykajici se jeho metodiky.
= Klient souhlasil.

=  Factum Invenio navrhlo nestandardni metodiku — prlizkum nejen mezi béZznou populaci (s cilem
fici, Ze X % verejnosti by si prdlo ...), ale také mezi poslanci s cilem pfimo porovnat postoje
verejnosti a zakonodarcu. To jsme povazovali za hlavni l[dkadlo pro media.

= Klient souhlasil.

=  Factum Invenio navrhlo dotazniky a pékné se nad nimi s klientem pohdadalo, protoze nazor na to,
co spliiuje a nespliuje prvni podminku, se dosti liSil. Nakonec doslo ke shodé.

=  Factum Invenio provedlo prizkum (osobni dotazovani poslancl a bézny omnibus na populaci).
= Klient si vybral, které vysledky hodla zverejnit. Nastésti byly pro néj celkové velmi priznivé.

=  Factum Invenio usporadalo tiskovou konferenci, zverejnilo vysledky na webu. Predstavitel
agentury vystupoval v mediich.

| = Klient byl spokojen. My také. Strana 3
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nez dobra teorie.

Albert Einstein
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Jedinci a verejnost

= Jedinec ma v prevainé vétsiné pripadl tendenci
kriticky zvaZzovat postoje jiného jedince a spise
odmitat nez prijimat jeho nazory. Vychazi to
z potreby definovat své svébytné misto v uzkém
socialnim spolecenstvi. Tento mechanismus se
neuplatni ve vztahu k silnému vidci (at uz jde
o vudce v Uzkém spolecéenstvi, napr. dominantni
matku, nebo o viidce ve smyslu spolecenském).

= Jedinec ma v prevainé vétsiné pripadl tendenci
prebirat nazory mnoha, tedy spolecenstvi jako
celku. Vychazi to z potfeby byt pfijiman celym,
nejen Uzkym socialnim spolecenstvim. Tento
mechanismus se neuplatni jen u jedinct se silnou
individualitou, ktefi jsou nadani stat se vldci a
sami ,diktovat” stanoviska, ktera se postupné
mohou stat nazory mnohych.
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Pro¢ pruzkumy v politickém PR funguji?

Vefejné minéni — nase socialni ktiZe.
E. Noelle-Neumann: Offentliche Meinung. Die Entdeckung der Schweigespirale. Berlin, Ullstein 1989

V moderni spolecnosti je tradicni mechanismus tvorby verejného minéni, charakterizovany
antickou agorou nebo stfedovekym trzistém a novovékou hospodou Ci kavarnou, nahrazen

= tematizacni a hodnototvornou funkci medii
= zpétnovazebni a formativni funkci prizkumd
= v poslednim obdobi to vSe zahrnuijici funkci socialnich siti.

Citime potirebu védét, ,,co se nosi“, a bud’' se tomu pfizplsobit, nebo manifestovat protest.

= MozZnost zjistit, ,,co se nosi“ v oblasti ndzorl, postojl a vzorci chovani mame jednak
v oblasti vlastni socialni zkusenosti v bezprostrednim socialnim okoli, jednak ve sfére sdilené
zkuSenosti, zprostredkované nam soudobymi ,,neosobnimi® komunikacnimi kanaly.

=  Podil doby stravené v intenzivnim osobnim styku se socialnim okolim klesa. Podil doby
stravené , konzumaci” zprostfedkovanych informaci zhruba poslednich 100 let rostl.

=  Masivni nastup komunikace po socialnich sitich prinasi zménu, kterou jesté neumime
dostatecné dobre zhodnotit. Zatim vsak plati, Ze zprostfedkované informace tvori
vyznamnou ¢ast ,triggert” sdileni na socialnich sitich. To pIné plati i o zvefejnénych
vysledcich prizkumd, je-li jejich predmét pro urcité komunity na sitich relevantni.
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Funkce pruzkumu v (politickém) PR

Funkce prizkumu v (politickém) PR

P
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Poznavaci

Iniciacni

Formativni

Zakladni funkce prazkuma. Cilem
je poznat, popsat a pochopit stav
a vyvoj verejného minéni v dané
oblasti, resp. k danému tématu.
Poznatky slouzi planovani dalSiho
PR a zdsadné nejsou verejné.

Odvozena funkce prizkum.
Vychazi z faktu, Ze prazkumy budi
pozornost téch, o nichz
vypovidaji. Cilem je iniciovat
debatu na urcité téma nebo
usmérnit probihajici debatu.

Odvozena funkce prizkum.
Vychazi z dominance socidlni
napodoby - faktu, Ze obvykle ma
jedinec tendenci prejimat
prevazujici nazory za vlastni.

/

T~

O,

<
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Expoloracni

—
,Hledaji“ nazo-
ry, ndzorové
komplexy a
trendy, analyzuji
struktury nosi-
teld rdznych
nazorq.

Konfirmatorni

Potvrzuji nebo
vyvraceji pred-
poklady o stavu,
strukture a vy-
voji verejného
minéni k dané-
mu tématu.

Aktivni Reaktivni
Reaguji na
nepriznivy,
nezadouci vyvoj

Vstupuji do ve-
fejného prosto-
ru s tématem,

které dosud verejného
nebylo predmé- || diskursu a méni
tem verejného jeho obsah.

diskursu.

Akceleracni
Vyvolavaji za-
douci akci nebo
aktivity cilové
skupiny nebo
vytvareji zazemi
pro takovou akci
v budoucnosti.

Brzdici

Odrazuji cilovou
skupinu od
nezadouci akce
nebo predcha-
zeji takové akci
v budoucnosti.
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Kritéria aplikace iniciaénich a aktivacnich pruzkumu

= Relevance
Téma prlzkumu se musi dotykat oblasti, o kterych cilovd skupina komunikace uvazuje nebo by
mohla uvazovat. Klienta je nékdy nutno presvédcit, Zze ne kazdy jeho problém je také
problémem jeho cilové skupiny.

= Atraktivnost

Ig Ve

zaujmout uz svoji existenci a idedlné néjakym ,vyzivnym*“ vysledkem, jinak zapadne.

=  Srozumitelnost
Prizkum je tfeba od pocatku koncipovat tak, aby ziskané informace a vystupy byly pro cilovou
skupinu srozumitelné. Klienta je nékdy nutno upozornit, jaké vzdélani a rozhled ma prdmérny
obcéan nebo tfeba i priimérny poslanec. Ke srozumitelnosti patti i jednoduchost vystup.

=  Kredibilita
Realizdtorem prazkumu musi byt subjekt, ktery je v prostredi pfevazujici nedavéry vici vsemu
a vSem preci jen davéryhodny. Nemél by jim byt proto ani zadavatel sam (i kdyz o pfi dnesnim
stavu on-line dotazovacich ndstroju neni problém), ani PR anebo reklamni agentura. Idedlni je
kombinace znamé vyzkumné agentury a akademického pracovisté.

= Konzistence
Vysledky mohou byt prekvapivé, ale nemohou byt v zasadnim sporu s tim, co realizator
prizkumu publikoval v minulosti. Kritické by bylo, kdyby néktery z nasledujicich prizkumut téhoz
realizatora vysledky daného projektu znovu poprel.
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Komunikacéni kanaly iniciaénich a aktivaénich prizkumu
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Zatrachtilé preference
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Zatrachtile preference

= Preference a volebni modely rozhodné nejsou to nejdlilezitéjsi, ¢im se mohou prazkumy
v oblasti politického PR zabyvat.

=  Proc jim tedy vsichni politici vénuji tak velkou pozornost?

=  Jsou relevantni, atraktivni a srozumitelné.
Vsichni to znaji, mysli si, Ze védi, co ta Cisla znamenaji. Kdo chodi volit, toho se téma tyka a
rad se s vysledky srovnava. Casto oviem nevéfi, Ze viibec nékdo miZe volit jinou stranu
nez on sam. Odnese to vyzkumna agentura.

®=  Pruzné se da pracovat s jejich kredibilitou a konzistenci
Kdyz mi vyhovuji, najdu (presnéji: muj Stdb nebo moje PR agentura najde) divody, proc
praveé této sadé Cisel dlivérovat. A kdyZz nevyhovuji, odnese to vyzkumnd agentura.

= Na c¢eském trhu jich je spousta zadarmo.

= Na strané medii postradam systematickou kritickou analyzu toho, co vyzkumné agentury
nabizeji jako volebni modely. V ramci projektu Cesky voli¢ nabizim komentované komparace

vysledku jednotlivych agentur. Nikoho s vyjimkou nékolika analytikl vétSich politickych stran
to nezajima.
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Je dobre mit vysoke preference?

= V ceské politice je zrejma touha po vysokych preferencich a dobrych vysledcich ve volebnich
modelech. Je to ale opravdu to, co strany pred volbami potrebuiji?

= Kdy je dobre ,mit vic“?
=  Pokud se mlze uplatniti band vaggon effect. O¢ekavany vitéz voleb pritahuje nerozhodné,
ktefi chtéji ,také” volit vitéze. VSimnéte si, Ze v povolebnich prizkumech ma casto vitéz lepsi
vysledky nez ve skutecnosti.
=  Pokud jde o prekroceni néjakého prahu — pétiprocentni hranice pro vstup do PSP, postup do
druhého kola prezidentské nebo senatni volby apod. Kdo podle priizkumu ,nema sanci”
tomu hrozi riziko odchodu vahajicich voli¢a k tém, ktefi Sanci maji.

= Kdy neni dobre ,,mit vic“?
=  Pfilis velké vedeni (a to tfeba i jen v souboji o nejsilnéjsi opozi¢ni stranu) demobilizuje
aktivitam nez ucasti ve volbach.
= Teoreticky by se to mohlo tykat i pfekroCeni pétiprocentni hranice, ale prakticky pripad
takového chovani mi neni znam.
= Velké vedeni mUze vést k tomu, Ze ¢ast volicl zvoli tzv. taktickou volbu: nehlasuji pro stranu,
kterou preferuji, ale pro ,,prijatelnou”, ktera by se jinak do parlamentu nedostala.

= Jasny lidr pelotonu je vhodnym cilem uUtoku vSech ostatnich.
| Strana 12



Pohadka o M. Kalouskovi

Factum Invenio
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Pohadka o M. Kalouskovi

= Na jare 2009 mne pozval na kafe Miroslav Kalousek. Zakladal tehdy TOP 09 a mél celkem
opravnéné zajem, aby jeho stranu agentury co nejdfiv zaradily do prizkumu preferenci.

=  Factum Invenio uz tehdy zvazovalo, od kdy vlastné ma preference strany, o které se v médiich dost
hovotilo, zacit mérit. Prevazil nazor, ze kdyz takova strana existuje fakticky jako soucast verejného
diskursu, je na misté zjistovat také verejné minéni o ni, tedy jeji preference. To jsem tedy mohl
M. Kalouskovi slibit. Pozdéji se mnozi politici zlobili, Ze jsme postupovali de facto v rozporu se
zakonem, kdyz jsme mérili preference subjektu, ktery jesté z pravniho hlediska neexistoval. My
jsme se vSak domnivali, Ze verejné minéni se nefidi pravnim stavem véci, ale jeho prirozenou
podstatou.

= Kalouskova ambice ovsem byla vétsi: chtél, aby ve volebnim modelu méla TOP 09 pres 5 procent.
Byl si védom, Ze by to prilakalo pozornost médii a vytvorilo dobré predpoklady, aby strana od
pocatku posilovala.

=  Factum Invenio nikdy za dobu své existence nepohnulo vysledkem prizkumu ani o desetinu.
Dodnes nevim, jestli v pané Kalouskové jednani byl ndznak nabidky uplatku nebo jsem jen slysel
travu rlst. Kazdopadné jsme tehdy jakoukoli debatu o vysledku a dokonce i 0 moZné souvislosti
zverejnéni vysledku s jeho hodnotou odmitli.

= Vysledek prekvapil i nas, TOP 09 skutecné byla uz pred svoji formalni registraci nad hranici 5 %.
Factum Invenio to zverejnilo jako prvni, po par dnech prisel s podobnym vysledkem STEM.

=  Miroslav Kalousek mél od pocatku ambici, aby TOP 09 prevzala od ODS vedeni na pravici. To se mu
vSak podafilo teprve kdyz obé strany rychlym tempem smérovaly do opozice.
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Komu tu radime?
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Komu tu radime?

= PrevaZuje predstava, Ze prlzkumy
v politickém PR jsou hlavné zaleZitosti
celostatni. To vychazi ze zkusenosti, ze
obecna média rada prezentuji celostatni
prizkumy a malo se zabyvaji regionalnimi a
lokalnimi.

=  Proregiondlni a lokalni prizkumy se nabizi
moznost prezentace vysledku jak
v regionalnich a lokalnich médiich, tak
prostrednictvim internetu a socialnich siti.

= | celostatni agentury dokazou realizovat
regionalni a lokalni prlzkumy. A existuiji i
agentury vyslovené lokalni.

= Neni pravdou, zZe zasadnim limitem jsou
financ¢ni naklady. Chytry projekt metodicky
nezpochybnitelného regiondalniho nebo
lokalniho prizkumu lze pofidit i za nékolik
desitek tisic korun, coz je ¢astka zvladatelna i
pro mensi mésto.

= Ztohoto tvrzeni byste si ale neméli odnést
dojem, Ze kazdy PR prlzkum se da pofidit do

100.000 KE¢.
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Jak pouzit teorii v praxi
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Cesta realizace inicia€nich a aktivacnich prizkumu

PR agentura

Vyzkumna
agentura

A

Supervize

Profi prlzkum
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Koho zkoumat?

=  Mnozi PR-isté si mysli, Ze pro PR jsou nejvhodnéjsi takové prlizkumy, které zachycuji ndzory a
postoje populace jako celku (pfipadné populace v uréitém meésté, firmé apod.). To ale neni
optimalni strategie.

=  Maximalni u¢inek maji vysledky prazkuma, které odrazeji nazory chytre definovanych skupin
populace:
= cilové skupiny samotné — zde nejlépe funguje mechanismus pfirozeného zajmu, ona jiz
zminéna ,socialni ktze”
= skupin, které jsou predmétem obecné pozornosti — celebrit, politikd, akademikd, atd.
= skupin, o jejichZ postoje se cilova skupina ,strachuje” — napfiklad volica.

=  Soucasné musim dbat na to, aby zkoumané skupiny byly jednoduse uchopitelné pro ty
komunikacni kanaly, které hodlam k sifeni vysledk( vyuZzit — pro novinare i pro lidry komunikace
na socialnich sitich. Idealné by méla byt definice kazdé zkoumané skupiny popsatelna nejvyse
dvéma slovy.
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Jak bych (hypoteticky) sel na magistrat

= Predstavme si, Ze cilem vaseho klienta je ovlivnit jedndni a rozhodnuti Zastupitelstva hl. m. Prahy.
Pfedstavme si, Ze si mne najmete jako experta pro organizaci a komunikaci pfislusného prizkumu.

= Navrhnu vam zaméfit prazkum:
" na zastupitele samotné — hlavné oni budou své postoje porovnavat s vysledky prizkumu,
= na pravdépodobné voli¢e v Praze — jich se politici boji, nemuseli by je zvolit znovu.

= Nebudu pracovat s ,repre” prazskou verejnosti, aby cilova skupina (zastupitelé) neunikla
vymluvou, Ze prlzkum odrazi vétSinou postoje pasivnich obéanu, ktefi stejné nevoli a o
komunalni politiku se vlastné nezajimaji.

=  Pro média pripravim atraktivni srovnani postoju voli¢l a jimi volenych zastupitelt. Tim vytvofim
prostor pro autonomni praci médii — novinari se budou zastupitel( ptat, co fikaji na rozdily mezi
svymi postoji a postoji ,verejnosti“.

= Zastupitelim dorucim navic srovndani ndzoru

= voli¢d aktualni radni¢ni koalice a zastupitell této koalice
=  atotéz pro radni¢ni opozici.
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Kritéria vybéru spolupracujici vyzkumné agentury

= Reputace
Musi mit dobrou povést v oboru vyzkumu trhu a/nebo verejného minéni. To neznamens3, zZe ji
nikdy nikdo nekritizoval — takova by se nenasla. Méla by byt ¢lenem ESOMAR a v CR &lenem
SIMAR nebo aspori CMS.

= Neutralita
Nesmi byt spojena se stakeholdery reSeného tématu. Samozrejmosti je majetkova oddélenost,
vhodné je, aby v minulosti pro zadného z nich nepracovala.

= Tematicka kompetence
Méla by mit zkuSenosti s prlizkumy na dané nebo aspon pfibuzné téma. Neni to v rozporu
s neutralitou, musi jit o prizkumy z vlastni iniciativy nebo s nezavislym zadavatelem. Pfedem
musi byt pfipravena uveéritelna odpovéd na otazku: ,Proc jste to vlastné zkoumali?“

=  Maedialni zkusenost
Musi mit
= vybudované vztahy s novinari/médii,
= zkuSenosti s vydavanim tiskovych zprav a poradanim tiskovych konferenci,
= medialné zdatného mluvciho (Ize nahradit externim expertem).

=  Micenlivost
Jeji zaméstnanci se nesmi po barech chlubit tim, co pro koho délali.
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Dékuji za pozornost. A kdyby byly dotazy ...

RNDr. Jan Herzmann

jednatel

Herzmann s.r.o.,

Otopasska 12/806, 158 00 Praha 5
tel: +420 731403699

e-mail: jan@herzmann.cz
www.herzmann.cz
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