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Abstrakt

Bakalatska prace je sociologickou analyzou rekrutacni faze kvalitativnich projekti, zejména
pak nejfrekventovanéjsi kvalitativni metody, tj. focus groups, v marketingovém vyzkumu.
Prvni ¢ast prace predstavuje historii focus groups az po jeji soucasnou podobu vcetné zasad
pfi jejich realizaci. Déle se prace vénuje historii vyzkumu trhu na izemi Ceské republiky se
zaméefenim na pfichod metody focus groups. Prace seznamuje ¢tenafe s marketingovym
vyzkumem trhu a jeho specifiky se zaméfenim na kvalitativni projekty, konkrétn€ hlavné na
metodu focus groups a jeji obmény. V dalsi ¢asti prace jsou charakterizovany metody
rekrutace a standardy, kterymi se rekrutace tidi s dirazem na sdruzeni Simar. Zavérecna Cast
prace je vénovana metodologii a pak vlastnimu Setfeni mezi vybranymi péti rekrutatory, ktefi
zajist'uji vybér respondentii na kvalitativni projekty, zejména focus groups, v Ceské republice.
Skrze jejich vypovédi autorka cely proces rekrutace popisuje, definuje jeho kriticka mista a

navrhuje mozna zlepSeni z nich plynouci.

Abstract

This bachelor thesis is sociological analysis of recruitment phase of qualitative research
projects, especially focus groups in praxis of marketing research. First part of thesis
introduces history of focus groups methodology until its nowadays form including rules of its
realization. Thesis further deals with history of marketing research within Czech Republic
with focus on focus groups methodology and continues until description of todays situation.
Next part characterizes projects of qualitative research, especially focus groups with its all
varieties. Overmore it brings overview of recruitment methods and standards used in praxis
and mostly carried out by Simar association. Last part of thesis is dedicated to methodology
and research conducted among five recruiters, who are responsible for qualitative research
projects recruitment. By using interviews with them, author describes whole recruitment

process, defines its critical points and proposes points for optimization.
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1. Vymezeni pfedmétu zkouméani a strukturace vyzkumného tématu

Predstavte si situaci, kdy mate vymyslené skvélé téma vyzkumu, které je jesté zcela
neprobadané a vysledky by, jak pfedpokladate, mohly mit zdsadni vliv pro spolecnost.
Vymyslite hypotézy, vyzkumné otazky, pfipravite scénar a pak zacnete se sbérem dat. JenZe
pii jejich analyze zjistite, Ze vlastné nejste schopni u€init relevantni zavéry k Vami

vybranému tématu, protoze jste narekrutovali Spatny vzorek.

Mozna si fikate, ze piece vite, koho a pro¢ checete zkoumat, jenZe ono obcas staci
opomenout malou drobnost a veskerou svou snahu muzete hodit do koSe. Zkuste napiiklad
zkoumat volebni preference na vzorku, ktery bude pfesné kopirovat geografické rozlozeni
obyvatel, zastoupite vS§echny vékové struktury, pohlavi, apod., ale opomenete do rekruta¢niho
dotazniku pfidat pfijem a najednou mohou byt data natolik zkreslend, Ze uZ s nimi nic

neporidite.

Z vyse zminéného jasné plyne, Ze rekrutacni faze je naprosto kli¢ova soucast
vyzkumného procesu, bez které nikdy tajenku nevylustite. Skrze mou bakalafskou praci
nahlédnete pod pokli¢ku vyzkumnych §étkuchaii a poodhalite, ze 1 oni, mistfi svého femesla,
mohou né¢kdy chybovat. Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi metodou kvalitativniho vyzkumu
vyuzivanou v sociologii, aplikované antropologii, psychoterapii, pedagogice, socialni
psychologii, socidlni praci a zvlasté pak ve vyzkumu trhu a vetejného minéni jsou tzv. focus

groups (n€kdy tézZ focused groups ¢i focus groups discussion).

Kofteny tohoto typu vyzkumu jsou spojovany R. K. Mertonem a Paulem Lazarsfeledm,
ktery v prvni poloviné dvacatého stoleti inicioval rozvoj komunika¢niho vyzkumu. Merton
tuto metodu rozvinul jako tzv. focussed interview (zamétovaného interview), ktera
v nékterych zdrojich [Krueger, Morgan, King 1997; Morgan 1997; Kamberelis & Dimitriadis
2005] splyva s metodou focus groups.

Nez se ale vydate na cestu praxe a toho, jakd je soucasnd situace hlavné na poli
marketingového vyzkumu, musite zabloudit i do minulosti a historie, kterou vas provedu ve
spolupréci vyznamnych praci z této oblasti jako je napiiklad ¢lanek Roberta K. Mertona The
Focussed interview and focus groups, a knihu Mass Persuasion The social Psychology of a
War Bond Drive, dale ¢lanek Mark R. Levy-The Lazarsfeld-Stanton Program Analyzer:A
historical Note a knihu Roberta K.Mertona a Patricia L.Kendall The Focused Interview.


https://is.cuni.cz/studium/predmety/redir.php?redir=sezn_ucit&kod=00672

V dalsi ¢asti své prace se pfesunu do soucasnosti, kde budu vychazet z knihy Davida L.
Morgana Ohniskové skupiny jako metoda kvalitativniho vyzkumu a R.A. Kruegera Focus
Groups: A Practical Guide for Applied Research. Pfimo rekrutaéni fazi se vénuje naptiklad
Steward v knize Focus Gross theory nad practise nebo Michael Bloor v knize Focus Gross in

social research.

Jako nejvétsi autoritu jsem si vybrala smérnice skupiny Simar, kterd sdruzuje nejveétsi

vyzkumné agentury a ma smérnice pro rekrutaci ucastniki kvalitativniho vyzkumu.

Vzhledem k nértistu koncentrace primyslového odvétvi vyzkumu trhu bylo potieba
zajistit legislativni rAmec ,,Tato novd omezeni se stanovovala kolektivné a EFAMRO ¢lenské
asociace je svobodné akceptovaly jako opatieni, které si odvétvi vyzkumu trhu ukladd samo
sobé. EMRQS pokryva riizné oblasti kodexu ICC/ESOMAR, i kdyZ s ur€itym presahem. V
souladu s existenci zaruk kvality ISO 9000, EFAMRO kvalitativni standardy usiluji o dalsi
zvySeni minimalni kvality, kterou klienti mohou o¢ekavat od vSech vyzkumnych agentur v
Evropé, a tak pfivadéji primysl vyzkumu trhu o krok blize k “spole¢nému evropskému

trhu".* [Kvalitativni standardy EFARMO 2001: online]

Tyto smérnice jsou v soucasnosti povazovany za autoritu, kterou se agentury fidi, a proto

s jejich pomoci budu mapovat soucasnou situaci.

Je dilezité zabyvat se postupem ziskdvani respondentti, protoze jen spravny vybér
ucastnik ndm mize pomoci k relevantnim vysledklim. V praci bych rada definovala kritické
body rekrutacni faze, které skrze jejich znalost mizeme poté napravit, ptipadné se vhodnym

postupem o napravu pokusit.

2. Cile prace

Cilem prace je zmapovat postup rekrutace a ukazat na kritickd mista, kterymi prochézi.
Na zakladé rozhovort s ucastniky rekrutacniho procesu popisi jeho priabéh a porovndm ho
s popisem, ktery je v literatufe — napiiklad v knize Arcury TA, Quandt SA. Participant
recruitment for qualitative research: a site-based approach to community research in complex

societies. Hum Organ. 1999, ktera je sice jiz mnoho let stara, ale timto tématem se zabyva.

3. Vyzkumné otazky a hypotézy

Ve své praci se zaméfim na tyto vyzkumné otazky:

Jaky je rozdil mezi rekrutaci v praxi a v tom, jak je popisovana v publikacich?



Jaky ma na rekrutace v Ceské republice vliv &lenstvi vyzkumnych agentur v organizaci
SIMAR?

Vyzkumné hypotézy:
Rekrutacni faze je rozhodujici fazi v ziskédni relevantnich informaci z kvalitativni faze

vyzkumu vyuzivajiciho metodu Focus Groups. V piipadé vychyleni se v této fazi, neni
mozné dostat se k relevantnim vysledkim v jejim prib&hu. Publikace prezentuji popis
rekrutacni faze nedostatecné a ¢lenstvi vyzkumnych agentur v organizaci SIMAR zvySuje

kvalitu vyzkumii.

4. Teoreticka vychodiska

Na tivodni ¢ast bakalaiské prace-tedy historické ukotveni Focus Groups, pouZiji ¢lanek
Roberta K. Mertona The Focussed interview and focus groups, a knihu Mass Persuasion The
social Psychology of a War Bond Drive, dale ¢lanek Mark R. Levy-The Lazarsfeld-Stanton
Program Analyzer:A historical Note a knihu Roberta K.Mertona a Patricia L.Kendall The

Focused Interview.

Ve své praci budu vychazet z knihy Davida L. Morgana Ohniskové skupiny jako metoda
kvalitativniho vyzkumu a R.A. Kruegera Focus Groups: A Practical Guide for Applied

Research, které pouziji jako vychozi prace pro druhou ¢ast mé prace. Dal§im dulezitym

zdrojem budou kvalitativni standardy SIMAR a ESOMAR.

5. Metody a zdroje dat

Pro svou praci jsem se rozhodla zvolit ¢erpani z ¢lankt a knih k fazi historie a nasledné
vlastni zkuSenosti z této oblasti a rozhovory s vyzkumniky, ktefi se skupinovym diskuzim

vénuji.

DalSim dilezitym zdrojem budou polostrukturované rozhovory se ¢tyfmi rekrutatory, kteti
se touto praci zivi minimalné 5 let a pracuji pro minimalné 3 vyzkumné agentury plisobici

v Ceské replice.

Obecné se nachazi v Ceské republice pfiblizné 50 rekrutdtorti z nichz maximalné 10
spliiuje vySe zminéné pozadavky. Vétsinou jsou rekrutitoii omezeni délkou praxe, ptipadné

tim, Ze pracuji pouze pro jednu vyzkumnou agenturu.



Dale praci obohatim rozhovorem s expertem, ktery se podilel na sestaveni standarda
SAIMAR.

Rozhovory budu oteviené¢ kddovat pomoci ATLAS.

6. Predpokladana struktura diplomové prace

Po uvodni teoretické Casti prace, kterd se bude zabyvat historii skupinové diskuze jako
nastroje kvalitativniho a smiSeného vyzkumu. Na tuto ¢ast navaZzu popisem soucasné situace
skrze vypovédi rekrutator se zamefenim na roli SIMAR a poukéZzu na kritické faze rekrutace,

které nejsou dostatecné osetreny.
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Uvod

Tématem mé bakalatské prace je rekrutacni proces, tedy proces vybéru ucastnikili, na
kvalitativni projekty. Jde o kli€¢ovou féazi pro ziskani relevantnich vysledkt jakéhokoli Setieni.
Zvlast u kvalitativnich vyzkum, kdy zodpovidame na otazku:,,Proc?, musime peclivé zvazit
definici cilové skupiny, tedy mnoziny osob, kterou chceme zpovidat. Sama definice oviem
neni dostacujici. Je tfeba zajistit, aby piimo proces oslovovani ti¢astnikli byl transparentni a
zaruc€il ndm reprezentativni vzorek.

V prvni ¢asti bakalarské prace se budu vénovat historii focus groups, abych detailnéji
pfiblizila metodu kvalitativniho vyzkumu, na kterou rekrutatofi nejcastéji rekrutuji
respondenty. Znacnou ¢ast vénuji Robertu K. Mertonovi a P.Lazarsfeldovi, ktefi tuto metodu
provedli historickym meznikem pfi pfechodu od tzv. ,,prostého skupinového rozhovoru*

k tzv. ,,zaméfovanému skupinového rozhovoru®.[Merton 1987: 550 - 566] Pokracovat budu az
k souc¢asné podobé¢ focus groups, jejich realizaci a zdsadam, které se dodrzuji, vetné jejiho
piichodu na uzemi Ceské republiky.

Vzhledem k tomu, Ze se zam¢tfim na rekrutaci v marketingovém vyzkumu, vymezim tento
pojem a spolu s nim i dali dilezité soucasti procesu kvalitativniho marketingového vyzkumu
jako je role zadavatele marketingového vyzkumu, faze, kterymi projekt prochazi a jednotlivé
typy Setieni. Déle ptedstavim vyzkumny tym a miru jeho zapojeni v procesu realizace
marketingového vyzkumu. Poté nastinim vybrané metody kvalitativniho vyzkumu se
zamefenim na on-line focus groups, které jsou z hlediska rekrutace velmi specifické.

Nasledné definuji cilovou skupinu a obecné podminky rekrutace. Ve stru¢nosti predstavim
jednotlivé typy rekrutace, které se vyuzivaji véetné pfirazeni cilové skupiny, kterd je pro
danou metodu vhodna se zamétenim na cilovou skupinu tzv. ,.expertni”, tedy skupinu osob,
které jsou v n&jaké oblasti povazovany za experty (nejcastéji Iékati). Zaroven neopomenu
hlavni nastroj slouzici k definovani cilové skupiny tj. rekrutacni dotaznik, ktery formuje
podminky kladené na respondenty do rekrutacnich otazek.

Kli¢ovym aktérem, ktery na tizemi Ceské republiky dohliZi na kvalitu prace vyzkumnych
agentur, v¢etn¢ kvality rekrutacniho procesu, je sdruzeni Simar. Vzhledem k tomu, Ze pro
rekrutdtory je slovo Simar synonymem ke kontrole a kvalité jejich prace, vénuji tomuto
sdruzeni celou jednu podkapitolu. V analytické ¢asti své bakalaiské prace se budu odvolavat
na kvalitativni standardy Simaru a ESOMARu (viz.pfiloha), které mimo jiné stanovuji
podminky prace rekrutatord pracujicich pro vyzkumné agentury, které se zavazaly je

dodrzovat.



Cilem mé bakalarské prace je zmapovani rekrutacniho procesu kvalitativnich vyzkumi.
Nejfrekventovanéjsi zpisob rekrutace respondenttl je s vyuzitim rekrutatort, tedy osob, které
na zaklad¢ pfedem stanovenych podminek, zvou budouci participanty. Na zéklad¢ rozhovort
s rekrutatory popisi postup rekrutace a jeji kontroly. Déle definuji kritické momenty této faze
a navrhnu postup kontroly, ktery tyto momenty eliminuje. Zaméfim se na motivace
respondenti U€astnit se focus groups a motivace rekrutatord, které jejich praci ovliviuji. V
analytické Casti také popisi uskali rekrutace respondentii na on-line kvalitativni projekty,
zejména focus groups, a na fucus groups s expertni cilovou skupinou. V neposledni fad¢
popiSiu vnimani sdruzeni Simar samotnymi rekrutatory vcetné pfedstaveni pfipadnych zmén
téchto standardi, které by rekrutdtoti uvitali. V zavérecné casti se budu vénovat spolupraci
mezi rekrutdtory a ptipadnymi moznostmi rozsifeni spoluprace.

Hlavnimi zdroji informaci mi byly publikace a ¢lanky H.Jetdbka spolu s ¢lanky Roberta K.
Mertona a knihou Focus groups: theory and practice od W.D. Stewarta spolu s webovymi
strankami spole¢nosti Simar. Dale jsem i vyrazné Cerpala z vlastni dlouholeté praxe v oblasti

marketingového kvalitativniho vyzkumu.



1 Historie focus groups

V této kapitole mé bakalarské prace se vénuji terminu focus groups a alternativam, které se
pouzivaji. Vysvétluji, pro¢ se nakonec v celém textu své prace budu odvolavat praveé na tento

termin, ke kterému se ptiklani i H.Jetabek. [Jetabek 2005]

Popisuji d&jiny focus groups od dvacatych a tficatych let dvacatého stoleti, kdy se focus
groups vyvijely ve dvou liniich a to v sociologii a socialni psychologii a psychologii klinické.
[Stewart 2007: 3—4]. Dale pak vliv P.Lazarsfelda a Roberta K. Mertona az po soucasnou

podobu focus groups.

1.1 Termin focus groups a jeho vznik
Focus group(s), focused interview, focus groups discusions - v§echny tyto ndzvy odpovidaji

nejrozsifenéj$imu nastroji kvalitativniho vyzkumul. Navzdory tomu, Ze se v ¢eském jazyce
pouziva velice Casto anglicky original, mizeme se setkat i s pfekladem téchto odbornych
termind a to ,,ohniskové skupiny* [napt. Morgan 2001; Milovsky 2006]. Dal§im ¢eskym
ekvivalentem, ktery je pouzivan, vychazi z anglického focus a priklada se k nému pouze
Ceska pripona, takze vznika slovo fokusni. Tento pieklad je ale bohuzel pomérné dost
zavadéjici, protoze zdkladnim rysem tohoto typu vyzkumu je, ze jde o rozhovory
,zamefované/zameérené™. K tomuto ndzvu se priklani H.Jetdbek, zv1ast’ v kontextu prvotni
Mertonovy metody focus(s)ed interview, v piekladu tedy zamérovaného interview. [Jetabek
2005] Vzhledem k tomu, Ze ve vyzkumné praxi se nejcastéji pracuje praveé s anglickym
originalem, budu i ja nadale pouZzivat termin focus groups.

Tato metoda je Gizce spojovana se jménem Robert K. Merton a se vznikem komunika¢niho
vyzkumu ve ¢tyticatych letech dvacatého stoleti. Komunikaéni vyzkum Robert K. Merton
rozvijel spole¢né s Paulem Lazarsfeldem, ktery byl jeho kolegou z Kolumbijské univerzity.
Rozvijeli metodu zvanou focussed interview. MiZeme se setkat i s verzi s jednim ,,s%, se
dvéma ,,s* pouzival termin Robert K.Merton. Nédzev s jednim ,,s* vznikl chybnym pievzetim
editortt v American Journal of Sociology (1946), a v The Free Press(1956) [Merton,
Lowenthal, Kendall 1990: xxiv]. Tato metoda ma jiz v Ceské republice zavedeny pieklad

»zaméetované interview™ a to diky pracim H.Jefabka. [Jetabek 2005]

! Kvalitativni vyzkum je vyzkum, ktery se zamétuje na nahlizeni a interpretaci svéta jednotlivei ¢i skupinami. Dale je mozné
ho definovat jako vyzkum, ktery nevyuziva statistickych technik a metod. Takto prezentovany je opozici vyzkumu
kvantitativniho. [Hendl 2008 : 407]



Jsou dila, ve kterych se setkdvame se zaménovanim (splynutim) focussed interview, tedy
zamefovaného interview, s metodou focus groups. [napiiklad Kamberelis & Dimitriadis 2005;

Krueger, Morgan, King 1997]

1.2 Déjiny focus groups - pocatec¢ni vyvoj

,Otcem™ a zakladatelem focus groups je zvan Robert K.Meron spolecné s Paulem
Lazarsfeldem. Jde snad o prvni dvé jména, kterd si se vznikem focus groups spojime, ale
nejde o jediné hybatele d&jin focus groups. I mnoho dalSich ovlivnilo jejich soucasnou
podobu a samoziejme stejné jako vSechny moderni technologie a procesy se i focus groups
nadale vyviji.

Muzeme sledovat dvé zékladni linie, ve kterych se focus groups vyvijely. Prvni linii je
socialni psychologie a sociologie, do které fadime vyzkumy socialniho chovani a skupinové

dynamiky, ptipadné komunikaéni vyzkumy. [Stewart 2007: 3—4]

Ve dvacatych a tficatych letech dvacatého stoleti se do této linie zatadili Emory S. Bogardus
[Bogardus 1926: 372 - 382] a Karl Mannheim [Mannheim 1936], kteti predchtidce focus

groups vyuzili pfi kvalitativnim vyzkumu skupinové dynamiky a skupinového chovani.

Druhou linii je pak klinicka psychologie. [Stewart 2007: 3—4] Tuto linii miizeme spojit
s Jacobem L. Moreno — zakladatelem skupinové psychoterapie. Moreno se zabyval

psychodramatem a sociometrii. [Moreno 1931]

V obdobi mezi lety Sedesatymi a sedmdesatymi dvacatého stoleti tyto dve linie splynuly a to
konkrétn€ do metody focus groups. Za timto anglickym terminem mizeme objevit nejrizné;si
typy a poddruhy dotazovani ve sféfe marketingového vyzkumu trhu. Radime sem i dotazovéni

on-line, pfipadné telefonické dotazovani. [Mariampolski 2001: 46-48]

1.3 Vliv Paula Lazarsfelda a Roberta K. Mertona ke vzniku focus
groups

DalSim historickym meznikem pfi pfechodu od tzv. ,,prostého skupinového rozhovoru*
k tzv. ,,zaméfovanému skupinového rozhovoru* je spoluprace Paula Lazarsfelda a Roberta K.
Mertona, ktefi tuto metodu vyuzivali, jak ke skupinovému, tak i k individudlnimu
kvalitativnimu Setfeni. Z moderniho pohledu $lo o kvalitativné-kvantitativni vyzkum, protoze

k méfeni reakci ucastnikli vyuzivali pfistroje Program Analyzer. [Merton 1987: 550 - 566]



Program Analyzer bylo zafizeni pouzivané pro vyzkum rozhlasového publika na Gzemi
Rakouska. Respondent” poslouchal ukazky hudby. Pied nim byl stolni kalendai a zafizeni
podobné metronomu. Respondent pfi ,,cvaknuti* metronomu zaznamenal, jak na néj hudba,
kterou prave poslouchd, plisobi a otocil na stranku s dalsim dnem. Paul Lazarsfeld pak ve
spolupraci s F. Stantonem (kolega P.Lazarsfelda a feditel pro vyzkum publika pro spole¢nost
CBS) navrhli prototyp pfistroje, ktery tyto postupy simuloval a zjednodusil tak proces
dotazovani. [Levy 1982: 32-35] Pfistroj Program Analyzer mél dv¢ tlacitka — Cervené
(negativni reakce) a zelené (pozitivni reakce). [Merton 1987: 552-553] Vystupem Program
Analyzer byly dva histogramy na jedné ¢asové ose. [Merton, Lowenthal, Kendall 1990: 27]

P. Lazarsfeld si uvédomoval, Ze je tfeba diikladnéji prozkoumat divody hodnoceni
respondentli pomoci Program Analyzer. Chtél znat motivatory respondentt k jejich
hodnoceni. BEhem dotazovani po hodnoceni hudby, které vedl Lazarsfeldiv asistent, se dalo
Jiz jasn€ vypozorovat, Ze uloha dotazujiciho je klicova a zplisob kladeni otazek ovliviiuje

pfimo vysledky, tedy odpovédi dotazovanych. [Merton 1987: 552-553]

Na zakladé téchto zjisténi a potieby ditkladnéjSiho Setfeni se Lazarsfeld obratil na Roberta
K. Mertona, ktery ve spolupréci s Patricii Kendall vymyslel metodu kvalitativniho dotazovani
za pomoci skupinového (pfipadné individudlniho) rozhovoru dnes znamé jako focused
zazitkl ¢i vyvolani ,,nev€édomych* vzpominek obohatila o poskytnuti podnétt respondentovi,
které maji pfimou navaznost na prave prozitou zkusenost. Tato metoda méla za tikol odhalit
dualezité aspekty situace, které vedly k vysloveni daného hodnoceni, rozdily mezi
pfedpokladanymi a skutecnymi t¢inky, odpovédi deviantnich skupin ve zkoumaném vzorku a

procesy tykajici se experimentalné navozenych Gc¢inki. [Merton, Kendall 1946: 541]

Nehled¢ na fakt, ze Robert K. Merton nebyl v oblasti komunika¢niho vyzkumu spokojen a
opustil jej pomérné zdhy — roku 1949 publikoval jeden z poslednich textil vztahujici se
k tomuto tématu Election Polling Forecasts and Public Images of Social Science: A Case
Study in the Shaping of Opinion Among a Strategic Public [Merton & Hatt 1949], byl pro n¢j

obrovskym piinosem a s Lazarsfeledem spolupracoval az do jeho smrti. [Simonson 2005]

Merton definoval své hlavni pfinosy v tom, Ze respondenty informoval, Ze se budou bavit o

nekteré z jejich predeslych aktivit (naptiklad o poslechu radia). Predem stanovil hypotézy,

2 Respondent je definovan jako jakykoliv jedinec ¢i organizace, od které jsou sbirdny informace pro projekt vyzkumu trhu

bez ohledu na to, zda o tom vi ci nevi nebo zda je poZaddana o rozhovor. “ [Simar 2012]



které byly béhem rozhovorti potvrzovany ¢i vyvracovany pomoci obsahové analyzy. Daéle si
vyzkumnik ptfedem stanovil jakysi scénar — tedy hlavni body, ke kterym se chtél béhem
rozhovoru dostat a v neposledni fadé vystavil rozhovor jako ,,zaostiené* (,,focused*) na
osobni zkuSenost, které byl dotazovany v minulosti vystaven. Skrze tyto body lze 1épe
testovat vzeslé hypotézy a odhalit pfedem neocekdvané odpovédi. [Merton, Kendall 1946:

541]

Interview je definovéno jako ,,zaostfené* pravé proto, ze dotazovani se zamétuje na reakci
na urc¢itou konkrétni situaci, nikoli na téma obecné. Jde tedy o konkrétni osobni zkusenost
dotazovaného. [Morris 1957: 239 - 240] Pravé diky tomuto Lazarsfeldovu vyzkumu bylo
standardizovéano vedeni skupinovych a individudlnich rozhovort a vznikla metoda focused
interview, kterou Merton popisuje jako intelektudlniho predka pozdé€jsi metody focus groups.
[Merton 1987: 554]. Zéaroven toto Mertonovo srovnani miizeme nalézt jako predmluvu
druhého vydani publikace The Focused Interview: A manual of Problems and

Procedures. [Merton, Lowenthal, Kendall 1990]

1.4 Cesta od zamérovaného interview k focus groups

Tzv. zamétované interview vyvinul ve spolupréci s dal§imi kolegy Robert K. Merton
v letech 1941 — 1943, Premiéru méla tato metoda pii vyzkumu ,morale films*. V tomto
vyzkumu byl opét kombinovan kvantitativni ptistup s kvalitativnim. Byl tedy pouZzit Program
Analyzer a nasledné se provadély skupinové rozhovory s vojaky. [Merton, Lowenthal,
Kendall 1990: xviii]

Vyzkumy, pii nichz byl pouzit Program Analyzer, mély n¢kolik fazi. Po ptipravé
testované¢ho materialu, sestaveni dotazniku, vytipovani cilové skupiny Setfeni a celkového
designu vyzkumu vcetné casového harmonogramu nésledovalo seznameni respondentti
s prub¢hem a pak samotné hodnoceni. Respondenti po hodnoceni dostali vysledky, které
Program Analyzer zaznamenal. Pravé tyto vysledky slouzily jako podklad k naslednému
zamefenému interview. Vyzkumnik/moderator se dotazoval na divody jejich odpovédi, ¢imz
se ucelily ziskané informace z vyzkumu. [Jetabek 2005] Diky tomuto naslednému rozhovoru
bylo snazsi data kvantitativniho charakteru ziskana skrze dotaznik a Program Analyzer

interpretovat. [Merton, Lowenthal, Kendall 1990:21]

3 V tomto projektu provadél Merton skupinové rozhovory s vojaky v kombinaci s kvantitativni (analytickou) metodou
meéfeni reakci prostfednictvim jiz zminéného pfistroje, ktery byl oznaovéan jako Program Analyzer [Merton, Lowenthal,
Kendall 1990: xviii]
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Dalsi vyzkum, ve kterém se metoda zaméfovaného interview objevila, je ,, War bond drive
(publikovéno ve ve studii Mass Persuasionz roku 1946), jehoZ cilem bylo odhalit dynami¢nost
masového presvédcovani americké vetejnosti. [Jetabek 2005: 119 - 120] V tomto ptipadé
Program Analyzer pfitomen nebyl, takze rozhovorim pfedchdzela obsahova analyza, z niz
byly vyvozené hypotézy nasledné testovany. [Jetabek 1996: 206-207]

V navaznosti na tento vyzkum téhoz roku vydal Robert K. Merton ve spolupraci s druhou
manzelkou P. Lazarsfelda text The Focused Interview v American Journal of Sociology, ktery
definuje zamétované interview jako metodu zamétujici se na konkrétni soubor subjektivnich
zkuSenosti. [Merton, Lowenthal, Kendall 1990: 21] Respondenti dotazovani v rdmci
zamefovaného rozhovoru maji tedy néjakou jednu spole¢nou konkrétni a subjektivni
zkuSenost. Okolo této zkuSenosti se to¢i interview guide, tedy jakési schéma dnesniho scénare
focus groups. Na zékladé ziskanych odpovédi dochazi k testovani hypotéz plivodnich a
k formulovani hypotéz novych. Dochézi k interpretaci dané problematiky respondentem a
cilem vyzkumnika je odhalit a objasnit jejich pravou povahu. [Merton, Lowenthal, Kendall
1990] Naptiklad pokud respondent uvede, Ze mu ve chvili, kdy slySel testovanou reklamu,
bylo uzko, tikolem vyzkumnika je zjistit pficiny této uzkosti.

Po deseti letech, v roce 1956, Robert K. Merton predstavuje praci The Focused Interview:

A Manual of Problem and Procedures, ve které se k metod¢ zamétovaného interview vraci a
pomoci analyzy vice interview ji zobrazuje v kontextu s doplnénim na metodu focus groups.
Hlavnim a stéZejnim rozdilem mezi zaméfovanym interview a focus group je, jak uz je

z ndzvl vyzkumnych metod patrné, Ze prvni je jak pro rozhovory s jednotlivci, tak i1 pro
rozhovory skupin, druhd je pouze pro skupinové rozhovory. [Merton, Lowenthal, Kendall
1990]

Naposledy se Meron vyjadiuje k tomuto tématu ¢lankem The Public Opinion Quarterly
(1987), kde hovoii o vyhodach uziti méfeni za pomoci Program Analyzer a kvalitativniho
Setfeni skrze zamétované interview jako vyhodu naproti pozdé€ji uvedené metod¢ focus

groups. [Merton 1987]

1.5 Pokracovani vyvoje focus groups od padesatych let 20. stoleti

Vyvoj focus groups lze rozdé€lit na dvé ¢asova obdobi podobné jako vék lidi na obdobi pted

Kristem a po Kristu, na obdobi pfed Mertonem a Lazarsfeldem a po nich.
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Na Mertona jiz v roce 1947 navazala stat’ Marjorie Fiske a Leo Handela z Bureu of Applied

Social Research, v némz se pfedstavila metoda focused interview i pfistroj Program Analyzer,

které bylo vyuzito napiiklad i agenturou McCann Erikson. [Fiske-Handel 1947:391]

Na P. Lazarsfelda a Roberta K. Mertona bylo ddle navazovano a metoda se stale vyvijela.

Nové poznatky z psychologie pfinesl naptiklad Ernest Dichter autor studie Handbook of

Consumer Motivations (1964).

Velkym piinosem byl déle Alfred Goldman, autor ¢lanku ,,7he Group Depth Interview

z roku 1962, ktery je dodnes povazovan za klasické dilo. [Stewart 2007: 6]

Dnesni podoba focus groups se tedy vyvijela ze dvou smérti — Mertonovy metody a klinické

psychologie.

Na konci dvacétého stoleti, konkrétné v osmdesatych letech sociologie ,,znovuobjevuje*

diky fenomenologii Alfreda Schiitze Mertonovu metodu kvalitativniho dotazovani. [Morgan

& Spanish 1984]

Hlavni historické mezniky ve vyvoji focus group definuje ve své knize Focus Groups:

Theory and Practice W. Stewart.

Tabulka €.1: Historické mezniky ve vyvoji focus groups

Rok/obdobi Uddlost/kniha
1913 Strong, E. K., Jr., “Psychological Methods as Applied to Advertising,”Journal of
Educational Psychology, 4, 393-395.
1925 Poffenberger, A.T., Psychology in Advertising. Chicago: A.W. Shaw.
1926 Bogardus, E. S., “The Group Interview,” Journal of Applied Sociology,10, 372—
382.
1931 Moreno, J. L., The First Book on Group Psychotherapy. New York:Beacon
House.
1934 Lazarsfeld, P. F., “The Psychological Aspects of Market Research,”Harvard
Business Review, 13 (October), 54-71.
1937 Lazarsfeld, P. F., “The Use of Detailed Interviews in Market Research,”Journal
of Marketing, 2 (July), 3-8.
"Focused Interviewed" provadi Lazarsfeld spolu s Robertem K. Mertonem,
1941 - 1945 | Hadley Cantril a Gordon Allportem vyzkum rozhlasového vysilani CBS, pozdéji
vyzkum mezi vojaky a sledovani filmi
1944 Edmiston, V., “The Group Interview,” Journal of Educational Research, 37, 593—

601.
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Merton, R. K., & Kendall, P. L., “The Focussed Interview,” American Journal of

1946 Sociology, 51, 541-557.
1947 Dichter, E., “Psychology in Marketing Research,” Harvard Business Review,
25,432-443.
1948 Lewin, K., Resolving Social Conflicts. New York: Harper.
1954 Smith, G. H., Motivation Research in Advertising and Marketing. New Y ork:
Advertising Research Foundation.
1956* R.K.Mertona a P.L. Kendall,
The Focused Interview: A Manual of Problem and Procedures
1962 Goldman, A. E., “The Group Depth Interview,” Journal of Marketing, 26, 61-68.
1976 Bellenger, D., Bernhardt, K., & Goldstucker, J., Qualitative Research in
Marketing.Chicago: American Marketing Association.
1979 Higgenbotham, J. B., & Cox, K. (Eds.), Focus Group Interviews: A
Reader.Chicago: American Marketing Association.
Fern, E.F., "The Use of Focus Groups for Idea Generation:The Effects of Group
1982 Size, Acquaintancenship, nad Moderator od Response Quantity nad Quality,"
Journal of Marketing Research, 19, 11 - 13.
Knihy o focus groups od Stewart and Shamdasani (1990); Templeton (1994);
90.1éta Greenbaum (2000); Morgan (1998); Edmunds (1999); Krueger and Casey (2000);

Fern (2001)

konec 90.1et

Objevuji se kritiky na marketing focus groups (Kaufman, 1997)

2003

Implementace etnografického vyzkumu do metody focus group

*ptevzato a doplnéno [Stewart 2007: 3—4]

V nejcerstvejsi fazi svého vyvoje zaznamenala metoda focus groups mnoho ohlasii nejen v

,odborné“ sféfe. Novinat Malcolm Gladwell v popularné naucném bestselleru Bod zlomu

(2005) dokonce oznacil tuto metodu jako nepouzitelnou, ¢imz ovlivnil svétovou vetejnost

natolik, Ze ji n¢ktefi klienti zacali odmitat. V soucasné dobé¢ je metoda focus group stale hojné

vyuzivana, ale v riznych obménéch, aby byla pro klienty atraktivni.

Focus groups se nejprve pouzivaly v soukromé sféte oblasti vyzkumu trhu. V soucasnosti se

vyuzivaji i v sektoru vetfejném a neziskovych organizacich.

2 Historicky vyvoj vyzkumu trhu na uzemi Ceské republiky

v kontextu soucasné situace

Stejné jako vSude jinde ve svété, 1 u nas vyzkum veiejného minéni zacinal v oblasti statnich

instituci, které az pozdéji inspirovaly vznik soukromnych vyzkumnych agentur. V Ceské

republice byl jejich vznik podminén zménou rezimu na pocatku let devadesatych. Od té doby

4 v . I N
Doplnéno oproti originalni verzi
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1 na poli vyzkumnych agentur existuje konkuren¢ni boj, ktery stimuluje vyvoj novych a
inovativnich metod vyzkumu trhu reagujici na technologicky pokrok a zvysujici se naroky ze
strany klientt.

V zéavéru této kapitoly se vénuji popisu soucasné podoby focus groups se zaméienim na

jejich realizaci a zasady.

2.1 Prvni etapa 1946 — 1950

Pocatky vyzkumu vefejného minéni na tizemi Ceské republiky pojime s rokem 1946, kdy
pii ministerstvu financi vznikla prvni instituce a to Ceskoslovensky ustav pro vyzkum
vefejného minéni. Ustav mél statut ,, sumostatné pravnické osoby a zpiisobilosti nabyvat prav
a zavazovati se*. [Adamec 1996: 24] Ztizeni takovéto instituce mélo demonstrovat hlavné
demokratické usporadani statu. [tamtéZ]

Zde poprvé se také setkavame s tazatelskou siti, tedy externimi spolupracovniky, ktefi
osobnim rozhovorem s obyvateli ziskavali potfebna data. [Samanova 2006]

Stejné jako dnes ziskéavaji vyzkumné agentury své tazatele hlavné ptes inzeraty na internetu,
aby tak oslovili co moZna nejvice potencialnich spolupracovnikil a byli schopni sbirat
data/realizovat focus groups po celé republice, tak i tehdy byl uvetejnén inzerat ve vSech
denicich Etyf politickych stran. Je béZzné, Ze tazatelé k vyzkumu oslovuji své nejblizsi okoli,
proto bylo tieba zajistit tazatele s riznymi poltickymi ideologiemi, které v t¢ dobé byly
jednim z hlavnich délitelti spole€nosti. Dal§imi kritérii byly klasické demografické tidaje jako
je pohlavi, v€k, socialni skupina, misto/velikost bydlisté apod.[tamtéZ]

Zatimco dnes je jiz kontrola prace tazateli mnohem komplexnéjsi (naptiklad se pribéh
dotazovani nahrava do notebooku, do kterého tazatel odpovédi zaznamenava), diive pouzivali
na kontrolu respondentt kontaktni tdaje, aby si vedouci pracovnik mohl ovéfit, zda a jak
dotazovani probéhlo. [tamtéZ] Metoda ndhodné kontroly, tedy telefonické kontaktovani
dotazovanych osob, je ale dodnes hojné vyuzivana metoda. V ptipad¢ focus groups je tato
metoda uzivana stale jako néstroj kontroly pfed pfichodem respondenta na misto focus group.

Jiz v té dobé¢ si byli pracovnici védomi, ze kvalitni tazatelska sit’ je klicem k validnim
datiim, takZe potfadali pravidelna skoleni, vydaval se ¢asopis, individudlné se s tazateli
komunikovalo a neustale se tazatelska sit’ obnovovala. Respondenti se stejné jako dnes
vybirali nejéastéji kvotnim vybérem, ktery byl z praktickych divodii lepsi nez vybér nahodny
(k realizaci nahodného vybéru by musela byt k dispozici ,,databaze* vSech ob¢and, ze kterych

by se losovalo). Hlavnimi kvotami byly stejné jako dnes demografické tidaje respondenti.
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Ceskoslovensky tstav pro vyzkum vetejného minéni prerusil svou ¢innost v roce 1948 spolu

se zanikem demokratického statu a roku 1950 zanikl Gplné€. [tamtéZ]

2.2 Druha etapa 1969 — 1989

Obnova vyzkumu vetejného minéni nastala ve chvili, kdy se zacala politickd situace na
tizemi Ceskoslovenska uvoliiovat. [Begvat 1996: 9] Ustav pro vyzkum vefejného minéni
CSAV byl predsednictvem UV KSC schvalen roku 1965. Zpogatku existence bylo stanoveno,
aby instituce nebyla v rozporu se stranou KSC, piesto se pracovnici snazili spolupracovat se
zapadnimi odborniky a i s novinafi, aby se necenzurované vysledky mohly dostat na
vetejnost. Navzdory tomuto jiz v roce 1967 probéhl prvni politicky orientovany vyzkum a po
vyzkumu nazort ob¢antl na sovétskou okupaci byl v roce 1972 definitivné zruSen. Tentokrat
vsak jiz zruSeni instituce neznamenalo konec vyzkumu vefejného minéni. Institut byl
pfeveden pod Federalni statisticky Gfad a pfejmenoval se na Kabinet pro vyzkum vetejného
minéni, kdy byl jiZ pIné€ pod kontrolou strany, a vysledky se prezentovaly cenzurované. Zlom

nastal aZ po roce 1989. [Samanova 2006]

2.3 Treti etapa po roce 1989

Politicky ptevrat roku 1989 zapficinil, Ze prizkum trhu a vetejného minéni se konecné mohl
zacCit pln€ vyvijet a srovnat krok s ostatnimi zemémi. Kabinet, pozd¢ji stav, pro vyzkum
vetejného minéni byl pfeménén v Centrum pro vyzkum vetejného minéni (CVVM), které plni
funkci vyzkumného oddéleni Sociologického tistavu AV CR.

Na poéatek této etapy by se dalo zatadit obdobi, kdy se na izemi Ceské republiky poprvé
objevily focus groups. Za prvniho Sifitele je povazovan Disman, ktery je zacal vyucovat.
Disman je autorem sociologické knihy Jak se vyrabi sociologicka znalost. Prirucka pro
uzivatele.(2002).

Dale zacaly vznikat soukromé agentury, které se bud’ zamé&fuji na jednotlivé metody
vyzkumu trhu (naptiklad pouze kvantitativni vyzkumy ¢i vyzkumy zaméfené na tematicky),
ptipadné se snazi svym klientiim nabidnout komplexni $kalu metod vyzkumu trhu ¢i
vefejného minéni.

Zaroven se vyzkumny proces dostava stale vice do povédomi lidi a to hlavné diky médiim a
jejich prezentaci vysledki vyzkumt (stale nejpopularnéjsi a mezi neodbornou vetejnosti

v

nejznaméjsi jsou vyzkumy politické).
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2.4 Soucasna podoba focus groups, jejich realizace a zasady

Dulezitost metody focus groups zminila ve své disertacni praci E. Veisova: ,, ...existuje
zakladni predpoklad, Ze respondent opravdu vi, co citi. Lidé v§ak ve skutecnosti potrebuji
slyset nazory dalsich lidi, aby se utvrdili ve svych postojich a lépe dokazali formulovat své
nazory. A prave k takovéto interakci dochazi pri pouziti focus groups. “ [Veisova 2009 : 56]

Na focus groups je tfeba se divat ze dvou zakladnich pohledd, respektive ,,mist aplikace®.
V kontextu sociologického vyzkumu je metoda stale hojné€ vyuZzivana a jde o velmi prestizni
zalezitost. V marketingovém vyzkumu zaznamenala mirny Gpadek, ktery je ale pouze ,,na
oko*. Metoda focus groups se spiSe vylepSuje a ptidavaji se k ni novinky, které ji pro klienty
zatraktiviuji, takze vznikaji ,,poddruhy* focus groups jako je naptiklad on-line focus groups,

Utastnici focus groups jsou osoby, které se mezi sebou neznaji, ale splituji n&jaké spolecné
charakteristiky (napf. vS§echny jsou ucastnice téhotné, maji déti v pfedSkolnim véku nebo jsou
cerstve rozvedeni). Skupina respondentli by neméla obsahovat ucastniky prevySujici ostatni
respondenty napiiklad vzdélanim ¢i v€kem. Dale by se ve skupiné méla vyskytovat bud’ obé
pohlavi rovnomérné, ptipadné by méla byt homogenni. Nejde o to, aby respondenti méli
stejné nazory, ale o to, aby si sdélili své zkuSenosti s urcitou spole¢nou udalosti, ptipadné
spole¢nym problémem pti¢emz by nikdo nebyl pfedem znevyhodnén. [Veisova 2009 : 56 -
57]

Cilem focus groups je mapovani co nejvice odlisnych nazord. Jde o nalezeni zpiisobu
uvazovani, nikoli konsenzu. Focus groups se ma podle Babbieho t¢astnit 12-15 osob. [Babbie
1995 : 249 — 250]. Bézna praxe ve vyzkumu je 6 — 10 respondentli na jednu skupinovou
diskuzi.

Focus groups byvaji provadény opakované. Minimalni pocet opakovani je velmi
individudlni, ale zodpovida nam ho Grounded Theory: opakovani focus groups je mozné
ukoncit ve chvili, kdy dochdzi k saturaci zjisténi a jejich dalsi realizace ndm neposkytuje
zadna dalsi nova zjisténi. Zpravidla to byva 3-4 focus groups. [Veisova 2009 : 57]

Na zacatku planovani kazdého vyzkumu, véetné téch, jejichz soucésti jsou focus groups, je
tieba si v prvni fadé stanovit cile vyzkumu, jaky typ informace ziskdme a jaky je pro nas
nejdulezitéjsi, jak ziskané informace dale vyuzijeme a kdo je pozaduje.

Dtlezita je dale lokalita, kde se focus groups odehraji. Mezi nabizené moZnosti patii
restaurace, hotely, domacnosti ¢i jiné prostory, kde je mozné Zidle usporadat tak, aby si

ucastnici vzajemné vidéli do oci, a aby byl v mistnosti klid a diskuzi nerusil vnéjsi hluk.
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Zaroven by mélo jit o ,,neutralni tzemi®, které respondenty nebude v odpovédich nijak
ovlivitovat. [Veisova 2009 : 57 - 62]

VSichni Gc¢astnici musi nabyt dojmu, Ze je jejich nazor pro vysledky klicovy. Pied realizaci
je také nutné stanovit vhodné datum a cas, které bude respondentiim vyhovovat. Potencialni
ucastniky je nutné telefonicky ovéfit v dostate¢ném ¢asovém piedstihu a pak znovu den pied
diskuzi, aby se jim akce pfipomnéla. Zaroven je tieba jim dorucit pozvanku, ktera bude
obsahovat minimalné datum, ¢as, adresu a téma vyzkumu.

Jako pod€kovani by vSichni ucastnici méli obdrzet stejnou odménu/finan¢ni ¢astku nebo
alespon darek za jejich Cas a sdilené nazory.

Konkrétni zasady pro provadéni focus groups v marketingovém vyzkumu v praci definuji
dale, skrze kvalitativni standardy Simaru, které vychdzi dale ze standardli ICC/ESOMAR(viz.
ptiloha).

3 Marketingovy vyzkum

V této kapitole se zabyvam zasazenim focus groups do marketingového vyzkumu. Nejprve
termin vysvétluji a ddle definuji zadavatele vyzkumu, tedy toho, kdy si vyzkum objednava
s ohledem na problémy, které mohou nastat, pokud zadavatel neni v problematice dostatecné
znaly.

Popisuji jednotlivé faze projektu od chvile zadani az po realizaci projektu a odevzdani
zaverecné zpravy. Definuji zékladni typy Setfeni v marketingovém vyzkumu se zaméteni na
focus groups a miry zapojeni vyzkumného tymu pfi jejich realizaci.

V posledni ¢asti kapitoly se vénuji riznym obménam focus groups v marketingovém
vyzkumu, které ¢asto presahuji zékladni definici a podminky realizace focus groups, piesto

jsou vsak Casto minimalné ,,zajimavymi hybridy* piivodni akademické metody focus groups.

3.1 Termin marketingovy vyzkum

pfinosem je tvorba informaci, které pomahaji fesit problémy firem a dalSich subjektii. Dava
zadavateli’ informaéni naskok, ktery je pro n&j piinosny pii zménach na trhu a poméha mu
v tvorbé marketingovych strategii, ¢imz snizuje rizika spojend s podnikdnim. Sehrava tedy

dileZitou roli a mize se stat konkurencni vyhodou.

® Osoba i subjekt, ktery si marketingovy vyzkum objedna
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Marketingovy vyzkum plni n€kolik funkei v€asné rozpoznani rizik, pfedvidani chovani trhu,
tedy inovacni funkce, podpoteni pro vedeni podniku, tedy posileni racionality, zpfesnéni a
objektivizace informaci, strukturaliza¢ni funkce a vybér a piiprava relevantnich informaci.

[Meffert 1986: 13]

Cateora tvrdi, Ze ,,smyslem marketingového vyzkumu je poskytnuti co nejpresnéjsich a
nejspolehlivejsich dat s omezenimi plynoucimi z ¢asu, ndkladii a soucasného stavu znalosti*.

[Cateora 1987: 331]

3.2 Zadavatel marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum miize firm€ pomoci v konkurenénim prosttedi v ptipadé, ze i firma
sama (jejich, za toto odpovédni, zastupci) chape, v ¢em vSem ji mize byt vyzkum

napomocny.

Dle Green, Tull a Albaum je Sest zakladnich situaci, ve kterych mize firmé pomoci prave

marketingovy vyzkum:

Stanoveni sou¢asnych problému firmy

Sestaveni prioritniho Zebti¢ku feSeni problému firmy
Navrzeni zplisobi feSeni aktualniho problému
Realizace vybraného feseni

ZlepSeni jiz aplikovaného feSeni na zakladé¢ vysledkt

AR O e

Stanoveni taktiky pro feSeni opakujicich se problémd, pfipadné vzajemné podobnych

problémt [Green, P. E; Tull, D. S.; Albaum 1988: 4]

Pokud zadavatel neni v problematice dostate¢né vzdélan a informovan o jejich moznostech,
miZe se pii vyuzivani jejich metod dopoustét mnoha chyb. Mezi nej€astéjsi patii: nespravné
vymezeni cilové skupiny, absence jasného dliivodu vyzkumu, neni jasné a predem stanoven cil
vyzkumu, jednotliva oddé¢leni nevi o vyzkumech, které se ve firmé potadaji, nespravné vyuziti
kvalitativniho vyzkumu a nerespektovani jeho specifik, ptipadné piebirani mezinarodnich

vyzkumt bez lokalnich tprav. [BartoSova 2009 : 36]

3.3 Faze projektu

Zadavatel (soukroma firma, statni organ, apod.) se obrati na spolecnost s nabidkou vyzkumu
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a vyzkumna agentura na zakladé¢ predstavené¢ho problému, ktery klient chce v ramei vyzkumu

fesit spolu s jejich rozpoc¢tem na projekt, navrhne metodu, kterou lze problém zkoumat.

Dochézi k jednani mezi klientem a agenturou, pii kterych se vyjasni problematika, stanovi
se cile vyzkumu, které¢ se budou v jeho pribehu zkoumat a podoba vystupii stejné jako to,

k ¢emu budou vystupy déle pouzivany.

Na zakladé téchto jednani vznikd novy vyzkumny projekt, ktery odpovidé potfebam klienta.
Soucasti jednani je i vybrani vhodnych vyzkumnych metod, stanoveni harmonogramu (kdy
bude probihat sbér dat, termin odevzdani zpravy z vyzkumu, apod.). V piipadé¢ kvalitativniho
projektu dochézi ke schvaleni definice cilové skupiny, kterd ma byt v rdmci Setfeni zkoumana.

Cilem této faze je dohodnuti spoluprace mezi agenturou a zadavatelem vyzkumu.

Easwaran a Singh definuji ,,dobry* marketingovy vyzkum podle jeho jednotlivych fazi

nasledovné:

1. Definice vyzkumnych pozadavki (detailni rozhovor s klientem, pochopeni
problematiky)

2. Stanoveni cilli vyzkumu a jejich propojeni s hypotézami (definovani proménnych,
pocet cild, které je mozné vyzkumem zvladnout)

3. Proces vyzkumu a metodologie (stanoveni vhodné metody dle charakteru a
dostupnosti poZzadovanych informaci, vymezeni procesu vyzkumu a souvisejicich
pojmit)

4. Metoda vybéru (dle pozadavkl na podrobnost, velikost vzorku a naklada)

5. Sbirani dat

6. Analyza a interpretace (na zaklad¢ potieb klienta, podrobnd, jasna a jednoznac¢na,
pouzitelna v praxi)

7. Zpréava (vysledky vyzkumu vychézejici z dat a jejich nésledné analyzy) [Easwaran, S.;

Singh, S. J. 2006 : 34]

3.4 Typy Setreni v marketingovém vyzkumu

Vyzkumné agentury svym klientim nabizi portfolio kvalitativnich a kvalitativnich Setfeni,

coz je zakladni déleni vyzkumnych metod.
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Pti kvantitativnim Setfeni nam nejde o detailni popis podrobnosti zkoumaného jevu, ale
spiSe o popis vSeobecného stavu. Typickym ptikladem jsou pfedvolebni preference.
Nejbéznéjsi metodou kvantitativniho vyzkumu je osobni dotazovani. Dale se zde setkavame
s telefonickym dotazovanim, samo-vypliiovanim (poStou, e-mailem), pfipadné s pfimym

méfenim jako je napiiklad Mystery Shopping®.

Kvalitativni Setfeni je ¢asto davano do protikladu ke kvantitativnimu vyzkumu, V praxi se
ale ¢asto dopliuji/kombinuji. Kvalitativni vyzkum zkouma dany problém vice do hloubky a

vyzkumem zodpovidame zajmy urcité cilové skupiny.

Ptikladem mohou byt posluchaci urc€ité rozhlasové stanice, konzumenti urcité druhy
cokolady apod. Vzorek je oproti kvantitativnimu vyzkumu mnohondsobné mensi a
respondenti se vybiraji na zaklad¢ predem stanovenych kritérii. Hlavni metodou
kvalitativniho vyzkumu jsou skupinové rozhovory (focus groups — viz. vyse), déle

individuélni rozhovory, asistované ndkupy ¢i zii€astnéné pozorovani.

Detailné&ji bych se rada pozastavila u nékterych typi kvalitativniho vyzkumu, kterym se dale
v ramci rekrutacniho procesu (proces shanéni respondentii na kvalitativni projekty) budu

vénovat.

Zakladnim typem jsou focus groups, které se ale pro potfeby marketingového vyzkumu a
vibec kreativniho feSeni pozadavkia zadavateli projekti obménuji. Obvyklou metodou jsou

tedy focus groups o Sesti az deseti respondentech, ¢i individualni rozhovory.

3.5 Vyzkumny tym a mira jeho zapojeni

Vyzkumnik, ktery vede rozhovor s respondenty, tedy Gcastniky Setfeni, se nazyva
,moderator”. Schopnosti moderatora zna¢né ovliviluji kvalitu potencidlné ziskanych udajt.
V ptipad€ narocnéjsich skupinovych diskuzi je mozné zapojit tzv. ,,pomocného moderatora.
[Svatitek, Sed'ova, 2007] Pomocny moderator je vyuzivan napiiklad u debat, kterych se
ucastni 3 skupiny respondentl — pfiznivci, odptirci a lidé, kteti jsou neutrdlni vici né¢jakému

problému, a je tedy nutné sledovat nékolik ndzorovych smért najednou.

® Mystery Shopping je vyzkumna metoda, pii které se hodnoti kvalita zakaznického servisu pomoci tzv. tajné navstévy.
Specialné vyskoleny pracovnik (mystery shopper) provede u testovaného subjektu ptedem pfipraveny scénai navstévy
(pozorovani, nakup zbozi, objednavku sluzeb) a poté podrobné zaznamena pribéh navstévy do dotazniku.
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Mira zapojeni moderatora je spolu se souvisejici strukturovanosti diskuze vyznamnou
otazkou. V praxi byva jak angazovanost moderatora, tak i standardizovana struktura diskuze
vy$$i. Prave standardizace diskuzi usnadniuje naslednou analyzu vysledkd. Je totiz ndsledné
snazi najit podobnosti, ¢i rozdily. Cim niZ§i je angazovanost moderatora, tim vice se diskuze
to¢i kolem témat, ktera zkoumany vzorek nejvice zajima. Tato metoda, tedy metoda spiSe
pasivniho moderatora, se uziva naptiklad u vySe zminéného piikladu skupin s ptiznivci,

odpiirci a lidmi neutralnimi vici néjakému tématu.

pristupy je tzv. ,trychtyfova“ strategie — skupina za¢ne volné diskutovat a postupné prechazi
ke strukturovanéjsi diskuzi a konkrétnim otazkam, které jsou predmétem vyzkumu. [Morgan,

2001]

Rozhodnuti, jak velky tym se ztcastni focus group, je kliCové pro naslednou analyzu.
Z nahravky rozhovoru, do kterého je zapojeno 6-10 osob, byva naro¢né zjistit, kdo prave
mluvi. Navic pouze ze zvukové nahravky neni mozné analyzovat neverbalni projevy. Z tohoto
diivodu Kidd a Pershall doporucuji, aby byl pfi diskuzi pfitomen také vyzkumnik, ktery by
podrobné zaznamenaval potadi diskutujicich a vS§echny vyznamné neverbalni projevy. [Kidd,

Pershall 2007]

V soucasné praxi byva focus group poradana v mistnosti s jednocestnym zrcadlem, které
umoziluje zadavateli cely prib¢h sledovat. Z diskuze také byva pofizovan audio a video
zaznam. [Veisova, 2009 : 59 - 60] Diky modernim technologiim jiz tedy neni nutna
pritomnost dalSiho vyzkumnika (vedle moderatora), ktery by vSechny tyto detaily, dnes

postifehnutelné z video zdznamu, zaznamenaval.

3.6 Metody kvalitativniho vyzkumu v praxi marketingového

vyzkumu

Prvni metodou, kterou bych rada zminila, je tzv ,,opakovana skupinova diskuze*.
Nejcastéji standardni skupina, kterd se, za ucasti stejnych respondentil, po urcité dobé
opakuje. Prvni diskuze se zamétuje pouze na klicova témata. V mezidobi mezi 1. a 2. diskusi
ucastnici provedou urcity tkol - napt. pozorovat chovani prodavact v obchod€, pozorovat
chovani navstévnikli prodejny nebo prerusit uréitou automatickou, rutinni ¢innost, napft.
konzumaci Caje, fizeni auta, apod.) ¢i vyzkousi novy (nebo dosud nepouzivany) produkt. Na

druhy skupinovy rozhovor G€astnici pfichdzeji s mini-analyzou zavéri ze svych pozorovani ¢i
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zkuSenosti. UCastnici vykazuji mnohem vétsi zaujatost feSenym tématem a cili vyzkumu. Tato

metoda umoziuje zjistit hlavni motivatory urcit¢ho chovéani nebo postojt.

Mini skupinova diskuze je interakce Ctyf az Sesti navzdjem neznamych osob vedenych
moderatorem. Délka byva 60 — 120 min (v zavislosti na rozsahu cili vyzkumu).

vvvvvv

aj.). Umoznuje uskutecnit vyzkum cilovymi skupinami respondenti, které jsou obtizné na

v

rekrutaci, také dava moznost diskutovat intimnéjsi a citlivéjsi témata nez ,,klasické™ focus

group.

Skupinovy rozhovor blizkych osob je diskuze, pii které se ti€astnici mezi sebou (alespon
zCasti) znaji — (napf. dvojice ¢i trojice kamaradit). Metoda vhodnd zejména pro skupiny déti
nebo teenagerti. Pomaha ptekonat problém nesmélosti a ostychavosti, ptipadné fesit otazky
tykajici se domécnosti. Vhodn4 je realizace formou mini-skupin. Zaroven se tato metoda
velmi ¢asto kombinuje s etnografickym vyzkumem, kdy je moderator pfitomen v jejich
bézném prostiedi a spiSe se jen doptava, nez by piimo diskuzi vedl. V tomto piipadé¢ jde o
metodu velmi alternativni, kterd sice mlize mit své opodstatnéni pro uziti v praxi, ale je
v rozporu s jednim ze zakladnich pravidel focus groups a to, Ze se ucastnici mezi sebou nesmi
znat. Zaroven zde ale vyzkumnik neni pouze v roli pozorovatele, tedy cisté etnograficky
vyzkum to také neni. Je otdzkou, do jaké miry se k tomuto stavime jako jeste k védecky
opodstatnéné metodé a do jaké miry jde jen o ,,marketingovy tah®, jak upoutat a prezit
v konkurenénim boji. Osobné si myslim, ze pokud jde o sofistikovanou a uvazenou kombinaci
vice akademickych metod, nemusi jit jesté o zcela Spatnou metodu, kterd by méla byt

védeckou obci opomijena.

Asistovany nakup je dal$i metodou, kterd je hojn€ vyuzivana pro porozuméni
motivatorim, které na klienty plisobi pfimo v obchodé. Zkoumaji se spontanni reakce na novy
produkt v kontextu obchodu, ale i obecné porozuméni zakaznikovi. Tento typ Setfeni se uziva
jak v kvantitativnim Setfeni, tak i v kvalitativnim. Zatimco pfi kvantitativnim jde o velmi
kratky rozhovor (pfiblizné¢ deset minut) a provadi se bez ptedchozi rekrutace respondentii
(respondenti jsou oslovovani na misté€), pfi kvalitativnim vyzkumu je diiraz na ptemysleni,
spontanni vnimani zédkaznika a samotnému nakupnimu pozorovani ptedchazi, ptipadné
nasleduje, jeste hloubkovy rozhovor se zékaznikem. Vzhledem k délce rozhovoru v ptipadé

kvalitativniho Setfeni se respondenti oslovuji pfedem a vybiraji se dle piredem danych
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charakteristik jako je pravidelné nakupovani v daném obchod¢ ¢i ndkup konkrétniho produktu

v pravidelném intervalu.

Asistovany nakup lze provazat napiiklad s dotazovanim v domécnostech. Jak jiz bylo
zminéno, v poslednich letech je ,,moderni* provazovat metody s etnografickym vyzkumem.
Ptikladem tohoto typu Setfeni je pozorovani rodiny pfi jejich béznych ¢innostech, kdy se
moderator v pribéhu dotazuje, co a pro¢ clenové délaji. V pribéhu tohoto pozorovani, pokud
jde napfiklad o rodinné stravovani, doprovodi moderator rodinu na nakup, pii kterém ji

pozoruje.

Dalsi velkou skupinou jsou on-line kvalitativni vyzkumy, které jsou v poslednich letech
hojné vyuzivany a jsou schopny do jisté miry velmi zdatile suplovat (dokonce ¢asto i znacné
roz§ifovat) metodu osobniho dotazovani. Zatimco v roce 2006 bylo v Ceské republice 41%
osob s pfipojenim k internetu, dnes je to jiz pies 70%. Diky rozsifeni internetu dochézi ke
stale intenzivnéjSimu uzivani internetu v sociologickém vyzkumu. [Macer 2003] ,, Za
internetovy vyzkum lze povazovat takovd Setieni, kterd vyuzivaji internetu v procesu
empirického vyzkumu predevsim na zdklade aplikaci osvedcenych vyzkumnych technik
v novém prostredi. Mezi hlavni prednosti internetového vyzkumu patri efektivita, neexistence
bariér fyzického prostoru a prakticky neomezend velikost. ““ [Veisova, 2009 : 66]

On-line vyzkumy pomahaji piekonavat geografickou vzdalenost respondentli a davaji
ptilezitost respondentiim, aby byli vice otevieni diky anonymnimu prostfedi internetu.

Prvni metodou spadajici do kategorie on-line kvalitativnich vyzkum jsou on-line focus
groups. Diskuze nejen respondenttl, ale i moderatora, probihd skrze internetovy prohliZzec.
Dale mohou odkudkoli diskuzi sledovat i dalsi osoby, které maji opravnéni pro vstup. Jde o
hromadnou diskuzi v redlném Case, ktera mize probihat bud’ skrze webkameru, pfipadné
pouze pomoci ,,psanych vstup* castnik.

Mnoho védct se stavi proti tendenci provadét focus groups on-line. Jejich hlavni divody
jsou: oslabeni role moderatora, limitovana skupinovéa dynamika, neexistujici neverbalni
vstupy (pokud nejde o vyzkum pies webkameru), anonymita ucastnikti. Naproti nevyhodam
vSak miZeme najit i mnoho vyhod:niz$i naklady (prostory, nahravaci technika, apod.), ptepis
diskuze je jednodussi, vyber ucastniki neni geograficky omezeny. [Huges, Lang 2004 : 95 -
110]



23

DalSim typem je on-line individualni rozhovor. Op¢t je mozné ho pouzit jak
s webkamerou, tak i bez ni. Tato metoda je vhodna napiiklad po dlouhodobém on-line
vyzkumu, ¢i pro regionalné nehomogenni respondenty.

On-line blogy jsou hromadné diskuze vSech tcastnikli najednou v dlouhodobém ¢asovém
obdobi. Respondenti zodpovidaji na pfedem vlozené otdzky, mohou ¢ist odpovédi ostatnich a
reagovat na n¢. Zarovent mohou vkladat nejriiznéjsi obrazky ¢i odkazy.

V protikladu k on-line blogtim jsou online deni¢ky, kter¢ stoji na stejném principu, ale
respondent vidi pouze otazky moderatora a vlastni odpovédi.

Dalsi moZnosti jsou on-line komunity, které byvaji i v n€kolika mési¢nim ¢asovém
horizontu a zachycuji pribéh n&jaké cinnosti v €ase, naptiklad pribéh sjednavani hypotéky.

Mezi moderni technologie dotazovani dale patii mobilni vyzkum, ktery umoziiuje
zaznamenavat okamzité postfehy doplnéné fotografiemi a GPS polohou. Dal§i moznosti je
vyzkum s pomoci statické ¢i mobilni o¢ni kamery (zachycuje, kam se respondent diva a jak

dlouho danému subjektu vénuje pozornost).

4 Proces rekrutace focus groups v marketingovém
vyzkumu

Rekrutace, tedy proces vybéru respondentt, je klicova pro ziskani relevantnich vysledkd.
Aby mohla byt spravné provedena, je v prvni fadé tieba spravné definovat cilovou skupinu
osob, kterd se ma vyzkumu ucastnit.

Rekrutace vhodnych respondentd, at’ jiz probiha kteroukoli metodou, ma své obecné
zasady, které se doporucuje dodrzovat. Mezi klicové podminky patii, aby se ucastnici
navzajem neznali.

Zpusobt rekrutace je nékolik: s vyuzitim databaze, je moZné rekrutovat respondenty na
misté (naptiklad navstévniky vystavy), za pomoci tzv. ,predrekrutace z i€astnikti
kvantitativniho projektu, ktery focus groups piedchdzi, z vetejné dostupnych telefonnich
tisel’, ptipadné s vyuzitim panelu respondentt. Nejb&zngjsim zptisobem je viak rekrutace na
focus groups s vyuzitim rekrutatort, kteti ke své praci vzdy potfebuji obdrzet podminky, které
maji potencialni ucastnici spliiovat. Tyto podminky se nej¢astéji formuluji do tzv.

“rekrutaéniho dotazniku‘.

7 Lze respondenty rekrutovat i pomoci napfiklad volné verejné pristupnych e-mailovych adres, ale pozvani je natolik
neosobni a respondent neziska pocit, Ze je jeho nazor skute¢né potiebny, takZe odezva na takovéto pozvani byva témér
nulova.
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4.1 Cilova skupina

Na metodu dotazovani ma vliv nejen to, co chceme zjistit, ale 1 jakou cilovou skupinu
chceme dotazovat. Bylo by jist¢ zajimavé mit on-line blog o dopliicich stravy osob starSich
70ti let, ale pro tuto skupinu respondentt by vyhody on-line blogu piedstavovaly ve vétSing
piipadi spiSe omezeni a citili by se natolik nekomfortné, Ze by vysledky nebyly bud’ viibec

zadné, ptipadné znacné zkreslené.

Cilova skupina je mnozina osob, které svymi vlastnostmi/zvyklostmi zapadaji do urcitych
charakteristik, které jsou pfedem dany. Od cilové skupiny je odvozena nejen metoda, ale i

zpusob rekrutace respondentti, kterych je v soucasné praxi hned nékolik.

4.2 Obecné podminky rekrutace

Bez ohledu na zptisob rekrutace, existuje n¢kolik zasad, které se pii rekrutaci respondentti
dodrzuji vzdy. Vsichni u€astnici musi béhem rekrutace nabyt pocit, Ze jsou pro vyzkum
nezbytni a jejich nazor je nepostradatelny. Pfed realizaci je nutné stanovit vhodné datum a Cas
pro cilovou skupinu. Pokud naptiklad budeme chtit zpovidat mladé rodiny, které jezdi na
vikend pry¢, neni vhodny patek vecer, pro pracujici zase dopoledni ¢asy atd. VSem
ucastniklim je tieba dorucit pozvanky k vyzkumu, kde bude téma focus group, jeji délka,
slibend odména, informace o audio/video zdznamu, ptipadn€ moznost, Ze respondent nakonec

nebude vybran jako G&astnik diskuze, ale jako nahradnik®.

4.3 Rekrutace s vyuzitim databaze

Prvnim ptikladem jsou rekrutace respondentl s vyuzitim databaze jsou databaze dodané
klientem. V tomto ptipadé se respondenti oslovuji nejcastéji telefonicky (mozno i mailem, ale
navratnost je v tomto ptipadé témet miziva). Potencialni respondenti jsou oslovovani jménem

zadavatele, ktery databdzi poskytl, je jim sdélen cil vyzkumu a jsou osloveni k Gcasti.

Nejdulezitéjsi jsou zde verbalni schopnosti toho, kdo databéazi obvolava. Tito respondenti
velmi Casto nikdy neslyseli o vyzkumu trhu, a co vlastné pro n¢€ Gcast znamena. V dnesni
dobé maji respondenti Casto strach, zZe jim bude vnucovan né&jaky produkt ¢i smlouva.
Klicovou ¢asti presvédcovani potencidlnich ucastniki je vysvétleni, co po ném, jako po

respondentovi, vlastn¢ budeme chtit, a Ze se nemusi obdvat zneuziti jim sdélenych udaj.

& kvali zajisténi dostatecného poctu respondentl se na diskuzi zve vidy vétsi pocet Ucastnikl, neZ je garantovan. V pripadé,
Ze dorazi vsichni, vyberou se Ucastnici — bud’ podle toho, kdy dorazili, popfipadé podle poZadavki na vzorek. Ndhradnici
poté zpravidla dostavaji pomérnou ¢ast odmeény a odchazi, aniz by se diskuze ucastnili.
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Casto jedina rekrutaéni podminka, ktera byva u tohoto vyzkumu na t&astniky kladena, je
vSeobecnd podminka tzv. ,,zakdzanych obori*. Zakazané obory jsou oblasti, ve kterych
respondent nesmi nyni, ani v minulosti nesmél, pracovat, ¢i je studovat. Zakazané obory se
obory patfi: sociologie, psychologie, média, sd€lovaci prostiedky, marketing, public relations,
vyzkum trhu a vefejného minéni, reklama a souvisejici odvétvi. Déle se mezi zakdzané obory
ptidavaji obory, kterych se vyzkum tyka. Naptiklad pokud by $lo o vyzkum mezi klienty
banky, zakdzanym oborem bude také finan¢ni sféra. Tato podminka se do vyzkumi dava
hlavné proto, aby se zajistila osobni nezainteresovanost do tématu ¢i zpisobu zkoumani. Jde o
ziskani typického konzumenta produktu ¢i sluzby. V kazdém piipadé se pii rekrutaci
respondentl snazime o minimalizovani jedine¢nych, unikatnich ¢i jinak netypickych ptipadd,

které by znemoznily generalizaci vysledk.

V ramci projekti, které se rekrutuji z databaze, se vedle této otazky ovétuji jeste jiz
,predem predpokladané vlastnosti respondenta®, mezi které fadime ovéteni spravnosti udaji
z databaze, tedy hlavné to, Ze respondent je skutecné klientem dané spole¢nosti, ptipadné,

jaké sluzby od ni vyuziva.

pak kvili jasnym mantineldm, které databaze maji a tj. pocet klientd. Ve chvili, kdy vSichni

osloveni klienti i¢ast odmitnou, neni mozné sehnat je skrze jiné kanaly.

4.4 Rekrutace pro kvalitativni projekty, kterym predchazi

kvantitativni vyzkum

V ptipadé, Ze kvalitativni vyzkum navazuje na kvantitativni Setfeni, je mozné se na konci
rozhovort v ramci prvni faze vyzkumu dotazovat na z4jem ucastnit se nasledného
detailnéjsiho kvalitativniho Setfeni. Motivace pro ucastniky s timto souhlasit byva velmi Casto
finan¢ni odména. Zatimco u kvantitativnich Setfeni se odmény nedéavaji, ptipadné ve forme

darku ¢i minimalni ¢astky, kvalitativni vyzkum byva zpravidla finanéné honorovan.

Pokud respondenti souhlasi, bere si od nich tazatel telefonni kontakt. Z téchto
predrekrutovanych respondentt se pak dale vybird vhodny mix ucastnikii kvalitativniho

Setfeni a jsou znovu kontaktovani.
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4.5 Rekrutace z verejné dostupnych telefonnich cisel

Pti rekrutaci tzv. ,,expertnich® skupin vychazime velmi casto praveé z vetejné dostupnych
telefonnich cisel, které jsou k dispozici napiiklad na internetu. Expertni skupiny, jak jiz ndzev
napovida, jsou focus groups s osobami, které jsou vnimani jako experti na zkoumanou
problematiku. Piikladem jsou vyzkumy s lékafi, l€karniky, architekty apod. Jde tedy o

vyzkumy zamétené na osoby, kterych je velmi omezené mnozstvi.

Plati zde podobna pravidla jako u projektt rekrutovanych z databaze klienta. Naproti
tomuto byva u téchto vyzkumi €asto veétsi mnozstvi rekrutacnich otdzek, které ovetuji, zda je
respondent skutecné expert. V ptipad¢ 1ékart napiiklad pozadovana délka praxe, piipadné

pocet pacientil.
Dale se timto zplisobem rekrutuji majitelé firem specifického zaméteni apod.

4.6 Rekrutace s vyuzitim panelti respondentu

Mnoho agentur v soucasné dob¢ disponuje panely respondenttl, ktefi se ptes internet
zaregistruji a na zdklad¢ uvodnich, vétSinou prevazné demografickych, otazek jsou dale
oslovovani k vypliovani riznych dotaznikd. Z téchto paneli agentury velmi ¢asto rekrutuji
sami ucastniky na kvalitativni projekty.

Vyhodou tohoto zplisobu je uspora penéz za rekrutatora, tedy externiho pracovnika
vyzkumné agentury, ktery respondenty na kvalitativni vyzkumy rekrutuje, a Casto i fakt, Ze

agentura ma s respondentem zkuSenosti jiz z minula, byt’ z kvantitativniho vyzkumu.

4.7 Rekrutace s vyuzitim rekrutatoru
Nejbéznéjsim zpiisobem rekrutace je rekrutace respondentli za pomoci ,,rekrutatorské sité*.
Sit’ rekrutatort je obecné na rozdil od tazatelské sité pouzivané ke kvantitativnim projektim

daleko méné pocetnd a jsou na n¢ kladeny vyssi naroky.

Rekrutatofi obdrzi od agentury rekruta¢ni podminky specifikované v rekrutacnim dotazniku
(ptipadné pokynech) a podle nich respondenty rekrutuji. ,,Databaze* respondentt, se kterou

kazdy z rekrutatort pracuje, vznikala roky a jsou za ni hodiny prace, kdy postupnym
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nabalovanim (metoda snowball”) na své znamé ziskaval dalsi a dalsi potencidlni ucastniky
diskuzi z nejriznéjsich vrstev. Dfive velmi oblibenou a hojné€ vyuzivanou byla internetova

inzerce, ktera je ale v soucasnosti pro drtivou vétSinu vyzkumu zakézana.

v

Ptes tento kanal rekrutace jde vétSina vyzkumil a byva nejspolehlivéjsi hlavné proto, Ze
ucastnici maji na rekrutatora velmi casto néjakou osobni vazbu a nedorazit na misto diskuze
pro n¢ znamena ubliZit hlavné ¢loveéku, ktery mu vyzkum doporucil. Podobna loajalita se

vétSinou vici agentuie samotné u ucastnikl nevytvari.

4.8 Rekrutacni dotaznik
Jeden z prvnich krokt pfi praci na novém projektu je navrzeni vhodné cilové skupiny a

stanoveni rekruta¢nich podminek, které jsou nasledné sestaveny do rekrutacniho dotazniku.

Rekrutacni dotaznik patii mezi zdkladni materidly, které od agentury rekrutator ziskava a
slouzi mu jako primarni material pro rekrutaci. Kvili minimalizaci chyby ze strany
rekrutatora se projekty ¢asto déli mezi vice rekrutatort — z tohoto divody rekrutatofi od
agentury obdrzi vzdy jesté pokyny, tedy informace o tom, které konkrétné respondenty maji
pravé oni rekrutovat. Casto byva dodavana jesté tabulka, do které rekrutator respondenty

zaznamenava.

Format rekruta¢nich dotazniki mé kazdéa agentura jiny, ale vzdy se snazi o co nejlepsi
prehlednost. Otazky jsou formulovany vzdy tak, aby respondenta k odpovédi nenavadély a
pouze pomohly rekrutatorovi respondenta podminkami provést a zjistit tak, zda se jedné o
respondenta vhodného na dany vyzkum. Velmi dilezity je i jednoduchy design rekrutacniho

dotazniku, ktery rekrutatora bez ndmahy rekrutacnimi podminkami provede.
Otazky miizeme rozd¢lit do tii zakladnich typt:

1) Socio-demografické otazky
Do téchto otazek fadime otazky na pohlavi, v€k, vzdélani a zaméstnani respondenta.
V ptipad¢ potieby zde dale miizeme nalézt otdzky na socialni status, pfijem, rodinnou

situaci, bydleni, apod. Souc¢asti otazek jsou pokyny pro rekrutatory, aby védéli, koho a

9 Tato metoda se nazyva ,,snowball sampling*, neboli metoda nabalovani. Srovnani se snéhovou kouli proto, Ze diky ni
lze rozsifit okruh dotazovanych, tedy tzv. nabalovat dalsi respondenty, a to za pomoci kontaktii od téch, které jsme jiz
oslovili. [Jefabek 1992: 45]
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v jakém mnozstvi rekrutovat. Jako pfiklad uvadim otazku na vék, kde miizeme jasné
vidét, Ze se rekrutuji respondenti ve véku 20 az 55 let s tim, Ze ve véku 20 az 37 let

maji byt tfia ve v€ku 38 — 55 let maji byt také tfi respondenti.

Tabulka ¢.2: Otazka na vék v rekrutaénim dotazniku

Méné nez 20 let UKONCETE ROZHOVOR

20— 37 let 2 POKRACUIJTE - 3 respondenti

38 — 55 let 3 POKRACUIJTE - 3 respondenti

Vice nez 55 let UKONCETE ROZHOVOR

2) Otazky zamétené pfimo na téma vyzkumu

Naésledujici oddil otazek byva zaméfen pifimo na téma vyzkumu. Casto se zde

setkdvame s otevienymi otdzkami, abychom respondenta nikam nenavadéli.

Tabulka ¢.3: Priklad otevi‘ené otazky v rekrutaénim dotazniku

Jaké banky vyuzivate bez ohledu na to, jaky u nich mate produkt?

Dale v této casti rekrutacniho dotazniku byvaji tzv. ,,vyrokové otazky*, které

respondentovi snaze pomohou popsat naptiklad proces rozhodovani.

Tabulka ¢.4: Priklad vyrokové otazky v rekrutaénim dotazniku

Jak jste postupoval/a pri vybéru poskytovatele podnikatelského avéru?

Pozadal/a jsem o néj u banky, kde jsem POKRACUIJTE - 3 respondenti
mél/a osobni Gcet a tveér mi nebyl
poskytnut. Zadal/a jsem i jinou 1
banku/jiné banky, kde jsem jiz uvér
ziskal/a.

Svou banku jsem vibec nezadal/a, POKRACUIJTE - 3 respondenti
rovnou jsem se obratil/a na jinou 2
banku/jiné banky a Gvér jsem ziskal/a.
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Pozéadal/a jsem o néj u banky, kde mam

o UKONCETE ROZHOVOR
osobni ucet a iveér mi byl poskytnut

Z4dny z vyse uvedenych vyroki muj
postup nevystihuje

UKONCETE ROZHOVOR

Ptipadné tzv. ,,vyctové otazky*, které respondentovi v ptipad¢ potieby ptipomenou
existenci dané polozky. Pokud je naptiklad vyzkum zaméfeny na potencidlni
konzumenty nového cokoladového jogurtu, musime se ujistit, Ze se mezi respondenty
nevyskytne nékdo, kdo by a priori jakykoli ¢okoladovy jogurt do budoucna odmital

konzumovat.

Tabulka ¢.5: Priklad vy¢tové otazKy v rekrutanim dotazniku

Ktery z nasledujicich jogurti byste nikdy nekonzumoval/a?

Ovocny jogurt 1 POKRACUITE

Bily jogurt 2 POKRACUITE

UKONCETE ROZHOVOR, pokud by
Cokoladovy jogurt respondent/ka tento typ jogurtu

v budoucnu odmital/a konzumovat

Dale je tfeba se zamé&fit na minoritni skupiny, které do vyzkumu ve vétSing€ ptipada
kvtli nasledné generalizaci vysledk nechceme zatadit. Pokud jde o vyzkum na téma
potravin, je tfeba se ptat na potravinové alergie, specialni diety, ¢i

vegetarianstvi/veganstvi apod.

Tabulka ¢.6: Priklad otazKy na eliminaci minoritnich skupin v rekruta¢nim dotazniku

Jste vegetarian?

Ne 1 POKRACUITE

UKONCETE ROZHOVOR

3) Otazky na charakteristiky/vlastnosti respondenta

U kazdého vyzkumu jsou tieba i povahové rtizni respondenti. Napiiklad u focus

groups je potieba, aby byli komunikativni a necitili se ve skupiné nekomfortné. U on-
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line vyzkum se zase ptdme na jejich uzivatelské schopnosti pocitace — napiiklad, co

vSe na pocitaci délaji a jak Casto ho vyuZzivaji.

Tabulka ¢.7: Priklad otazky na charakteristiku respondenta v rekruta¢nim dotazniku

Jak byste sam/sama sebe charakterizoval/a?

Tichy/4, nesmély/a UKONCETE ROZHOVOR
Malo komunikativni UKONCETE ROZHOVOR
Spolecensky/a 3 POKRACUJTE
Rychle se seznamuji 4 POKRACUJTE
Vyieény/a a komunikativni 5  |POKRACUJTE

U kreativnich skupin, které maji za kol néco vymyslet/tvofit, je tfeba tuto vlastnost
respondentl ovéfit skrze kreativni otdzky, které jsou nasledné vyzkumnou agenturou

vyhodnocovany.

Tabulka ¢.8: Priklad otazky na ovéfeni kreativity respondenta v rekrutacnim dotazniku

Jmenujte, prosim, co nejvice zptisobu vyuziti kancelaifské sponky.

5 Agentury zabyvajici se vyzkumem trhu a verejného
minéni v kontextu sdruzeni SIMAR na tzemi Ceské

republiky

Staci si na internetovém vyhledavaci zadat ,,agentura pro vyzkum trhu a vetejného minéni*
a jsou nalezeny desitky spole¢nosti, které se timto zabyvaji. Za posledni bezmala Ctvrtstoleti
konkurence v této oblasti vznikla srovnatelnd s konkurenci v jakémkoli jiném oboru.

Dvanact nejvyznamnéjSich agentur pro vyzkum trhu a vetejného minéni jsou v soucasné

dobé¢ ¢leny sdruzeni Simar.
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Sdruzeni Simar garantuje kvalitu vyzkumné prace agentur, které jsou ¢leny a pravé z toho
diivodu je pro agentury prestiz do tohoto sdruZeni patfit a fikaji tak o sobé svym
klientim:,,.Délame vSe, jak mame, mizete se na nas spolehnout.*.

Hlavnimi vyzkumnymi agenturami a zaroven ¢lenské agentury sdruzeni SIMAR tedy jsou:
CONFESS RESEARCH, s.r.0. , ppm factum research, s.r.o., Gtk CZ, INCOMA GfK, s.r.o.,
Ipsos s.r.o., MEDIAN s.r.0., Millward Brown Czech Republic, s.r.o., MEDIARESEARCH,
a.s., NMS, OPINION WINDOW, s.r.o., STEM/MARK, a.s., TNS AISA, s.r.o. [Simar 2012]

5.1 Sdruzeni SIMAR

Simar stanovuje etické zasady provadéni vyzkumi a udrzuje tak i jejich vysokou kvalitu.
Jde o jakousi nadhodnotu k zékladnim povinnostem, které¢ jsou agenturam dany ze zékona €.
101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajl a dal§imi pravné vymahatelnymi normami a zakony.

Pravidla a standardy, které od ¢lenskych agentur Simar vyZaduje, vychazi z pravidel
ESOMARu, ktery je evropskym sdruzenim piednich agentur pro vyzkum trhu a vefejného
minéni.

Simar potada pravidelné kontroly v €lenskych agenturdch. Pokud kontrola dopadne dobfe,
agentura obdrzi osvédceni a je ji prodlouZeno €lenstvi do dalsi kontroly, ktera se kona vzdy
pfiblizné jedenkrat za rok. Zaroveinl je mozné si audit vyzadat. ,, Predmétem auditu miiZe byt
Jjakékoliv vyzkumné Setreni realizované clenskou i neclenskou agenturou SIMAR. “ [Simar
2012]

Vedle kontrolni funkce mé Simar i funkci vzdélavaci a to jak mezi agenturami, tak i jejich
klienty.

Standardy jsou vypracované vzdy zvlast pro jednotlivé typy vyzkumi. Standardy se
samoziejmé neustale inovuji kviili zachovani kvality vyzkumi a vznikaji normy nové. Pravé
v ramci téchto inovaci byla technickou komisi stanovena norma ISO/TC 225 Norma ISO
20252, Vyzkum trhu a verejného minéni a socialni vyzkum, ktera je mezinarodni a stanovuje
terminy, definice a pozadavky kladené na Clenské organizace a jeji spolupracovniky. [Simar
2012]

Hlavnim standardem, ktery Simar uklada je zachovéani anonymity ziskanych informaci,
tedy Ze ziskané informace nebudou spojovany s konkrétni osobou. Navzdory tomu, ze
k casti na vyzkumu jsou ¢asto osobni udaje, jako je jméno ¢i telefon, vyzadovany, nesmi
byt poskytovany tfetim osobam. Dokonce ani klient, ktery je naptiklad pfitomen na focus
groups, nesmi zndt jména ucastniki (respondenti pouzivaji bud’ prezdivky, ¢i pouze kiestni

jména). O této informaci musi byt vSichni respondenti pfedem informovani stejné jako o
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moznosti neodpovidat na otazky, které¢ zodpovidat nechtéji.

Clenské agentury se zaroveii zavazuji, Ze vysledky ziskané pii vyzkumu nebudou
zkreslovat ¢i jinak upravovat. [tamtéZ]

Vyse zminéné standardy jsou obecné, dale se budu zabyvat konkrétné standardy pro

kvalitativni vyzkum, které jsou vzhledem k tématu prace relevantni.

5.2 Kvalitativni standardy
V analytické ¢asti své bakalarské prace se ddle odkazuji na kvalitativni standardy
ESOMARu a Simaru (viz. pfiloha), které stanovuji mimo jiné standardy pro rekrutaci na
kvalitativni projekty. Standardy vyzaduji, aby se ucastnici focus groups mezi sebou neznali a
nikdo z nich, ani nikdo z blizkych, nepracoval/nestudoval ,,zakazané obory* jako
je:psychologie, sociologie, marketing, reklama, sdélovaci prostfedky, ptipadné aby neslo o
respondenta, ktery pracuje v oboru, kterého se vyzkum tyka (u projektu na konzumaci
cerealnich tyCinek, by byly zakdzané obory:vyroba, distribuce a prodej potravin). Spolecnou
podminkou jsou také lidé sdilni a otevieni, ktefi nemaji problémy vyjadiovat svlij nazor ve
skupiné€ cizich lidi.
. Clovéka, ktery mi nesedi — je prilis pomaly, dlouho vaha, zkrdtka by na skupinu
nebyl vhodny, se zeptam jeste na néjakou dopliujici otazku, ktera v dotazniku neni, a
na které jakoby vypadne, abych mu nemusela slozZité vysvétlovat, Ze mné osobné

prosté nevyhovuje. “(pani G)

Simar pracuje s nékolika databdzemi, které standardy dopliuji. Prvni databaze poméaha
provéiovat zasadu ucasti respondentil maximalné jedenkrat za ptl roku. Skrze zadani
prvnich osmi ¢islic rodného ¢isla je mozné dohledat, ve které vyzkumné agentute byl dany
respondent v minulosti participantem. Diky tomu je mozné vytadit osoby, které by se chtély
stat tzv. ,,profesiondlnimi respondenty* a ucastnit se vyzkumil co nejéastéji. Jde o rozpor
s etikou, kterd zaroven Skodi validité vysledkd.

Druhou databazi je tzv. ,,BlackList tazateld®, kde jsou evidovani tazatelé, u kterych doslo
k opakovanému hrubému poruseni kvalitativnich standardi. Tato databaze je spole¢nd 1 pro
kvantitativni tazatelskou sit’ a tedy poruSovani pravidel vyzkumu kvantitativniho.

Podpiirnou databazi BlackListu je tzv. ,,GreyList, kam se vkladaji tazatelé/rekrutatofi,
pted kterymi agentury varuji, ale porusovani jim naptiklad nelze dokazat, ptipadné Slo o
prvni vaznéjsi prestupek. Posledni databazi je BlackList respondentd, kteti hrubé porusili

pravidla a jsou na kvalitativnich vyzkumech nadéle nezadouci.
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6 Metodologie

Tato ¢ast mé bakalarské prace se zabyva metodologii, kterou jsem si vybrala. Soucésti je
popis vybéru respondentil spolecné s jejich charakteristikami. Déle se vénuji pribéhu
rozhovoril a nasledné analyze ziskanych dat. Zavérem se vénuji etickym aspektiim, kterych

jsem se v rdmci rozhovora drzela.

6.1 Cil prace

Cilem mé bakalatské prace je zmapovani rekruta¢niho procesu s vyuzitim rekrutatorti
s ohledem na nejcastéjsi chyby, které se v praxi délaji, ptipadné které jsou dany
nedostate¢nym nastavenim ze strany kvalitativnich standardi Simaru/ ICC/ESOMAR "(viz.
ptiloha), tedy pravidel, kterymi se rekrutatofi pii své praci musi fidit.

StéZejni je pro mé stanoveni piipadnych zlepSeni, kterych je mozné za soucasnych
podminek dosahnout a definovat kritické momenty.

Zamérem mého vyzkumu bylo tedy zjistit, jak prace rekrutatori probiha a co ji ovliviiuje at’
uz v pozitivnim ¢i negativnim smyslu.

Plivodné jsem pladnovala praci zaméfit na metodu rekrutace doporucovanou v publikacich a
porovnat ji s realitou marketingového vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze odborné zdroje tuto
cast opomiji, rozhodla jsem se vychézet z popisu samotné metody focus groups véetné jejiho
historického ukotveni a v praktické ¢asti své bakalaiské prace popsat realitu procesu rekrutace
véetné vlastniho zhodnoceni.

Fakt, Ze je tato faze tolik opomijena, mé osobné velmi piekvapil. Dlivodem tohoto
opomijeni dle mého ndzoru je, ze v soucasnosti se ,,akademickych focus groups* déla
naprosté minimum (maximalné n¢kolik desitek ro¢n¢), zatimco v marketingovém vyzkumu se
pramérné n€kolik denné porada. Proto detailnéjsi standardy rekrutace nevznikly na pidé
akademické. Stale jde ale o velmi aktualni sociologické téma. Focus groups je jednou
z klicovych pfinosil sociologie, a proto by se sociologie jako véda méla zabyvat tim, jak je
s jeji metodou nakladano.

Muzeme najit nescetné objektivnich vyhrad vii¢i modernim zplisoblim focus groups, které
se kombinuji s jinymi metodami a sociologie jako takova se viici nim mize vymezit tak, Ze
jde o marketingovy tah vyzkumné agentury zalibit se klientiim, nikoli o védeckou metodu.

Rekrutacni faze je vSak spolecnd i pro focus groups vychazejici do detailu z Mertonovy a

°psle jsou jesté k dispozici standardy EFARMO, které jsou zamérené na ukotveni vztah( vyzkumné agentura a klienta.
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Lazarsfeldovy metody a plné ji respektuji. VGci té uz by i sociologie jako véda méla mit své
stanovisko.

Velky diiraz pii této psani prace prikladam sdruzeni Simar, které v Ceské republice
stanovuje kvalitativni standardy v¢etné standardti pro rekrutaci. Prave tyto standardy nejvice
ovliviiyji praci rekrutatorti, a proto je jejich funkce klicova, tedy je ani ve své analytické ¢asti

nemohu opomijet.

6.2 Rozhovory

Vzhledem k tomu, Ze mé zajima, jak samotni aktéfi vnimaji a popisuji realitu, volila jsem
kvalitativni formu vyzkumu. Zaroven vzhledem k minimalni penetraci cilové skupiny nebylo
mozné realizovat dostate¢né mnozstvi rozhovort ke kvantitativnim zavérim.

Metoda, kterou jsem pro svou bakalarskou praci zvolila, jsou kvalitativni tzv.
polostrukturované rozhovory. Povazovala jsem ji za nejvhodnéjsi vzhledem ke zkoumanému
tématu. Polostrukturované rozhovory maji osnovu, ale davaji zdroven i prostor k odchyleni se
v ptipad¢ potieby.

Otazky byly jasné formulované tak, aby jim respondenti rozuméli a byly rozdélené do
jednotlivych tematickych okruhti (viz pfiloha). Rovnéz jsem ponechala prostor pro dalsi
otazky, které vyplynuly béhem jednotlivych rozhovorid. Participanty jsem piedem
informovala o tématu rozhovoru i jeho pfedpokladané délce, kterd se nakonec pohybovala
v rozmezi dvou az tii a pal hodin. Zaroven byli vSichni respondenti anonymizovani, tj.
uvadeéni pouze pod prvnim pismenem kiestniho jména. Kazdy z ucastnikit mi na zac¢atku
rozhovoru podepsal informovany souhlas(vzor viz.ptiloha). [Hendl 2005]

Misto realizace rozhovorl jsem ponechala na rozhodnuti respondentt. Jedinou mou
podminkou bylo, aby Slo o klidné a tiché prostfedi, vzhledem k tomu, Ze jsem rozhovory
nahravala na diktafon a chtéla jsem eliminovat rusivé momenty. VSechny rozhovory jsem
nakonec realizovala v kavarnach v blizkosti bydlisté respondentt.

Otazky, které jsem béhem rozhovoru kladla, se tykaly ptedstaveni respondenta a toho, jak se
k praci rekrutatora dostal, jak dlouho se ji vénuje a s jakymi agenturami spolupracuje (pro
které agentury respondenty rekrutuje), jak jeho/jeji prace probiha, a jak se lisi praxe ve
vyzkumnych agenturach, které jsou ¢leny Simaru, a které jimi nejsou, diky ¢emuz jsem chtéla
zjistit rozdily, které to pro né¢ znamena.

Dale jsem se zaméfila na typy projekti, se kterymi maji zkuSenost, a jak na tyto projekty
potencidlni uc€astnici reaguji. Podrobné jsem se vSemi prosla typicky pribéeh rekrutace na

focus groups napfti¢ agenturami, se kterymi maji zkusenost. Vice prostoru jsem pak
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v rozhovorech také ponechala dvéma specialnim ptikladim focus groups a to expertni
skupiné a on-line skupiné.

Vyznamna ¢ast rozhovoru se vénovala kontrole jimi dodanych respondentt ptimo
agenturou, kterd jim praci zadala a postupem, které agentury voli.

Vzhledem k tomu, Ze pokud se feknou ,,pravidla focus groups®, vybavi se rekrutatoriim
v prvni fad¢ Simar, vénovala jsem tomuto tématu dal$i vyznamnou ¢ast rozhovoru.

V priiméru se tomuto tématu pii rozhovorech vénovalo dokonce i 20 — 30 minut ¢asu.

V zavérecné Casti rozhovorl jsem se vénovala porovnani agentur, pro které rekrutatofi
pracuji/se kterymi maji z minulosti zkuSenost, zpétné vazb¢, kterou na svou praci dostavaji a
jejich komunikaci s ostatnimi rekrutatory, tedy jaké maji vztahy a zda se viibec s n¢kym, jako
jsou oni, znaji.

Jednim ze z4sadnich problémd, se kterymi jsem se béhem rozhovort setkavala, byla
neschopnost rekrutator svou praci zobeciiovat a vnimat ji nikoli v kontextu jednoho
konkrétniho projektu, ale vSech projekti. Z tohoto diivodu jsem vychazela hlavné
z rekrutacniho postupu na focus groups, na kterou rekrutatofi rekrutuji respondenty nejcastéji.

Béhem rozhovort jsem si d¢lala poznamky, které mi nésledné ulehcily piepis i analyzu.

6.3 Vybér vyzkumného vzorku

Pted provedenim samotného vyzkumu jsem si stanovila ur¢ité podminky, podle kterych
kritériem samoziejmeé bylo vybrat respondenty, kteti pracuji jako rekrutatoti kvalitativnich
projekti. Pres své kontakty na pracovniky ve vyzkumnych agenturach jsem ziskala jasnou
predstavu, kolik takovych lidi vlastnég je. Zatimco tazatelské sité na kvantitativni projekty
Citaji stovky az tisice pracovnikd, tazatelské sit¢ na kvalitativni projekty jsou n€kolikanasobné
mensi.

V celé Ceské republice je rekrutatord pfiblizné 50 s tim, Ze maximalné 10 z nich spliuje
podminky, které jsem si dale pro ti€astniky dala (ja nalezla jen 5, ale ponechdvam prostor,
protoZze se mi jisté nepodatilo nalézt tipln€ vSechny, zadn4 evidence neexistuje). V druhé
poloving roku 2013 jsem postupné telefonicky kontaktovala nékolik desitek rekrutatorti a
zjiStovala zakladni tidaje, jako jsou agentury, pro které pracuji, jak dlouho se této ¢innosti
vénuji, kolik jim préace rekrutatora zabere Casu a jaké dalsi pracovni ¢innosti k tomu piipadné

provozuji.
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Témét polovina mnou oslovenych rekrutatorl je vdzana pouze na jednu vyzkumnou
agenturu, pro kterou zajist'uji naptiklad i Mystery Shopping, kvantitativni dotazovani apod.
Tyto rekrutatory jsem se rozhodla do své sondy nezatadit nejen proto, ze neméli srovnani vice
agentur, ale hlavné proto, Ze ve chvili, kdy jsem jim polozila par otdzek na rekrutatorskou
¢innost, nebyli Casto schopni rozlisit, Ze mi nejde o rekrutaci respondentii na kvantitativni
dotazovani, ale kvalitativni.

Dale jsem se setkala s nékolika rekrutatory, ktefi tuto praci délali pouze prechodné
napiiklad na matetské dovolené, v dob¢, kdy ztratili praci, apod. Tito rekrutatofi o praci ptilis
nepfemysleli, nenapliiovala je a Casto ani nebavila, takZe jsem se na zaklad¢ této zkuSenosti
rozhodla stanovit podminku délky praxe a to minimalné 5 let.

Posledni mou podminkou bylo, aby rekrutator pracoval pro minimalné jednu agenturu, ktera
je lenem Simaru a miniméalné jednu, kter4 jim neni. Z ptivodnich 30ti kontakta'' mi tedy
zbylo 5 rekrutatord, respektive rekrutatorek (na muze, rekrutatory, jsem narazila jen dvakrat),

se kterymi jsem se na rozhovoru domluvila.

VEk ani pohlavi pro mé tedy nehralo roli, stejné jako dalsi socio-demografické faktory.

6.4 Charakteristika rekrutatoru

Obecné lze fici, ze vSechny rekrutatorky, se kterymi jsem méla moznost mluvit, jsou velmi
komunikativni. Dokonce délka jednotlivych rozhovort koreluje se schopnosti rekrutovat
respondenty. Nejdelsi rozhovor jsem vedla s rekrutatorkou, kterd tydné sezene kolem 80ti
respondentl (délka pfesahovala ¢tyii hodiny) a nejkratsi byl s tou, ktera jich seZzene kolem
15ti (kolem hodiny a pil). Délka je samoziejm¢ odvozena i od faktu, Ze rekrutatorky, které se
praci vénuji intenzivnéji, maji k tématu vice, co chtéji sdélit. Nejde vsak o jediny diivod,
protoze pokud se podivam na piepisy rozhovori, je patrné, Ze u zkuSenéjSich rekrutatort jsou

delsi ,,monologické* pasaze.

Vsechny rekrutatorky se shoduji na tom, Ze nejlépe ,,nabaluji* do své databaze nové
potencialni respondenty pravé diky své komunikativnosti a tomu, Ze:,, ...jsem hodné
upovidand, takze kamkoli prijdu, hned se s nekym dam do 7eci, zacneme se bavit o praci, a
kdyz ho zaujme, co délam, hned se ho zeptam, jestli by nékdy nechtél na néjaky vyzkum jit...
(pani K)

" Na zatatku kapitoly mluvim o ptiblizné 50ti rekrutatorech a to z toho divodu, Ze jsem neméla kontakty od vSech agentur
plsobicich v Ceské republice a jde o mj osobni odhad.
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1.rekrutatorka — pani ,,G*

Pani G je 41 let, vystudovala stfedni Skolu ekonomickou. Ma poc¢etnou rodinu — ona, partner
a 5 déti a zije v Praze. Po Skole pracovala na poboc¢ce v bance pfiblizné 10 let, poté délala
v soukromych sménarnach, opét se na né¢jakou dobu vratila do banky a pfed dvanacti lety
nastoupila na matefskou dovolenou s prvnim ditétem. Po tfech letech na matetské dovolené
byla oslovena kamaradkou k casti na skupinové diskuzi a nasledné ji bylo nabidnuto, zda by
se rekrutovani nechtéla vénovat. Zacala tedy pomérné€ zahy rekrutovat a narodilo se ji druhé
dité. Zpocatku se vénovala témef vSem nabizenym externim pozicim vyzkumnych agentur
véetn¢ kvantitativniho dotazovani, které ji ale brzy prestalo bavit. V soucasné dobé tedy
pracuje jako rekrutatorka na Zivnostensky list pro pét vyzkumnych agentur, z nichz tii jsou
¢leny sdruZeni Simar a dvé nejsou. Dale se vénuje pouze okrajové Mystery Shoppingu a

pusobi také v cestovnim ruchu, kde nabizi dovolené.

Praci rekrutatora na kvalitativni projekty se vénuje 9 let, v pribéhu vystiidala kolem 15ti
agentur, ale postupné je vyselektovala podle mnozstvi prace, kterou ji davaly. V pribehu let
nékteré agentury, pro které pracovala, zkrachovaly a n€které mély tak minimalni pocet

kvalitativnich projektl, Ze se ji nevyplatilo pro n€ dél pracovat.

Pro agentury zajist'uje respondenty nejcastéji z Prahy, dale pak z Brna, Plzné a Tébora. Jeji
pracovni doba je velmi narazova a odrazi mnoZstvi prace v agenturach, se kterymi
spolupracuje. Vyhodou je, Ze ji mtize snadno skloubit s péci o déti, coz ale Casto vede k praci
do pozdnich hodin. Za primérny tyden sezene ptiblizn€ 50 respondentl na kvalitativni

projekty, nejcastéji focus groups.
Na préci ji bavi hlavné moznost komunikovat s lidmi a ¢asova flexibilita.
2. rekrutatorka — pani ,,I*

Pani I je 31 let, ma vystudované gymnazium a nedostudovanou vyssi odbornou Skolu. Bydli
spolecné s manzelem a tfemi détmi v Praze, kde bydli cely zivot. Po Skole pracovala
v telemarketingu jako operatorka a pozd¢ji postoupila na pozici supervizora a nasledné
vedouciho call centra. Poté nastoupila na matefskou dovolenou, béhem které¢ byla oslovena
k iasti na focus group. Utasti na focus group ji zaujala natolik, Ze se sama zeptala
rekrutatorky, kterd ji tehdy na vyzkum pozvala, v ¢em prace spoc¢iva a poté zacala na internetu
vyhledavat agentury a oslovovala je, zda by pro né¢ mohla rekrutovat. Zacala rekrutovat

ptiblizné pied sedmi lety, tedy v dobé¢, kdy byl jejimu prvnimu ditéti jeden rok. Vedle
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rekrutatorské ¢innosti se spole¢né s manzelem vénuje okrajové Mystery Shoppingu a

v minulosti délala i kvantitativni dotazovéani. V soucasnosti se vSak vénuje témét vyhradné
rekrutatorské ¢innosti na zivnostensky list a to hlavné proto, ze ma tfi déti a tato ¢innost
nevyzaduje tolik cestovani. Nyni pracuje pro pét vyzkumnych agentur, z nichz tfi jsou ¢leny
sdruzeni Simar a dvé ne. V pribéhu let vystiidala agentur vice, ale s témito péti spolupracuje
dodnes. Vystiidala jesté dalsi tfi agentury, se kterymi ukoncila spolupraci z diivodu

nevyhovujiciho pfistupu ¢i mnoZzstvi prace.

Pro agentury zaji$tuje respondenty nejéastéji z Prahy, dale pak z Brna, Ceskych Budgjovic,
Plzné€ a Hradce Kralové, ale stéZejni je pro ni pravé Praha. Pracovni doba je pro ni piedem
neodhadnutelné a pohybuje se mezi dvéma hodinami denné (obdobi, kdy neni prace a pouze
pomoci ,,snowball“ roz§ituje databazi respondenti, které na vyzkumy zve) az deseti hodinami
denné v obdobi, kdy je prace hodné. Primérné za tyden seZene pfiblizné 30 az 40 respondentli

na kvalitativni projekty, nejcastéji focus groups.

Na praci ji vyhovuje hlavné moZnost byt doma s détmi, a Ze nemusi cestovat. Zaroven jako

vyhodu vidi moznost pfizpiisobit prazdniny détem a byt s nimi.
3. rekrutatorka — pani ,,V*

Pani V je 40 let, ma vysokoskolské vzdélani v oblasti obchodu. Bydli spole¢né s manzelem
a dvéma détmi v jednom z okresnich mést'?, kam se prestdhovala ze zahraniéi pred vice ne
dvaceti lety. Pfed matetskou dovolenou pracovala jako vedouci supermarketu. V dob¢, kdy
byla na matetfské dovolené, narazila na internetu na ¢lanek, ktery popisoval realizaci riznych
focus groups, coZ ji zaujalo, a tak si naSla n€kolik agentur. Napsala jim poptavku, Ze by pro né
ucastniky focus groups chtéla rekrutovat a po néjaké dobé se ji jedna z agentur ozvala, coz

bylo pted Sesti lety.

Jeji prvni projekt probihal formou focus group, kdy rekrutovala celkem 9 respondentt (6

ucastnikt a 3 ndhradniky), t¢ématem byly bankovni produkty.

V soucasné dob¢ pracuje jako rekrutatorka na zivnostensky list pro 8 vyzkumnych agentur,
které jsou ¢leny Simaru a pro 2 agentury, které ¢leny Simaru nejsou. Béhem svého plisobeni

agentury, pro které pracuje, pfili§ neobménovala, spiSe postupné ptidavala dalsi a dalsi.

12 7 dtivodu ochrany osobnich Udajd neuvadim konkrétni mésto vzhledem k tomu, Ze v daném mésté je pani V jedinou
rekrutatorkou.
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Je schopna zajistit respondenty z Plzn¢, Jihlavy, Hradce Kralové, Pardubic, Usti nad
Labem, Teplic, Ostravy, obcas z Olomouce ¢i Brna a velmi vyjimeéné i z Prahy. Primérnou
pracovni dobu uvadi desetihodinovou. Pocet respondentd, které tydné sezene, se pohybuje

kolem 50ti az 60ti, nejcasteji jde o projekty focus groups.

Praci se zacala vénovat hlavné kvili Casové flexibilité pti matefské dovolené a zacala ji tak

bavit, Ze u ni jiz zistala.
4. rekrutatorka — pani ,,L*

Pani L je 37 let, ma vysokoskolské vzdélani a bydli cely Zivot v Praze s manzelem, je
bezdétna. Po Skole pracovala deset let v oblasti marketingového vyzkumu trhu, konkrétné se
specializovala na kvantitativni projekty. Zac¢inala jako tazatelka po telefonu a pozdéji
koordinovala projekty, vétSinou kvantitativni, ale okrajové i kvalitativni. Po deseti letech
v soukromé sféte se chtéla vratit k profesi, kterou vystudovala, a kterd je pro ni casové méné
naro¢nou, tedy zacala ucit. Ucitelsky plat ji vSak nestacil, a proto ve volnych chvilich déti
hlidala a doudovala. Casem ale chtéla néco vice flexibilniho, takZe se rozhodla vyzkouset
praci rekrutatora, kterou znala z agentury, kde diive pracovala. Tu také jako prvni oslovila

k externi spolupraci, bylo to pted Sesti lety.

V soucasnosti tedy stale u¢i na prvnim stupni, ptilezitostn€é doucuje a rekrutujte na
kvalitativni projekty respondenty pouze z Prahy pro 4 vyzkumné agentury, které jsou ¢leny

Simaru a pro 1, kterd ¢lenem Simaru neni.

Uvadi, Ze stale oslovuje agentury a nabizi jim pomoc s rekrutacemi, takze je vedena
v téméf vSech vyzkumnych agenturach, ale vétSinou se na ni s nabidkou prace neobraci. Dle
jejiho nazoru je to zptisobeno tim, Ze ,, ...nemaji tolik prdce jako v agenturach, pro ktery
pracuju opravdu pravidelné, a kdyz uz praci maji, snazej se udrzet si jednu dvé rekrutatorky,
aby o née neprisli uplne, takze prosadit se v uplné novy agenture, kterd treba nema tolik

diskuzi, je slozity, skoro bych rekla, ze nemozny... “

Tydné narekrutuje kolem 10ti az 15ti respondentt s tim, Ze na narekrutovani jednoho

cloveka potiebuje jednu az dvé hodiny.

Praci rekrutatora bere jako piijemné zpestieni financniho rozpoctu a snazi se ji vénovat co

nejvice hlavné proto, Ze by rada ot¢hotnéla a tato prace ji jako pfivydelek k matetské
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dovolené piipadé idedlni. Sama vSak pfiznava, Ze ji tato prace i velmi Casto stresuje a to ve

chvili, kdy ji ,,tla¢i* termin odevzdani zadané rekrutace a ona ji nezvlada dod¢lat.

Pani L je viibec mezi ostatnimi rekrutdtorkami velmi specialni ptipad prave proto, Ze na této
praci neni finan¢né zavisla, neprovozuje ji na zivnostensky list, ale na dohodu o provedeni

pracovni ¢innosti, pfesto se ji vSak jiz neptetrzité 6 let vénuje.
5. rekrutatorka — pani ,,K*

Pani K je 49 let, je vyu€end prodavacka a bydli cely Zivot v Brné. Je samozivitelka a ma

jedno, jiz dospélé dité, které je na ni ale zatim financné zavislé.

Po skole nastoupila jako prodavacka v obchod¢ s oblecenim, kde se po n¢kolika letech stala
vedouci. Narodilo se ji dit¢ a po matetské dovolené se na né¢jakou dobu jesté vratila do
obchodu, ale bylo pro ni tézké skloubit péci o dité a praci. Zacala tedy hledat praci, ktera by ji

zajistila jak dostatek finan¢nich prostfedkd, tak i moZnost vénovat se ditéti.

Zacinala pted 15ti lety pracovat v marketingové agentute pro vyzkum trhu jako tazatelka
kvantitativnich projektii a pred deseti lety zacala rekrutovat pro stejnou agenturu ucastniky

kvalitativnich projektu.

V priubéhu let zacala pracovat jeste pro dalsi a v soucasnosti pracuje pro 8 agentur, které
jsou ¢leny Simaru a pro 4 agentury, které ¢leny Simaru nejsou. Nyni se vénuje naplno pouze
rekrutatorské ¢innosti. Rekrutuje vechna okresni mésta Ceské republiky, a jak sama uvadi,

pracuje denné, i o vikendech, minimalné€ 9 hodin.

Tydné sezene primérné kolem 80ti respondentti na kvalitativni projekty, nejcastéji focus

groups.

U préce zustala a hodla u ni zlistat, protoze ,, ...jsou agentury, pro ktery jsem jedind
rekrutatorka, nikoho jinyho nemaji, takze prace mam porad dost a vazi si me, protoze je
rekrutdtoru na celou republiku opravdu madlo. Za ty roky uz mam tolik kontaktii a stdle se mi

nabaluji dalsi, Ze by byla hloupost prestat se praci vénovat.

6.5 Zpracovani dat
Rozhovory jsem nahravala na diktafon a ihned po jejich dokonceni jsem je vzdy piepisovala
do textového editoru MS Word. Vyhodou pfepisovani do elektronické podoby bylo, Ze jsem si

pfesnéji vybavila situaci, a mohla tak z nahravaciho zatizeni bez vétSich obtizi prepsat
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vSechny odpovédi, piipadné je doplnit vlastnimi poznamkami. Pfepsana data jsem poté
vytiskla, abych mohla provést analyzu, kterou jsem provadéla ruéné pomoci barevného
znaceni v textu. Tato metoda mi ptipadala v danou chvili nejefektnéjsi a casoveé nejméné

nakladna oproti piivodnimu zdméru, vyuzit Atlas.ti.

Pé&t zrealizovanych rozhovori jsem nékolikrat dikladné precetla, vytiskla a barevné
kédovala dle tematickych okruhil. Déle jsem odpovédi porovnévala a dle jednotlivych témat
jsem odpovédi zapisovala do textového editoru, coz mi umoznilo odpovédi na jednotlivé

okruhy lépe porovnat, odhalit podobnosti a rozdily v odpovédich.

6.6 Etika

Ve své bakalatské praci dbam na zasady etického kodexu. Z tohoto diivodu jsem vSechny
respondentky pfedem sezndmila s tématem vyzkumu a jeho Gcelem tj. sbér dat k sepsani
bakalatské prace. Zaroven jsem si od vSech respondentek pfedem vyzadala pisemny
informovany souhlas se zvetejnénim jimi sdélenych odpovédi a yjistila je, ze v zadném
piipadé¢ nebudou z textu jejich odpovédi rozeznatelné, tedy ze budou anonymizovany, tj.
uvadeéni pod smyslenym pismenem, aby nemohlo nikdy v budoucnu dojit k jejich dohledani a
piipadnému poskozeni. S kazdou respondentkou jsem mluvila zvIast’, aby mély prostor
vyjadrit se ke v§emu, k cemu se vyjadrit chtéji. VSem ucastnicim vyzkumu jsem rovnéz

nabidla pozd&j$i moznost nahlédnuti do mé bakalarské prace.

7 Vysledky vyzkumu

V této kapitole shrnuji vysledky, ke kterym jsem dosla po uskuteénéni vyzkumu a provedeni
nasledné analyzy. Vysledky jsou fazeny do podkapitol, dle jednotlivych kategorii, kterym
jsme se béhem rozhovori vénovaly. Hlavni otdzka zni: Jaké jsou moZnosti zlepSeni pravidel a
zpusobu rekrutace na kvalitativni projekty (zejména focus groups), aby se proces umele
neztézoval a zaroven si udrzel dostateCnou uroven na to, aby byla zachovana/zvysena jeho

kvalita?

Kromé této stézejni otazky jsou zde i dalsi, dil¢i, otazky, které mi pomohly zodpovédét mou
hlavni otazku: Jaky je rozdil v rekrutaénim procesu pro agenturu, kterd je, a kterd neni clenem
sdruzeni Simar? Jak probiha spoluprace na projektech napfic¢ agenturami? Jak probiha prace
rekrutatorti? Ménil se néjak postup rekrutace v poslednich letech? Jaké jsou pozitivni a

negativni motivace pro ucast na focus groups? V ¢em jsou z hlediska rekrutace specifické on-
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line focus groups? Jak probihé kontrola narekrutovanych respondentl ze strany agentury? Jak
rekrutdtofi vnimaji Simar (co pro n€ znamena, jaké v jeho existenci vidi omezeni a naopak

vyhody)? Je mozné/existuje spoluprace mezi rekrutatory?

Jesté pred realizaci vyzkumu jsem méla nékolik hypotéz. Pfedpokladala jsem, Ze bude velky
rozdil ve zpiisobu prace pro vyzkumnou agenturu, kterd je ¢lenem sdruzeni Simar, a ktera ji
neni. Odhadovala jsem velké rozdily v pfistupu a dodanych materidlech rekrutatorovi
agenturou. Dale jsem se obavala dodrZzovani standardt u on-line focus groups, zvlasté pak u
ovéfovani 6t1 mesicni neucasti na jiném kvalitativnim projektu (agentury nemaji ptileZitost
fyzicky vidét obcansky prikaz t¢astniki, tudiz si zkontrolovat spravnost rodného ¢isla).

Podobné¢ skepticka jsem byla i viici tzv.,,expertnim skupinam®, kde jsem odhadovala mnohem

cvwr

Byla jsem také ptesvédCena, ze v priibéhu let se rekrutace velmi ztizila kviili zvySujicim se
naroklim a podminkam. Hlavni motivéator vSech ztcastnénych na rekrutacnim procesu jsem
vidéla jako moznost si finan¢né pfilepsit. Dale jsem se domnivala, Ze rekrutatofi vnimayji
sdruZeni Simar pouze jako ,,nutné zlo*, které je omezuje v Cast¢jSim pouzivani stejnych,
provétenych a Casto 1 spolehlivych ucastnikii. V neposledni fad¢€ jsem si myslela, ze vzhledem
k velmi omezenému poétu zkusenych rekrutatorii na izemi Ceské republiky by ocenili

moznost vzajemné spoluprace.

7.1 Rozdily v prubéhu rekrutace mezi agenturami, které jsou ¢leny
sdruzeni Simar, a které jimi nejsou

Rozdily mezi rekrutaci na focus groups v agenturach, které jsou, a které nejsou ¢leny
sdruzeni Simar, jsou celkem piekvapivé dle vypovédi vSech rekrutatorek minimalni.
Neclenské agentury se podle rekrutatorek velmi Casto odvolavaji na standardy Simaru a
dodrzuji je navzdory tomu, Ze nejsou Cleny, ptipadné se fidi pravidly ESOMARu.

Z4dna z rekrutatorek neuvedla, e by pracovala pro agenturu, ktera by se nefidila bud’
standardy Simaru nebo standardy ESOMARu. Dokonce i neclenské agentury si dle vypovédi
totiz Casto plati ptistup do databaze Simaru, aby mohly 6ti mési¢ni neti¢ast svych respondentii

ohlidat, ptipadné si ji hlidaji alespont v ramci své agentury, tedy si vytvaii databazi vlastni.

7.2 Postup rekrutace a jeji kontroly, definice kritickych mist

Vzhledem k tomu, Ze rozdily mezi vyzkumnymi agenturami nejsou tak velké, jak jsem

pfedpokladala, shrnu v této podkapitole, jak rekrutace probih4 od zadani rekrutatorovi az po
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jeji kontrolu, podle toho, jak jsem ji zmapovala v priibéhu rozhovort. V ramci tohoto budu

postupné definovat kriticka mista, kterd mohou vyslednou focus group ohrozit.
Ve vétsing ptipadii probiha zadani nové prace rekrutatorovi nasledovné:

1. Vyzkumné agentura se rekrutatorovi vétSinou telefonicky ozve a sdéli specifikace

dané rekrutace. S touto praxi maji zkusenost vS§echny mnou dotazované rekrutatorky.

2. Vyzkumnd agentura si dle rekrutatorek s rekrutatorem pocet respondenttl, které je on

osobné schopen na dany vyzkum sehnat, predem domlouva.

3. Rekrutator e-mailem obdrzi rekrutacni dotaznik, ktery je pro celou focus group, dale
pokyny, které jsou urceny piimo pro néj (tedy kolik ptesné a jakych respondenti ma
rekrutovat v pfipadé€, Ze mu neni vyzkumnou agenturou zadéan cely vzorek), piipadné

jesté tabulku, ktera byva pfepisem rekruta¢niho dotazniku.

,, ...zpravidla na zacatku je to telefonicka komunikace o tom, Ze rekrutace bude... Ptaji
se, jestli ma rekrutator cas se projektu vénovat, kdyz ano, tak potom se zasila
rekrutace na e-mail vcetné vsech podkladit — dotazniku, tabulky, pokynii... Pokud jsou

veci, které jsou potieba doladit, tak je tam jesté dalsi telefonicka komunikace...  (pani

G)

4. Rekrutatorky se shoduji, Ze vétSina vyzkumnych agentur se v priib&hu rekrutace jiz

neozyva. Ozyva se pouze v ptipadé, ze jde o narocnou rekrutaci.

,, ...zdlezi na sloZitosti projektu. Pokud jsou jednoduché, neni potieba si nic ujasnit,
tak komunikace vicemené Zadna neni. Ppotom je komunikace az pri telefonickém
ovérovani nebo sms, kdyz si overuji, jestli ucastnik prijde nebo ne, takze to je treba
tak si do agentury zavolam tomu, kdo mi zadaval projekt, abych si to ujasnila. Nekdy
se stane, ze dojde ke zméné ze strany klienta, pribude otdzka nebo néco ... to zase

naopak vola agentura mné, posilaji se nové materialy nebo se otdzka doplni... “(pani

G)

., ...ho pravda je to Ze pani z X je hodné starostliva, ta pise i o vikendu, to je docela
milé. PisSe, jestli nemam s nécim problém, jestli mi miiZe s nécim poradit...Jinak
viceméné to u vSech agentur funguje tak, Ze to zadaji a pak ocekavaji, Ze dostanou

respondenty ... “(pani L)
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5. Odevzdani zadané rekrutace se dle vypovedi ned4 zobecnit — zalezi na celkovém Case,
ktery na rekrutaci je (pohybuje se mezi ttemi tydny az v extrémnim piipad¢ dvéma
dny), takze odevzdani byva dva pracovni dny pfedem az v krajnim ptipad¢ v den

diskuze.

6. Kontrola respondentt se dle rekrutatorek v agenturach 1isi asi nejvice. V nékolika
agenturach dokonce respondenty pfedem nekontroluji u nékterych projekti
vubec:,, ...neni moc co kontrolovat, respondenti chodi do urcitého obchodu nakupovat,
to je jediné kritérium, je to jednoduché, je to spise o tom, jestli lidé prijdou nebo ne

.... “(pani G)

., Agentura se spokoji s tim, Ze dodam lidi a ocekavaji, Ze tam prijdou a nemusi je

kontrolovat.“ (pani L)

Jiné agentury voli pouze kontrolu telefonickou, kdy si s respondenty ovéiuji bud’ jen,
zda s jejich Gcasti mohou pocitat, nékde ovétuji 1 zdkladni rekrutacni podminky a

nékde dokonce znovu prochazi cely rekrutacni dotaznik.

Na zéklad¢ této kontroly miize dojit ke zruseni respondenta ze strany vyzkumné
agentury a to bud’ z divodu rozporu respondentovych odpovédi oproti odpoveédim
uvedenych pfi rekrutaci, pfipadné z diivodu osobnostnich charakteristik. Rekrutarky se
shoduji na tom, Ze ¢im dikladnéjsi je telefonicka kontrola vyzkumnou agenturou, tim
vice respondentli jsou nuceny ménit a tim se i zmenSuje vyskyt Spatné

narekrutovanych respondentil ptimo na focus groups.

Vysvétleni, jak je mozné, Ze se vyfazovani respondentii pii telefonické kontrole déje,

je podle rekrutatorek hned nékolik:

A) Respondentliv pohled na véc se od chvile rekrutace a nasledné kontroly
vyzkumnou agenturou zménil. Toto se nej€astéji d&je pii vyzkumech na stravovaci
navyky. Pokud je jednou z podminek ucasti to, aby respondent minimalné
jedenkrat tydné jedl tabulkovou cokoladu, mize se stat, ze je rekrutatorkou
kontaktovan v tydnu, kdy ji jedl a ma pocit, Ze tomu tak bylo i v tydnech
ptedchozich, pak ho ale kontaktuje pracovnik agentury o tyden pozdéji, kdy si
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respondent tabulkovou ¢okolddu nedal a najednou dopovida, Ze ji nekonzumuje,

tedy musi byt nahrazen nékym jinym.

Respondent odpovida jinak nez pfi rekrutaci, protoze se spletl, pivodné mé¢l jiné
informace, apod. Piikladem jsou pfedvolebni focus groups, kdy se i béhem kratkeé
chvile vlivem nejriznéjsich skandali, predvolebnich kampani apod. mohou

preference radikalné ménit.

Respondent pfi rekrutaci fikal to, co podle n¢j chtéla rekrutatorka slySet. Tyto
rekrutace/kontroly je ¢asto respondent schopen se své 1zi drzet, béhem focus group
to vyjde najevo a vyrazné to narusi jeji pritbéh, ptipadné naslednou validitu

ziskanych dat.

., Nékteri [Zou ve vSem jenom, aby mohli jit. Jsou lidé, kteri aby sli na diskuzi, tak
Jjsou schopni lhat v cemkoliv, treba rozeslu nabidky a prijde mi odpoved, ze by
dany clovek mél zajem. Ja si cloveka vyhleddavam v mejlu, priklad, hledam
bankovnictvi, vidim v mejlu, Ze mam napsano, Ze pracuje na prepdzce v bance,
ptam se tedy, jestli nepracuje v zakazaném odvétvi a oni reknou, zZe ne. Lidé jsou
schopni lhat v cemkoliv, aby tam mohli jit, ja to odhalim tak, Ze si to pamatuji

nebo to mam u cloveka napsané... “(pani I)

., INo, ja bych nerekla, ze IZou, spisSe je mozné, zZe zkouSeji Fici, co neni pravda, pak
se to provali, oni ani nevédi, co skutecné chceme, takze IZou Spatné a prijde se na
to. Taky se stava, Ze si pridavaji vzdélani, zZe z vyuceni udélaji stredni Skolu

s maturitou. Stalo se mi v Praze, Ze pani byla vyucena, pak rekla, Ze ma
vysokoskolské vzdelani, tak sem se ji ptala, jak to skutecné md, tak se divila, Ze si

to pamatuji. Vyradila jsem ji z databaze. *“ (pani V)

Poslednim ptipadem, ktery se mize stat, ale nenastal u zadné ze zkuSenych
rekrutatorek, je, Ze rekrutatorka sama respondenta ke lhani navadi. Pokud se toto
stane, je to okamzitym diivodem k ukonceni spoluprace s vyzkumnou agenturou.
Zaroven je pak rekrutatorka umisténa na BlackList Simaru, ¢imZ ma pro ni nastava
situace, kdy musi ukoncit spolupraci se vSemi vyzkumnymi agenturami, které jsou

¢leny Simaru.
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,Slysela jsem o pani X, ta sla na BlackList, protoze posilala mrtvy duse, jakoze
vymysleny lidi, ktery pak nedorazily, aby nemusela rekrutaci vratit a priznat, Ze na

to nema. Taky pry na ni respondenti rekli, Ze je nutila si vymyslet... “ (pani K)

Neékteré agentury podle rekrutatorek jeste¢ znovu kontroluji respondenty na misté

pted diskuzi a to bud’ kratkymi individualnimi rozhovory s jednotlivymi ucastniky,

nebo jim davaji znovu vyplnit cely, ¢i zkraceny rekrutacni dotaznik, ptipadné jim

davaji podepsat tabulku, kde jsou idaje, jimi uvedené pfti rekrutaci, vypsané, oni je

kontroluji a podepisuji. Vyjma jedné agentury jsem se v rdmci rozhovort nesetkala

s tim, Ze by agentury vyZadovaly pfitomnost rekrutatora na zacatku focus groups.

I na zacatku focus group miiZze podle mnou dotazovanych rekrutatorek dojit

k vytazeni respondenta z vyse zminénych diivodii, navic se mohou objevit 1 dalsi

divody:

A)

B)

0

Respondent nahlasi pfi rekrutaci Spatné rodné ¢islo, aby utajil, Ze se v poslednich
6ti mésicich vyzkumu zucastnil, ale po predloZeni obcanského priikazu pied

zacatkem diskuze je to odhaleno.

Respondent se nahlasi na vice vyzkumu v jeden den, takZe se na zacatku druhého
vyzkumu ukdze, ze je jiz zadan do databéze jinou vyzkumnou agenturou a nemiize

byt vybran jako ucastnik druhé diskuze.

Respondent se v den, kdy se ma né¢kde ti€astnit vyzkumu, piihlasi na vyzkum

v agentufe, kterd si ho tzv. ,,pfedzamluvi® v databdzi Simaru. Navzdory tomu, ze
to mohou d¢lat vSechny agentury, které maji do databaze piistup, nedé¢laji to a to
z toho dliivodu, ze respondenta Ize ,,pfedzadat® pouze na zdkladé rodného ¢isla,
které uvede, aniz by kdokoli fyzicky vidél jeho ob¢ansky prikaz a dale v obdobi
predchéazejiciho focus group mize dojit k mnoha zménadm (respondent onemocni,
ucast si rozmysli, vyzkum se zrusi apod.), takze by byl pak respondent ,,blokovan*
na vyzkum, kterého se nakonec tfeba viibec nezucastni, prestoze je samoziejme ve

vySe zminénych pfipadech nasledné z databaze vymazéan. Nézory na tento postup

se velmi rizni, nékteré rekrutatorky ho vitaji, jiné ho kritizuji.

., ...moc se mi predzadavani nelibi. Clovéek se nahlasi na dvé skupinové diskuze,
coz fér neni. Kdyz uz se tak ale stane, je fakt, Ze se mu miize néjaka lepsi nabidka

vyskytnout a ¢lovek chce dat prednost té novejsi. Pokud si ho agentura predzada a



D)

47

zablokuje ho nehledeé na to, ze clovek muze byt nahradnikem, nakonec nedorazi a
podobné, neni to podle mého ndzoru spravné a omezuje to tak moznost volby

respondenta. “(pani )

, Myslim, Ze je to dobré, stalo se i mné, Ze jsem méla nahlaseného respondenta,
udelala jsem s nim rekrutak, vsechno dobré a pak, kolegyné v agenture projizdéla
rodna cisla v den vyzkumu rano a zjistila, Ze respondent je v Simaru a pritom ho
projizdeéla, kdyz jsem ho odevzdavala a to v Simaru nebyl. On se prihlasil na
vyzkum prese me v Praze a pres jinou rekrutérku se nahlasil na jiny vyzkum a tam

se ucastnil. “ (pani V)

Respondent dorazi v tzv. ,,nepouzitelném stavu* — napiiklad podnapily, pod

vlivem drog, chové se agresivné apod.

,,Jednou se miij respondent na BlackList dostal... ne, Ze by napadl nékoho fyzicky,
ale slovem. Nevim, kviili cemu to bylo, jestli si zapomnél doklad a udelal z toho
hroznou scénu a nedoslo mu, ze doklad potrebuji, aby si overili piil rocni neucast.

To uz si nepamatuji, ale primou zkusenost s BlackListem bohuzel mam. “(pani I)

7.3 Doporuceny postup zadani rekrutace a jeji kontroly eliminujici
kriticka mista

Z analyzy postupu zadani rekrutace a jeji kontroly na zéklad¢ vypovédi rekrutatorek (viz.

vyse) je jasné patrné, Ze upravy vedouci k eliminaci kritickych mist jsou redlné a lze jich

dosdhnout. NiZe navrzeny postup je ndvodem, jak se vétSin€ vySe zminovanym kritickym

mistiim vyhnout.

1.

V prvni fad¢€ by kazdé agentura méla zvazit schopnosti kazdého rekrutatora
(pfedchozi zkuSenosti s obdobnymi projekty) a na zdkladé toho projekty

ptidélovat.

Kazdou focus group by méla agentura rozdélovat mezi minimélné dva rekrutatory,
aby zamezila chyb¢ na stran¢ jedince (posle u€astniklim pozvanku na jiny den
apod.). Zaroven by se ale také méla vyvarovat druhého extrému — tedy tfisténi
skupiny mezi 5 a vice rekrutator — v tu chvili je niz8i zainteresovanost na projektu
ze strany rekrutatora (na projektu si vydéld méné€ penéz) a podminky pro rekrutaci

jsou pak casto striktnéjsi (chybi volnost kvot).
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Se vSemi rekrutatory je tfeba pfedem, bud’ osobné (to se v praxi nedéje viibec),
nebo alespon telefonicky, mluvit, uvést je do projektu a dat jim moznost praci

odmitnout, pokud maji pocit, Ze by ji nezvladli.

Zaslané materialy musi byt dostatecné srozumitelné. Neni nutné mit pokazdé
rekrutacni dotaznik, pokud ma cilova skupina naptiklad jen dvé podminky, je to
zbytecné, ale z materidlli musi byt jasné vSe, co agentura po rekrutatorovi

pozaduje.

Jakmile agentura materialy odesle, je Zadouci se s rekrutdtorem domluvit, aby si
materialy prostudoval a poté se opét telefonicky zkontaktovali a vzajemné si

zodpovédéli ptipadné dalsi otazky.

Agentura by se méla v prubéhu rekrutace rekrutatorovi ozyvat a zjist'ovat
priubézny stav rekrutace — zamezi se tak nejen ptipadné chybeé, ale také se tim

zvySuje dulezitost projektu v o¢ich rekrutatora.

Minimaln¢ telefonické kontrola (je mozna i osobni, ale je finan¢né a ¢asoveé velmi
narocna a v praxi tudiz téméf nerealizovatelna) vSech respondentti pred zacatkem
projektu je nutnosti, nejen, Ze zvysuje naléhavost projektu z pohledu respondenta,
ale zarovei jde o prvni moznost agentury pfijit s respondentem do kontaktu.
Doporucuji nedrzet se pii telefonické kontrole otazek v rekrutaénim dotazniku, ale

uchopit dotazy trochu jinak, naptiklad je v rekrutacnim dotazniku otdzka:

A) ,.,Kolik je Vam let?* doporucuji otazku preformulovat:, Jaky je rok Vaseho

narozeni?‘

B) ,,Jaky je V4§ hruby mésicni piijem?* doporucuji otdzku pieformulovat:, Jaky je

Vs Cisty mésicni piijem?*

Diky tomuto postupu nebude mit respondent pocit ,,zkouSeni z téch samych
otazek a 1épe se podchyti ptipadné naucené/nepravdivé odpovédi, které by pti

focus group vysly najevo a narusily by ji.

Standardy Simaru poZaduji minimaln¢ dvoustupiiovou kontrolu respondentt.
V ideédlnim ptipad¢ je dobré najit si na kazdého i¢astnika minutu az dvé ¢as a na
chvili si s nim promluvit. Ne vS§echny vyjadfovaci schopnosti se daji poznat

z telefonatu (n¢kdo se naptiklad po telefonu stydi a osobné je ,,povidavy*, jiny to
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ma naopak) a nechat ho bud’ znovu vyplnit rekruta¢ni dotaznik, ptipadné ho

alesponl nechat udaje o sobé uvedené podepsat.

9. Navzdory tomu, Ze téméf zadna agentura nevyzaduje pfitomnost rekrutatori na
misté, pred zacatkem focus groups, za sebe to doporucuji. Rekrutatorky Casto
uvadi, Ze ani nevi, jak vypadaji jeji nadfizeni z agentury, coz zakonité vede
k odosobnéni. Zaroven je to pfilezitost k probrani dalSich projektd, na kterych
rekrutator s agenturou spolupracuje. V neposledni fadé je k dispozici pro ,,své

respondenty* v ptipadé¢ jakychkoli dotazd, ¢i problémi.

7.4 Rekrutace respondentu
V dnesni dobé se jiz respondenti na kvalitativni projekty ve vétSing€ ptipadd, dle mého
Setfeni, nerekrutuji v terénu, ale rekrutatofi vychazi ze svych vlastnich databazi lidi, které na

vyzkumy zvou.

,, ...zkousela jsem nekolikrat i vyrazit do terénu, treba kdyz jsme shanéli trafikanty, ale
protoze mé vidi poprvé v zZivote, tak mi treba v prvni chvili ucast slibi, aby méli klid,
ale pak se neomluvi a nedorazi. Zatimco, pokud jsou to moji znami, nebo na me prosté

maji néjakou vazbu, je jim hloupé nedorazit, Ze by mi zpiisobili potize... “(pani K)

V prvni fazi jde podle rekrutatorek nejcastéji o kontakt e-mailem, kdy zjist'uji Casové
moznosti respondentl a zajem Ucastnit se daného tématu, nasledné o telefonicky kontakt, kdy
s respondenty prochézi rekrutacni (kvotni) otazky, poté nejcastéji prichazi na fadu kontrola
respondentl agenturou a nasledné jim rekrutatorky zasilaji elektronickou pozvanku

k vyzkumu (toto nékteré vyzkumné agentury délaji samy).

Mnoho osob pry jesté stale denné nekontroluje e-mail pravidelnég, proto je Casto tato ¢innost

podporovana rozesilanim informativnich sms.

., ...kdyz mam zadany projekt, prvni si to proctu a natipuju si lidi, které oslovim. Mam
o nich zakladni informace v databazi z priitbéhu let, kdyz byli na néjakych skupinovych
diskuzich, tak o nich vim i jiné veci. Ja osobné odesilam sms s nabidkou tématu a
terminu, protoze nevim, jestli lidé budou mit zajem v dany cas a termin a jestli budou
chtit jit. V pripade, Ze se ozvou, tak si pak volame, prochazime dotaznik a posledni fazi

komunikace je e-mail, coz je v podstaté pozvanka na skupinovou diskuzi... “(pani I)
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,, Prectu si rekrutacni podminky, prepisu si je na papir, udélam si kvoty na papir,
abych si to mohla odskrtavat, a pak se rozhodnu, jak moc velky pocet lidi oslovim.
Drive sem to délala tak, ze jsem oslovila velké mnozZstvi lidi a nakonec je musela
odmitat. Ted' to delam troSku jinak- oslovim urcité mnozstvi lidi, a kdyz zjistim, Ze

z nich nevyberu, tak oslovim dalsi cast lidi, neoslovuji jich takové kvanta jako drive.

(pani L)

., Tak pravidlem je, kdyz rano dam deti do Skoly, skolky, zpravidla zacinam posilat
sms, obesilam potencionalni respondenty s nabidkou diskuze, potom, co se mi vraci
odpoveédi, postupné si je provolavam, kontroluji Simar, nechavam si zaslat cast toho
rodného cisla a zkontroluji si, jestli jsou lidé v poradku a mohou na diskuzi jit. Pak je

obvoldvam a prochdzim s nimi dotaznik. TakzZe pak bud’ projdou, nebo ne. “(pani G)

Databéze rekrutatoru Citaji tisice kontaktli na osoby, které jsou ochotny se vyzkumu
ucastnit a rekrutatofi si o nich v pribehu let zjist'uji zakladni informace, aby k vyzkumu mohli
oslovit ty pravé. Databaze nikdy nejsou konecné a stle se rozristaji. RozSifuji se nejcastéji
pomoci metody snowball, ptes ,,nové poznané osoby* rekrutatorkou, ptipadn¢ obecnymi
inzeraty na internetu, které sdruzeni Simar dovoluje (bud’ inzeraty schvalené zadavatelem

projektu, ptipadné neurcité inzeraty na obecny zajem se vyzkumi tcastnit).

,, Urcité je to nabalené na inzeraty z minulosti, kdy se neresila internetova inzerce
...lidé se sami taky ptaji, jestli by mohli prihlasit nékoho z rodiny, znamych,
kamaradu, takze mi zasilaji zdkladni udaje o lidech na e-mail. Obcas i ja sama ve
dnech volna rozesilam informaci, Ze prijimam nové zdjemce o diskuze... jinak také vim
o nékterych lidech, kteri maji hodné kontakti nebo mi nabizeli, ze seZenou lidi,
kdybych potrebovala...jsou to manazeri a lidi vyse, kteri maji i podrizené, nebo

pracuji v odvétvi, které by se mohlo hodit ke skupinové diskuzi... “(pani I)

., Vétsinou to je tak, Ze bud mi sami lidi Feknou, Ze byli na diskuzi, libila se jim, tak mi
nabidnou, Ze by radi prihlasili pribuzné. Nebo se mi stavd, kdyz nemiizu nikoho
sehnat, ze poslu s.o.s., Zze mam treba nedostatek chlapii v tom a v tom véku, jestli by o

nékom nevedeéli. Je to takova pavucina. “ (pani L)
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., Kdyz jsem zacinala, tak nebyla zakdazana inzerce na portalu jobs.cz a podobné, dalo
se inzerovat. Znéni muselo byt schvalené agenturou, a kdyz se casem na inzerci
naozyvalo dost lidi, predavali dalsi a dalsi kontakty. Ti, kteri neslyseli o diskuzich, tak
neverili, mysleli si, Ze jim budou vnucovat zbozi, budou muset podepsat smlouvu a
podobneé, takze bylo nejlepsi, kdyz se kontakty predavaly dal od lidi, kteri byli na

vyzkumu a méli s nim pozitivni zkuSenost. *“ (pani V)

Mezi zakladni Gdaje, které o respondentech rekrutatorky maji, patii vék, misto bydlisté a
prvnich 8 ¢islic rodného Cisla, které se zadava do databaze Simaru a je v ni uchovavano 6

meésicl poté, co se respondent diskuze zucastni.

Dale si o respondentech rekrutatorky zaznamendvaji téma vyzkumu a vyzkumnou agenturu,
kde respondent na vyzkumu byl, aby zamezily vyskytu stejnych respondentti na podobnych

tématech, ¢imz by vznikali neZddouci ,,profesiondlni respondenti®.

7.5 Zmény v rekrutaci respondentti v priibéhu nékolika poslednich
let

Nejvétsi reflektovanou zménou jsou podle vSech mnou dotazovanych rekrutatorek stale se
zvySujici naroky ze stran vyzkumnych agentur na kvalitu doddvanych respondenti. Kvalitou
je v tomto ptipad¢é myslen hlavné fakt, Ze budouci participaci vyzkumu musi odpovidat

velkému mnozstvi rekrutacnich podminek.

,,Je to slozZitejsi - kazda agentura vymysli néco, co druhd nema, aby klient sahl po
nich. Na zacatku nebyvaly domacti vikoly, denicky, testovani vyrobkii, dneska je to

bézna soucast rekrutace. “(pani I)

., ZtiZilo se to, prijde mi, Ze jsou ¢im dal tézsi rekrutacni podminky, co se tyce

rekrutacnich kritérii, diive tech kritérii tolik nebylo. “ (pani L)

Dalsi zménou, které si rekrutatorky vSimly je, Ze se skupiny ,,zmenSuji“, tedy na stejny
vyzkum se rekrutuje skupina o men$im poctu nejen respondenttl, ale i nahradnika.
,, ...méni se to v prubehu let. Kdysi ty pocty respondentii byvaly jinde, nez jsou dneska.
Dneska se skupinové diskuze dost zmensily, bylo dvandact lidi na skupinu, takze ja
sama jich méla Sest, takze piilku. Dneska je polovina tri nebo c¢tyri...i nahradnikii je

min, diiv byvali na skupinu o osmi lidech ¢tyri ndhradnici, dnes to jsou dva... “(pani I)



52

Za vyrazné ztiZeni prace rekrutatorky povazuji zakaz internetové inzerce, kterou stanovilo
sdruzeni Simar. Jsou samoziejmé& agentury, které ji povoluji, ale vyzkumné agentury, které
jsou €leny sdruzeni Simar (a nejen ony), ji zakazuji vSechny (jedinou vyjimkou je, kdyz
internetovou inzerci doslovng, tedy v jejim plném znéni, schvali zadavatel projektu, ale to se
v praxi téméft nedéje, protoze pokud o to vyzkumna agentura pozada, dava tim najevo, Ze

Jjinym zpusobem neni schopna ucastniky focus groups zajistit).

,, Vim, Ze naprosty stop inzerce byl nékdy rijen 2011, nevim, jestli pod pokutou, ale

vyloZené konec rekrutace pres internet... “(pani I)

Pozitivni zménou, na které se v§echny shoduji, je, Ze osvéta je v tomto sméru mezi lidmi jiz
mnohem vétsi, tedy i1 ochota lidi Gi€astnit se. Zaroven, ¢im déle se praci vénuji, tim vice

kontakt maji a tim snazsi prace je.

,,Jednodussi je to v tom, Ze uz vice lidi vi o vyzkumech, véri tomu, slySeli od znamych

néco, tim padem je to snadnéjsi. *“ (pani V)

7.6 Motivace respondentti
Hlavni pozitivni motivaci respondenti ti€astnit se focus groups jsou podle rekrutatorek
penize. Cas kazdého z nas néco stoji a vétsina lidi uZ si dnes uvédomuje, Ze i informace, které

nékomu poskytuji, maji svou hodnotu.

,» ...kdyz rozesilam nabidky diskuzi s nizsi odmeénou, téech odpovédi neni tolik. Kdyz je
odmeéna nizka, kolikrat si rikam, Ze lidé neodpovidaji, protoze asi nemohou, Ze sou v
Simaru, pak kdyz tém samym lidem napisi nabidku s odmeénou vyssi, tak odpovidaji a

chtéji jit...kdyz mohou jit za pul roku jednou, tak chtéji jit za lepsi penize... “(pani I)

Jsou ale témata focus groups, které respondenti a priori odmitaji nehled€ na vysi odmény.
Do skupiny ,,nepopularnich* témat focus groups patii dle vysledki mého Stieni v prvni fadé
urcité finan¢ni produkty, které respondenty nudi a dale intimni témata, jako je sex, zdravotni
obtize apod. Pravé na tyto vyzkumy jsou ideédlni respondenti, kteti jiz na n¢jaké focus group

v minulosti byli a budou tedy sdilné;jsi.

., ...hodné lidi odmitaji posledni dobou banky, ty je nebavi, rikaji, Ze pujdou na cokoliv
i za méné penez, jen kdyz to nebudou banky ... a co je takové téma, do ceho moc
nechtéj, i co se tyka néjaké intimity, zdravotnich potizi a téchto véci, Spatné jim o tom

mluvi... Posilam tam lidi, se kterymi mam zkuSenost a vim, Ze jim nebude trapné



53

mluvit o problémech svého partnera nebo o svych problémech s mocovymi cestami

nebo zazivacich problémech... “(pani I)

Mezi tzv. ,,popularni témata‘“ focus groups patii podle rekrutatorek Zen hlavné kosmetika,

Casopisy, televizni potady, u muzi pak alkohol, potraviny a moderni technologie.

., Vyse odmeny je lakadlem pro lidi, ale né vidy Stava se mi, ze za nizsi odmeénu sli lidi
radsi, protoze téma bylo zajimavé, treba néjake syry, kosmetika. Rozhodné jsou tato

témata populdarnéjsi nez banky. “ (pani V)

Kupodivu respondenty ptespftili§ netrapi délka samotné diskuze, tu ¢asto fesi az ve chvili,
kdy si tieba pottebuji zafidit hlidani ditéte na dobu, kdy budou na focus group, ale

v samotném rozhodovacim procesu, zda se focus group zicastni, to moc velkou roli nehraje.

., Kdyz je to za hodné penez, nevadi jim tam byt i ty tri hodiny. Sméji jit jednou za pul
roku, chtéji co nejvice penez...klidné jdou na tri hodiny, ale hlavné Ze dostanou velkou
odmeénu.... “(pani I)
Naopak odrazujici je Casto nahravani respondenti. Potencidlni uc€astnici, kteti se maji focus
groups ucastnit poprvé se toho ¢asto nejvice obavaji a nékteii dokonce pouze na zaklad¢ této
skutecnosti, kterd je jim pti rekrutaci sdélena, i€ast odmitaji. Rekrutatorky shodné tvrdi, ze

jde hlavné o to, dikladné respondentiim vysvétlit, k cemu nahrdvka bude slouZit.

., ...nekdy se zeptaji, jestli se to bude nahravat, kdyz jim to ale vSechno vysvétlim, Ze se
to nahrava jen kvili pozdéjsimu zpracovani, tak jsou uklidnéni a neboji se...jednou to

pry clovek nevédel a nechtél byt nahravan, to byl prusvih... “(pani 1)

., ...to je tak jediny u novacku, co maji jit prvne na diskuzi, pak uz ani ne, vedi, Ze to

pak smazeme a nikde to nebudeme poustét... “(pani K)

Navzdory faktu, ze osoby pfedem nevi, zda budou, ¢i nebudou néhradnici, tedy zda se
nakonec aktivné focus group zic€astni a vyc€erpaji si tak moznost se jedenkrat za 6 mésici
kvalitativniho vyzkumu tcastnit, funguje tato moznost u nékterych respondenti jako
motivace, u jinych jako demotivace. Dle vysledkli mého Setieni je jasné, Ze se to 1isi
respondent od respondenta. U osob, které skutecné zajima téma vyzkumu a neni jejich
hlavnim cilem dostat odménu, pfipadné na focus group jedou z néjaké vétsi vzdalenosti, je
tato moZznost demotivacni. Jiné osoby naopak doufaji, Ze nakonec budou nahradniky a to

z toho diivodu, Ze obdrzi pomérnou ¢ast odmeény pouze za to, Ze dorazi.
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., ...lidé, kteri nejsou primo z Prahy, casto nechtéji byt nahradniky, kdyz uz tam jedou.
Tém musim vysveétlovat, Ze tato moznost tam je vzdycky, to jim Zadnd agentura
negarantuje, Ze budou ucastnici. Naopak jsou lidé, kteri chtéji byt nahradnici... “(pani
I)

Vyrazné motivujici je i adresa, kde se focus group potada. Rekrutatorky tedy vidi rozdily
mezi agenturami, pro které pracuji, také v adrese. Jakmile vyzkumna agentura sidli blizko
centra, kde je snadnd dopravni dostupnost, maji respondenti o ucast vyssi zdjem. Doptedu
dokdzou snaze odhadnout délku cesty, tedy nebloudi a zvladaji dorazit vc¢as.

Poslednim motivujicim faktorem, ktery bych rada zminila, je datum a ¢as focus group.
Neda se fici, Ze focus groups lze realizovat pouze ve vecernich hodinach, kdy jsou vsichni
z prace doma, u nékterych cilovych skupin je naopak vecerni ¢as nejhorsim moznym.
Ptikladem jsou maminky na matetské dovolené, které vecer ukladaji dit¢ ke spanku, studenti,
ktefi si pak Casto ti€ast na vyzkumu na posledni chvili rozmysli, protoze je n¢kdo ,,pozve na
pivo* apod.

Vhodné datum a s nim spojeny den v tydnu je neméné podstatny. Pokud vylou¢ime
vikendy, kdy se focus group vétSinou nepotadaji, nejhorSim dnem je patek, kdy mnoho lidi
odchazi z prace diive a odjizdi na vikend, takZe je t¢Zké pfemluvit je k ucasti. S vikendem je
spojené 1 pondéli, které také pro poradani focus groups nebyva nejvhodnéjsi — za vikend,
ktery pondélku piedchézi, se mize stat spousta véci a respondenti pak svou tcast rusi v den
konani. Obecné jsou problémem obdobi dovolenych, ptipadné dny, které predchazi nebo
nasleduji po n&jakém statnim svatku.

Zacatek a datum diskuze, pokud je vhodné zvolen, miZe byt vyrazn€ motivujici a zaroven,
pokud je zvolen Spatn€, mize rekrutaci tieba i znemoznit.

Posledni motivaci, kterou mtize ovlivnit sama rekrutatorka je jeji pfitomnost na misté. Jak
uz jsem zminovala vySe, funguje zde loajalita vii€i ¢lovéku, ktery na vyzkum pozval, nikoli
vici vyzkumné agentufe. Tedy, pokud respondent vi, Ze se s rekrutdtorkou na misté setka, je
vétsi pravdépodobnost, Ze skute¢né dorazi, coz si uvédomuji vS§echny mnou dotazované
rekrutatorky.

., Respondenti si nedovoli nedorazit, kdyz vi, Ze tam budu. S nékterymi vypliuji
dotaznik i osobné. Na misté poznam treba ty, se kterymi jsem mluvila pouze

telefonicky. “(pani V)
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7.7 Motivace rekrutatoru

Stejné jako u kterékoli jiné prace je motivaci rekrutatortl finanéni odména. Zaroven je pro
vSechny dotazované vyhodou prace moznost komunikovat s lidmi a v neposledni fadé
pracovni doba. Pracovni doba rekrutatora casto dalece piesahuje 8 hodin denn¢, ale mohou si
Ji ptizptsobit. Z tohoto diivodu ji vSechny néjakym zplisobem spojuji s matetskou dovolenou,
kdy si mohou pfivyd¢lat, byt v kontaktu s jinymi lidmi a zaroven byt ditéti kdykoli na blizku.

Dulezity je i pfistup samotné vyzkumné agentury a toho, jak s rekrutatorkou komunikuyji.
Naptiklad, zda jsou ji pracovnici schopni v€as zodpovédét na dotazy, které k zadané rekrutaci

ma, zda se sami aktivné o pritb¢h rekrutace zajimaji, apod.

., ...no pravda je to, ze pani z X je hodné starostliva, ta pise i o vikendu, to je docela
milé. Pise, jestli nemam s nécim problém, jestli mi miize s nécim poradit... stard se a
nevadi ji, Ze je vikend. Je to dost nad ramec jejich pracovnich povinnosti, ale zajima

se, to je bezva. “(paniL)

Motivujici pro rekrutatorky je dale zp&tna vazba na jejich praci. A to nejen v podobé
finan¢ni odmény, ale i v podobé slovniho hodnoceni. Pro rekrutatora je klicové védet, jak
diskuze probihala a zda vSichni respondenti byli vhodnymi Gc¢astniky (nejen, zda byla
naplnéna cilova skupina, ale také, jak moc komunikativni respondenti byli, zda dorazili v¢as,

apod.).

Zpétnou vazbu vyzkumné agentury reflektuji skrze finanéni odménu za spolupraci na
projektu. Zaroven nékteré agentury po realizaci rekrutatorvi volaji/posilaji e-mail
s informacemi k jednotlivym ucastnikiim. Nékteré vyzkumné agentury davaji za bezchybné
odvedenou praci priplatky, jiné jiz pfedem v odménach s bezchybné provedenou praci pocitaji

a strhavaji odménu az zpétné, pokud dojde k néjakému problému.

Kromé¢ jedné agentury, kdy byla pfedem domluvena celkova ¢astka za spolupraci na celém
projektu, dostavaji rekrutatofi finanéni odménu za jednoho spravné narekrutovaného
respondenta, ktery dorazi v pfedem stanoveny ¢as na uréené misto realizace. Tento systém

umoziiuje reflektovat kazdého respondenta zv1ast’ a dava tak vétsi zpétnou vazbu.

7.8 Specialni pripady rekrutace respondentii — on-line kvalitativni
vyzkumy, zejména focus groups

Podminky, které jsou kladeny na respondenty i€astnici se on-line vyzkumi jsou dle
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rekrutatorek specifické hlavné v tom, Ze vSichni participaci musi mit k dispozici pocitac a
pfipojeni k internetu. Respondenti musi umét s poc¢itatem zachazet, coz se ovétuje pii
rekrutaci skrze rizné vyctové otdzky, kde respondent jmenuje ¢innosti, které na pocitaci déla.
Nejcastéji se tyto vyzkumy délaji s cilovou skupinou mladsich respondenti ve véku 20 — 35

let.

Pokud je vhodné¢ stanovena cilova skupina, jde o jeden z nejoblibenéjsich zplisobti realizace

vyzkumu, na ktery se respondenti rekrutuji velmi snadno.

., ...nejvice maji lidé radi asi online, je to pro né nejpohodinéjsi, Ze ani nikam

nemusi... " (pani I)

Nejoblibenéjsi formou on-line kvalitativniho vyzkumu jsou dle rekrutatorek blogy, protoze
respondenti pouze musi v ur¢itém ¢asovém intervalu zodpoveédét sérii otazek a reagovat na
odpovédi druhych, jde tedy o velmi ¢asove flexibilni metodu. Problémem u on-line blogh
stejné jako u on-line komunit byva vybrat opravdu spolehlivé respondenty, ktefi ucast
v poloviné nevzdaji. VE&tsinou se respondentiim v pribéhu jesté vold, ptipadné s nimi
moderator komunikuje pfes socidlni sit’, aby se jim pfipominal. Motivace vydrZet az do konce
vyzkumu je simulovana také finan¢ni odménou, kterou respondent dostava az po skonceni

Setfeni.

Dale jsou velmi casté focus groups pres webkameru ¢i Skype, ptipadné FaceBook a dalsi

socialni sité.

,, ...lidé dneska maji doma webkameru a posilam to i v uvodni nabidce na vyzkum, aby
mohli vyzkum realizovat, takze uplné v pohodeé, vétsina domdcnosti webkameru

vyuziva. Nevim, i muj tata a to je, co Fici, je mu 60 let... “(pani I)

., Rekrutovala jsem vyzkum na praci prasky, dostali praci prostiedky, néjaky scénar,
Jjakoby tocili svuj film, jakym zpiisobem vkladaji pradlo do pracky, to se docela libilo a

docela se s tim poprali. *“ (pani G)

S on-line vyzkumy byvaji dle vysledki mého vyzkumu obcas problémy na jejich zacatku,
kdy se maji Gi€astnici n€kam registrovat/stdhnout si néjakou aplikaci. Pokud je jim v této
pocatecni fazi vSe potifebné agenturou/rekrutitorem sdéleno, vyzkum dale vétSinou bézi bez

problémi.
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Jednim z kritickych momentii tohoto typu rekrutace je kontrola ptl-rocni neti¢asti na jiném
kvalitativnim vyzkumu. Vyzkumné agentury se dle mé sondy vétSinou spoléhaji na spravnost
rodného ¢isla, které respondent sam uvede. Nékteré agentury pozaduji, aby si respondent
vyzvedl odménu osobné, coz je ale Casto kviili vzdalenosti nemozné. Nejméné vyuzivanou
moznosti podle slov rekrutatorek, kterd je ale zaroven nejpreciznéjsi, je Zadost o naskenovani
obcanského pritkkazu, aby mohla byt spravnost rodného c¢isla ovéfena a finanéni odména
mohla byt zaslana na respondentiv ucet.

Podle rekrutatorek se ale vyzkumné agentury snazi u téchto vyzkumi standardy dodrzovat
a respondenty do databaze umist'uji nejCastéji na zaklad€ rodnych ¢isel, které jim rekrutatorky
dodaji.
,,Jsou pripady, kdy se respondent splete a napise jiné rodné cislo — tieba se splete
v jednom cisle a pak se ttedy v Simaru nezablokuje, ale to jsou vyjimky. Ve vetsiné se

lidem verit da. “(pani K)

7.9 Specialni pripady rekrutace respondentu — expertni focus
groups

Experni focus groups jsou specidlni z hlediska rekrutace hlavné v tom, Ze je u nich ze
strany Simaru udélena vyjimka a neplati na né zdkaz opakované i€asti v Sesti po sobé
jdoucich mésicich. Nejbéznéjsi expertni cilovou skupinou jsou 1ékafi, kteii se ale vétSinou
nerekrutuji pres rekrutatory, ale z vefejné dostupnych telefonnich ¢isel, jak je zminéno
v kapitole 4.5 Rekrutace z vetejné dostupnych telefonnich ¢isel. Vyjimky se ale najdou a

zkuSené rekrutatorky za sebou i takovychto projektii maji mnoho.

Dle rekrutatorek jde o typ vyzkumu, u kterého jim vétSinou nestaci jejich vlastni databéze,
ale vyrazi bud’ do terénu, piipadné zasilaji prosbu do celé své databaze o kontakt na dané¢ho
experta. Metodou, kterd v praxi nezafungovala, je kontaktovani e-mailem. Obecné tato
metoda rekrutace nefunguje a zvIast’ u expertnich skupin je tteba velmi individualni ptistup,

na tom se shoduji vS§echny mnou dotazované rekrutatorky.

,,Jd jsem je neshanéla, priznam se, Ze jsem se jednou snazila sehnat, byla to expertni
skupina laborantii. Sla jsem na net, oslovila jsem vyloZené milion konkrétnich lidi v
lékarndch, napsala jsem jim, ze na vyzkum hledame laboranty, a aby mé v pripadé
zajmu kontaktovali. Z téch milionu lidi se neozval nikdo, zjistila jsem, Ze to nejsou

vyzkumy pro mé. “(pani L)
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Ptes sit’ rekrutdtorii se nej€astéji rekrutuji vysoce postaveni lidé ve vedoucich pozicich,
majitelé firem, ekonomové, konkrétné zaméteni lidé napt. pravnici, farmaceuticti laboranti,

apod.

Zadani takovéto rekrutace byva vétSinou formou ,,oteviené rekrutace®. Oteviena rekrutace
znamena, ze vyzkumna agentura zasle na vSechny své rekrutatory informaci o tom, ze
rekrutuji naptiklad architekty, kteti by byli ochotni ztcastnit se focus group v urcity den a
hodinu. Vyzkumna agentura pak postupné respondenty ziskava a ve chvili, kdy jich ma dost,
posila opét na vSechny rekrutatory informaci, Ze je pocet respondentti jiZ naplnén. Oteviena
rekrutace je mezi rekrutdtory pomérné nepopularni, protoZe jakmile se projektu za¢nou

vénovat, hrozi, Ze je ptedejde jiny rekrutator a jimi sehnani respondenti jiz nebudou potieba.

,, ...vetsinou se od oteviené rekrutace i distancuji...neni dostatecna interakce, abych se
hned z agentury dozvédéla, ze to maji sehnané. Kdyz na tom pracuje hodné lidi, tak se
tam sejde hodné respondentii a nez tam ta komunikace probéhne mezi vSemi stranami,
tak radsi reknu, Ze na tom délat nebudu. Jsem radsi, kdyz dostanu cilené sehnat tohle

a tohle, ale vim, Ze mi to nikdo nevyfoukne ... “(pani I)

,, Chapu agentury, Ze kdyz je rekrutace obtizna, tak nemaji na vybér a musi to mit
oteviFenou rekrutact, ale pro rekrutérku je to horsi, nevi, jestli ji respondenta vezmou

nebo ne, a kdyz ne, tak za ten straveny cas nema nic.“ (pani V)

Pokud jde o focus group, velmi ¢asto se pfedem ani neurcuje pevny cas, ktery se stanovuje
az podle ¢asovych moZnosti perticipanttl, ktefi ucast pfislibi. Ohledné¢ doddvanych material
agenturou velmi Casto chybi rekrutacni dotaznik a pted samotnou diskuzi byva agenturou
pouze ovérovana ucast.

Velmi ¢asto a mnohem podrobnéji zde respondenti fesi anonymitu svych odpovédi a to
hlavné z toho diivodu, Ze velmi ¢asto vystupuji za néjakou spolecnost a nechtéji si v praci

udélat jakékoli problémy.

V ptipad¢€ respondenttl, u kterych se z povahy jejich zamé&stnani predpoklada vysoky piijem,

byva hlavni motivaci zajimavé téma, o kterém si chtéji povidat.

., Pokud jsou to manazeri, tak pro né je to kolikrat i takova zvédavost, si myslim,
finance taky, kdyby tam nebyli, tak by tam nesli, to si nebudeme nic nalhavat, ty tam

maji diilezitou roli, ale jde hlavné o samotné téma. “(pani L)
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7.10 Co pro rekrutatory znamena ,,Simar*

Prvni, co se rekrutatorkdm vybavi, kdyz se fekne ,,Simar* je hlidani ptl-rocni neti¢asti na
kvalitativnich projektech. Déle se jim vybavi databaze spolecnosti Simar, do které maji jako
externi pracovnici omezeny ptistup a skrze zadani prvnich osmi ¢islic rodného ¢isla ovétuji,

zda mohou respondenta pouzit, ptipadn¢ za jak dlouho.

,,Simar je spolecnost, ktera kontroluje piil rocni neucast na diskuzich... v podstaté, je

to spolecnost, kterd ma databdzi rodnych cisel véetné néjakého BlackListu. “(pani L)

Na pravidelnych Skolenich se setkdvaji s pfedstavenim standardi, kterymi se fidi a dokonce

si je 1 samy velmi ¢asto na internetu vyhledavaji.

Rekrutatorky se shoduji na tom, ze jsou rady, ze databaze a viibec standardy Simaru
funguji, protoZe ani ony samy nechtéji mit stale stejné respondenty a maji samy z4djem na

validité ziskanych dat.

Praci s databazi Simaru a viibec jejim nastavenim nejcastéji vycitaji, Ze nemohou videt
respondenty, ktefi jsou na BlackListu, coz ¢asto vede k tomu, Ze je nevédomky do vyzkumné
agentury poSlou. V agentuie to pak poznaji (maji rozsifeny pfistup do databdze) a respondent
nemuze byt vyplacen ani jako nahradnik, coZ ¢asto vede ke zbyte€nym sporim na miste,

kterym by se dalo ptedejit, kdyby rekrutatofi tuto skute¢nost byli schopni zjistit ptedem.

Dalsi poznamkou k databazi Simar, kterou jsem slySela od vSech péti rekrutatorek je
pozadavek na to, aby se do databaze ptidavalo téma vyzkumu. VSechny se shoduji na tom, ze
pokud néjaky vysoce postaveny manazer jde na diskuzi o jogurtech, je zbytecné ho blokovat
na vyzkum vysoko piijmovych osob. Dokonce navrhuji prodlouzit neucast na obdobi jednoho
roku v ramci jednoho tématu (na financni produkty by tedy kazdy respondent smél jit
maximalné 1x ro¢n¢), ale na tii mésice, pokud jde o naprosto rozdilné téma (v rdmci roku by
tedy mohl navstivit 4 diskuze napftiklad o cestovani, finan¢nich produktech, stravovani a

kosmetice).

., Stacila by tri mésicni neucast na vyzkumu a rocni neucast na stejné nebo podobné
téma. Oni mohou jit na tv a pak na jiné, ale aby Sel respondent dnes na jedno téma a
za pul roku na stejné téma, to mi prijde Spatné. Po piil roce my uz nezjistime, Ze na té
diskuzi byl. Bylo by dobré, kdyby se dalo evidovat tema vyzkumu, na kterém byl

respondent po dobu minimdlné jednoho roku. “(pani V)
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» Myslim si, Ze by to mélo byt rozdéleno podle toho, na jaké téema clovek byl. Nevidim
duvod, pro¢ by nemohl jit ... zkratila bych to na ctvrt roku s tim, zZe by clovek nesmél

Jjit na stejné téma diive nez po jednom roce. “ (pani G)

Navzdory tomu, Ze to povazuji za velmi dobry napad, da se pochopit, Ze toto zatim nebylo
zavedeno. Mezi agenturami, byt sdili jednu databazi, je samoziejmé konkuren¢ni boj a
vzhledem k tomu, Ze v databazi se objevuje informace, kdy se diskuze konala, a ve které
agentufe, tak by se spole¢n¢ s tématem vyzkumu dédvaly ostatnim agenturam informace, které

v tuto chvili nemaji.

,, ...kdyby se zadna neucast nehlidala, nevyhovovalo by mi to. Tocili by se ti sami lidé
dokola. Mnée by vyhovovala piil rocni neucast na stejna témata, ze treba clovek, ktery
by byl super na téma, kde se respondenti Spatné shani, tak ja ho nemiizu pouZzit,
protoze byl tFeba pred ctyFma mésicema na cokolady...a najednou ho mam
zablokovaného, pritom vim, Ze je to reditel firmy, kterého bychom potrebovali a ja ho
vzit nemiizu, protoze se tam ten Simar kontroluje. Vyhovovalo by mi, aby Simar
povolil, aby tam bylo videét téma diskuze, nebo klienta, mozna téma, a aby nebyl tak
prisny, aby po 3 mésicich dovolil jit i na néco jiného...hodné casto narazim a to mé
doslova stve, Ze nevidime, zZe clovék je na BlackListu, ten clovek je videt jako

v poradku. Kdyby tam bylo datum, které je proslé, ja si spocitam, Ze Sest mésicii uz
ubéehlo a on tam porad je, tak mi dojede, Ze je na BlackListu a nebo by tam u ného
bylo ,,b*. Toto vidi jenom agentury, yi tam maji jiny pristup nez mi rekrutatorky, ja se

to pak dozvim az na diskuzi, Ze ho agentura nemuize vzit... “(Pani I)

Dalsi databazi, kterou v rdmci Simaru vSechny rekrutatorky registruji, je BlackList a
GreyList pro rekrutatory. Vnimaji je pouze jako ,,vyhrozovaci nastroje vyzkumnych agentur®,
ale vzhledem k tomu, Ze pfimo jim timto nikdy pfimo vyhrozovéano nebylo, pfilis$ si jeho

existenci nepiipoustéji.

7.11 Spoluprace rekrutatoru

Rekrutatorky uvadéji, Ze na slozitych projektech v ptipadé potieby nékdy i spolupracuji a
mezi sebou se, byt’ velmi malo, bavi.

VéEtsinou se navzajem znaji maximalné tfi rekrutatorky s tim, Ze maximalné dvé

spolupracuji uzeji. V ptipad¢€, ze ma rekrutatorka se zadanou rekrutaci problém, tak nékteré
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agentury rekrutaci pfidéli praci nékomu jinému, jiné agentury ji daji kontakt na kolegyni,

které s ni na projektu spolupracuje a spole¢nymi silami rekrutaci dokon¢i.

,, ...obecné, ve svych ocich abych neméla pocit, ze sem zklamala, tak preferuji

koordinaci s kolegyni... “(pani I)

Dale jsem s rekrutatorkami feSila moznost existence jakési formy fora, které by bylo
uzaviené vzdy v ramci jednotlivych agentur. Do daného fora by tedy vzdy méli pfistup
vSichni rekrutatofi spolupracujici s danou vyzkumnou agenturou a déle jejich vedeni. M1j
napad spocival v tom, Ze by rekrutatofi s ostatnimi mohli sdilet cilové skupiny, se kterymi

maji problém a nabizet je druhym.
,, To asi by moc dobré nebylo, je hodné zavisti mezi rekrutéry...“ (pani V)

Tento napad kooperace s druhymi se Zadné z rekrutatorek nelibil. Rekrutatorkam ptipada, ze
by to vedlo k tzv.“hazeni klackli pod nohy*. VSechny pfipousti, Ze mezi sebou rekrutatorky
soupefi o pozici nejsilngjsi rekrutatorky pracujici pro danou vyzkumnou agenturu, takze

tendence si pomahat by byla miziva.

., Kdyby spoluprace byla vsestrannd, zapojovali by se vsichni rekrutatori, tak by to
bylo fajn, ale pak si myslim, Ze by se tam vyskytl ¢lovek, ktery by bral, ale nedaval, tak
by to nedélalo dobrotu. Ale nékdy mi chybi jeden c¢lovek a nemohu ho sehnat, vérim

tomu ,Ze kdybych zavolala jiné rekrutaroce, pro ni by to nebyl problém a mné by to

ulevilo. “(Pani L)

,,Jsou rekrutatori kteri vam prosté nepomiiZou, pokud to nemaji dano shiiry, Ze maji
respondenta sehnat. Pak jsou rekrutatori, kterym mohu zavolat, reknu, jestli nemaj
doktora, onkologa, vétsinou daji kontakt a na oplatku si zavolaji oni. Pak jsou
rekrutatori, kdyz shani lidi na néjaké téma a maji jich hodne, tak vam je preposlou.

Mam zkuSenost se viemi tremi variantami. *“ (Pani G)
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Zaver

Cilem mé bakalatské prace bylo analyzovat proces rekrutace (vybér respondentil)
v marketingovém vyzkumu na kvalitativni projekty, zejména pak focus groups. Detailné jsem
se zam¢étila na nejbéznéjsi zplisob rekrutace, tj. s vyuzitim rekrutatord, tedy externich
spolupracovnikl vyzkumnych agentur, které respondenty na zaklad¢ predem danych

podminek, nej¢astéji formulovanych do tzv. rekrutacniho dotazniku, vybiraji a zvou.

Na zakladé analyzy rekrutacni faze jsem navrhla postup, ktery eliminuje jeho kriticka mista,
Hlavnim bodem, ktery ovliviiuje naslednou kvalitu respondentt, je nejen jejich rekrutace, ale i
nasledna kontrola vyzkumnou agenturou. Z tohoto diivodu jsem se zame¢fila na stanoveni

idedlniho postupu pravé ze strany vyzkumné agentury.

Ma plvodni hypotéza, Ze rozdily mezi vyzkumnymi agenturami, které jsou ¢leny sdruZeni
Simar, a které jimi nejsou, jsou zdsadni, byla vyvracena. Rozdily spatfované rekrutatorkami
byly minimalni a to z toho diivodu, Ze i neclenské agentury casto standardy stanovené
Simarem dodrzuji, pfipadné dodrzuji standardy ESOMARu. Dokonce nejen podminky

rekrutace, ale ani materiadly dodavané rekrutatorim se mezi agenturami pfilis neliSily.

Popsala jsem postup prace rekrutatorek, kterd je realizovana prevazné telefonicky. Zaméftila
jsem se také na zpusoby rozsifovani databaze, z nichz nejbéznéjsi je metoda snowball a

internetova inzerce.

Reflektované zmény v poslednich letech byly hlavné ztiZzeni pozadavkl napfic¢ vSemi
agenturami. Mezi hlavni ztiZeni patii navySeni kvotnich pozadavkil na respondenty, mensi
pocet ucastnikli na focus groups a zékaz internetové inzerce, kterd rekrutatorkdm napomahala
pii shanéni novych kontaktl. Zjednoduseni pak rekrutatorky vidi v daleko vétsi
informovanosti respondenttl, tedy, Ze védi, co je vyzkum trhu a neobavaji se, Ze jim bude pfi

focus groups néco prodavano.

Hlavnimi motivacemi respondent ti¢astnit se focus groups jsou vedle penéz také téma
focus group, ¢as a misto jeji realizace. Hlavnimi motivacemi rekrutdtorek rekrutovat jsou
finance (odména za jednoho narekrutovaného respondenta), moznost komunikovat s lidmi,
casova flexibilita pracovni doby, komunikace s vyzkumnou agenturou a zpétna vazba na jimi

odvedenou préci.
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Jak jsem ocekdvala, ovérovani pil-ro¢ni neti€asti u on-line vyzkumi je velmi
problematické, ptes to se ale vyzkumné agentury snazi pravidlo dodrZovat a respondenty do
databaze vkladaji. MoZznost naskenovéani obcanského prikazu, aby mohla byt spravnost
rodného ¢isla ovéfena a finanéni odména mohla byt zaslana na respondenttiv Gcet, se v praxi
téméf nedéje, tedy kontrola neni tak detailni, jak by byt mohla. M4 hypotéza se potvrdila i
v ptipad¢ expertnich focus groups, kdy je vybér respondentl velmi specificky a ¢asove

naroc¢ny.

Sdruzeni Simar pro rekrutatorky znamend hlavné kontrolu piil-roni neucasti respondentt
na vice nez jednom kvalitativnim projektu. Existenci Simaru a jeho standardti vSechny
rekrutdtorky ocenuji a jsou za né rady. Ma hypotéza, Ze ho tedy berou jako ,,nutné zlo*, tedy
byla vyvracena. VSechny se ale shoduji na tom, ze 6 mésicii by se mélo prodlouzit na jeden
rok v ptipadé, Ze jde o vyzkum na stejné téma, ale uvolnit se na tfi mésice pro témata rlizna.
Chybi jim tedy v databazi Simaru udaj o tématu vyzkumu, kterého se respondent ti¢astnil, a

rady by mély moZnost zjistit, Ze jimi osloveny respondent je na BlackListu.

Ma posledni hypotéza ohledné¢ spoluprace mezi rekrutatory a moznosti jejiho rozsiieni skrze
forum byla rekrutatorkami hodnocena negativné. Ti, kteti spolupracovat chtéji, ti jiz
spolupracuji a ostatni by spolupréci dle jejich ndzoru bud’ jen zneuzivali, ptipadné by si

vzéajemné spise Skodili.

Béhem rozhovorti jsem narazila na mnohé dal$i moznosti, které mtij popis rekrutacniho
procesu postrada a mohl by o néj byt doplnén. Jde naptiklad o specifickou rekrutaci déti a

mladeze, ptipadné detailnéjsi popis rekruac¢niho procesu jednotlivych expertnich skupin.

Vzhledem k tomu, Ze v oblasti marketingového vyzkumu pracuji, poskytnu praci svym

kolegiim a budeme se nadale snazit kritickd mista rekruta¢niho procesu eliminovat.
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	Závěr
	Cílem mé bakalářské práce bylo analyzovat proces rekrutace výběr respondentů v marketingovém výzkumu na kvalitativní projekty, zejména pak focus groups. Detailně jsem se zaměřila na nejběžnější způsob rekrutace, tj. s využitím rekrutátorů, tedy externích spolupracovníků výzkumných agentur, které respondenty na základě předem daných podmínek, nejčastěji formulovaných do tzv. rekrutačního dotazníku, vybírají a zvou.
	Na základě analýzy rekrutační fáze jsem navrhla postup, který eliminuje jeho kritická místa, Hlavním bodem, který ovlivňuje následnou kvalitu respondentů, je nejen jejich rekrutace, ale i následná kontrola výzkumnou agenturou. Z tohoto důvodu jsem se zaměřila na stanovení ideálního postupu právě ze strany výzkumné agentury.
	Má původní hypotéza, že rozdíly mezi výzkumnými agenturami, které jsou členy sdružení Simar, a které jimi nejsou, jsou zásadní, byla vyvrácena. Rozdíly spatřované rekrutátorkami byly minimální a to z toho důvodu, že i nečlenské agentury často standardy stanovené Simarem dodržují, případně dodržují standardy ESOMARu. Dokonce nejen podmínky rekrutace, ale ani materiály dodávané rekrutátorům se mezi agenturami příliš nelišily.
	Popsala jsem postup práce rekrutátorek, která je realizována převážně telefonicky. Zaměřila jsem se také na způsoby rozšiřování databáze, z nichž nejběžnější je metoda snowball a internetová inzerce.
	Reflektované změny v posledních letech byly hlavně ztížení požadavků napříč všemi agenturami. Mezi hlavní ztížení patří navýšení kvótních požadavků na respondenty, menší počet účastníků na focus groups a zákaz internetové inzerce, která rekrutátorkám napomáhala při shánění nových kontaktů. Zjednodušení pak rekrutátorky vidí v daleko větší informovanosti respondentů, tedy, že vědí, co je výzkum trhu a neobávají se, že jim bude při focus groups něco prodáváno.
	Hlavními motivacemi respondentů účastnit se focus groups jsou vedle peněz také téma focus group, čas a místo její realizace. Hlavními motivacemi rekrutátorek rekrutovat jsou finance odměna za jednoho narekrutovaného respondenta, možnost komunikovat s lidmi, časová flexibilita pracovní doby, komunikace s výzkumnou agenturou a zpětná vazba na jimi odvedenou práci.
	Jak jsem očekávala, ověřování půl-roční neúčasti u on-line výzkumů je velmi problematické, přes to se ale výzkumné agentury snaží pravidlo dodržovat a respondenty do databáze vkládají. Možnost naskenování občanského průkazu, aby mohla být správnost rodného čísla ověřena a finanční odměna mohla být zaslána na respondentův účet, se v praxi téměř neděje, tedy kontrola není tak detailní, jak by být mohla. Má hypotéza se potvrdila i v případě expertních focus groups, kdy je výběr respondentů velmi specifický a časově náročný.
	Sdružení Simar pro rekrutátorky znamená hlavně kontrolu půl-roční neúčasti respondentů na více než jednom kvalitativním projektu. Existenci Simaru a jeho standardů všechny rekrutátorky oceňují a jsou za ně rády. Má hypotéza, že ho tedy berou jako „nutné zlo“, tedy byla vyvrácena. Všechny se ale shodují na tom, že 6 měsíců by se mělo prodloužit na jeden rok v případě, že jde o výzkum na stejné téma, ale uvolnit se na tři měsíce pro témata různá. Chybí jim tedy v databázi Simaru údaj o tématu výzkumu, kterého se respondent účastnil, a rády by měly možnost zjistit, že jimi oslovený respondent je na BlackListu.
	Má poslední hypotéza ohledně spolupráce mezi rekrutátory a možnosti jejího rozšíření skrze fórum byla rekrutátorkami hodnocena negativně. Ti, kteří spolupracovat chtějí, ti již spolupracují a ostatní by spolupráci dle jejich názoru buď jen zneužívali, případně by si vzájemně spíše škodili.
	Během rozhovorů jsem narazila na mnohé další možnosti, které můj popis rekrutačního procesu postrádá a mohl by o něj být doplněn. Jde například o specifickou rekrutaci dětí a mládeže, případně detailnější popis rekruačního procesu jednotlivých expertních skupin.
	Vzhledem k tomu, že v oblasti marketingového výzkumu pracuji, poskytnu práci svým kolegům a budeme se nadále snažit kritická místa rekrutačního procesu eliminovat.
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