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Summary 

The book Metody výzkumu médií (Media Research Methods) pre-
sents an overview of the most common methodological approaches 
applied both in the academic fi eld of media studies and commer-
cial media research. After a brief introduction to the basic rules of 
research in social sciences, the authors devote the following eigh-
teen chapters to specifi c issues of media research, each connected 
to the most frequented method used with the issue. Each chapter 
is composed of three parts: a theoretical introduction to the issue, 
a step by step description of the method application and an exam-
ple of research applying the method in practice. Therefore the 
text should not only serve as a theoretical overview of mass media 
research, but also as a didactical tool for students of communi-
cation, media, journalism, and other fi elds. The methods included 
could be divided into four clusters: the analysis of 1) media system, 
2) media organizations, 3) media content and 4) media publics and 
effects. 

The authors’ professions enabled them to bridge the gap between 
academic research approaches and commercial research. Martina 
Vojtěchovská (PhD.) works as the deputy editor in chief of Marke-
ting & Media weekly magazine. Tomáš Trampota (PhD.) works as 
an assistant professor and research fellow in the Media Studies 
Department of Charles University in Prague. Therefore, the rea-
der is expected to learn a rich scale of methods ranging from typi-
cal ethnographic methodologies of participant observation and 
in-depth interviewing, to methods more connected to the world of 
media business – focus groups and the quantitative measurements 
of viewership, readership and listenership.
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1 Úvod

Média jsou důležitou součástí našeho každodenního života. 
Jejich význam pro život společnosti vzrůstal zejména během 
20. století v souvislosti s nástupem elektronických médií 
a takzvaných nových médií včetně internetu. Koncem dvacá-
tých let se s rostoucí oblibou kinematografi e a rozhlasového 
vysílání objevila také systematičtější snaha o zkoumání médií 
a jejich účinků a role ve společnosti. I přes několik důležitých 
a zlomových zjištění, plynoucích z postupného rozvoje vý-
zkumu médií (jak jsou popsány například v knize Loweryové 
a DeFleura Milestones in Mass Communication Research), 
panovalo v té době ještě poměrně nízké vše obecné povědomí 
veřejnosti o významech jednotlivých prvků mediální komu-
nikace a možnostech jejich zkoumání. V českém prostředí 
byla tato absence ještě citlivější z důvodu jen omezeného 
rozvoje studia komunikace a masových médií v období do 
roku 1989 (studium se opíralo téměř výhradně o výzkum lin-
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gvistiky) a omezeného kontaktu s vývojem oboru mediální 
studia v západním světě. 

Pro současnou (pozdně) moderní společnost je přitom typická 
exploze mediované skutečnosti spojená s každodenním kontak-
tem s nesčetnými výstupy mediální produkce, které usměrňují 
naše vnímání světa kolem nás, naše občanské postoje a volební 
jednání, stejně jako životní postoje a spotřební chování. Zákoni-
tosti a principy fungování médií ale širší veřejnost spíše jen tuší. 
Také v odborné komunitě, která přichází do kontaktu s růz-
nými typy výzkumu médií, mnohdy poznání metodiky výzkumu 
médií a jejich aplikace procházejí teprve počátečním kvasem. 
Rozvíjení a ustavení metodických postupů je přitom nezbyt-
ným předpokladem vývoje každého oboru. Také v tomto směru 
existují v České republice určité nedostatky, jejichž postupné 
odstraňování by mělo pomoci zdárnému rozvoji a posilování 
důvěryhodnosti oboru mediálních studií.

Záměrem publikace Metody výzkumu médií je nabídnout 
přehled výběru nejčastěji užívaných metod zkoumání mediální 
komunikace, a to na všech jeho hlavních úrovních; na úrovni 
mediální organizace, mediálních obsahů i mediálních příjemců 
a účinků na ně. Český čtenář již má k dispozici kvalitní literaturu 
týkající se sociálněvědního pohledu na postavení médií ve spo-
lečnosti (jako jsou publikace Jana Jiráka a Barbary Köpplové 
Masová média nebo Média a společnost), literaturu věnující 
se jednotlivým mediálním žánrům (Zpravodajství, Trampota, 
2006) a má také možnost se seznámit se základním pojmo-
vým aparátem mediálních studií prostřednictvím Slovníku 
mediální komunikace editovaným Irenou Reifovou. Publikace, 
která by shrnovala a popisovala výzkumné metody studia me-
diální komunikace, zatím v české odborné literatuře chyběla. 
Předkládaný text se tak snaží zacelit tuto mezeru. Klade si při-
tom za cíl být zároveň edukativním i návodným textem, který 
čtenářům vysvětlí souvislosti a teoretické pozadí jednotlivých 
výzkumných metod, a rovněž jejich praktické využití. Ambicí 
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textu není přinést vyčerpávající přehled využívaných metod. 
Vzhledem k interdisciplinaritě studia médií a bohatému spek-
tru oborů, které se komunikací a médii zabývají, by to byl cíl 
téměř nedosažitelný. Proto byly vybrány jen některé metody, 
které jak v oblasti akademického, tak i komerčního výzkumu 
médií považujeme za nejfrekventovanější.

Zároveň je dobré poukázat na to, že navržené výzkumné 
metody pro jednotlivé fáze mediálního procesu byly zvoleny 
tak, aby reprezentovaly nejtypičtější metodu k vybranému 
okruhu zájmu. V některých případech je možné volit i jiné 
výzkumné metody, případně je kombinovat, ale pro větší 
přehlednost a názornost textu byla pozornost věnována vždy 
jedné výzkumné metodě ve vztahu k jednomu tématu. Pub-
likace si všímá také výzkumných postupů, které jsou svou 
povahou sekundární, ale které jsou nedílnou součástí me-
diální refl exe. Její součástí jsou tak i výzkumy komerční, 
jejichž aplikace je sice z pozice jednotlivců částečně omezena, 
ale některé postupy lze uplatnit při vlastním zkoumání médií.
Kapitoly jsou koncipovány podle frekventovaných témat 
výzkumu mediální komunikace. Každá z kapitol je členěna 
do tří základních částí: a) teoretického uvození do tématu, 
b) návodného popisu aplikace metody a c) příkladové studie 
daného tématu. Čtenáři by tak měli získat základní přehled 
o tom, jaké možnosti rozličné výzkumné metody nabízejí, jak 
jich lze při studiu médií využít a jak s nimi pracovat.

Interdisciplinarita výzkumu médií

Studium médií a komunikace je interdisciplinární oblastí, 
v níž se střetává a prolíná množství perspektiv různých 
vědních oborů. Z hlediska vývoje studia a zkoumání komu-
nikace a médií lze považovat za základní tvarující vědní 
odvětví zejména sociologii, psychologii, lingvistiku, ale také 
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praktickou teorii žurnalistiky a v širším záběru také fi lozofi i, 
estetiku, etnografi i, fi lmovou vědu a právní vědy, ekonomii 
a další oblasti bádání, které se ze své perspektivy zabývají 
životem a jednáním lidí a společnosti. Z tohoto hlediska 
představují mediální studia vpravdě multiparadigmatické 
pole poznání, a to se výrazně projevuje také v různorodosti 
metod užívaných pro zkoumání mediální komunikace. 

Se vzrůstající důležitostí médií v životě společnosti si 
ustavené tradičnější vědní disciplíny začaly všímat mediální 
komunikace a přirozeně aplikovaly na její zkoumání své 
ustavené metody poznání.

Sociologie tak přispěla zejména logikou zkoumání vzorku 
a prosazením myšlenky, že pro poznání celku nemusíme 
poznávat všechny jeho prvky. Druhé důležité dědictví socio-
logie je sociodemografi cká stratifi kace příjemců médií (použí-
vaná zejména v oblasti marketingu a při kvantitativních výzku-
mech příjemců médií) vycházející ze sociologického poznání, 
že určité skupiny obyvatel se stejným znakem vykazují jistou 
podobnost ve svém myšlení a jednání a zároveň odlišnost od 
jednání odlišných skupin (muži versus ženy, lidé vysokoškol-
sky vzdělaní versus osoby se základním vzděláním, lidé žijící 
ve velkých sídlech versus obyvatelé malých vesnic). Postupně 
se v oblasti médií objevují i tradiční sociologická témata, jako 
je zkoumání vztahu různých sociálních skupin (a jejich repre-
zentace v mediálních obsazích), otázka moci (politické, ekono-
mické, symbolické) a vztahu k médiím (nebo mediálním obsa-
hům), otázka hodnot a soustav idejí a jejich disproporčního 
zobrazování v médiích a řada dalších sociologických témat.

Psychologie přispěla svými nástroji ke zkoumání jednot-
livých účastníků mediálně -komunikačních aktů, a zejména 
krátkodobých účinků médií na příjemce, jmenovitě pak psy-
chologickým experimentem, ale také důležitými poznatky 
o odlišnostech psychického uspořádání jednotlivých pří-
jemců a vysvětlením, co vede k tomu, že jednotliví příjemci 
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mohou reagovat na mediální sdělení různě (kognitivní psy-
chologie), v okrajové míře se později některé psychologické 
nástroje staly zdrojem poznání i mediálních obsahů (psycho-
analytický přístup k mediálním obsahům, transakční ana-
lýza aplikovaná na diskusní pořady atd.).

Lingvistika svým zájmem o jazyk jako zřejmě nejdů-
ležitější znakový kód mediální komunikace (jehož postavení 
je zdánlivě umenšováno rostoucí vizualizací komunikace) 
přináší řadu nástrojů pro zkoumání mediálních obsahů, a to 
na všech úrovních jazykového systému, od zkoumání frek-
venčního slovníku jednotlivých médií, přes zkoumání ozna-
čování a aplikace kritické lingvistiky, analýzu větné skladby, 
stylistiky, forem vyprávění (naratologie), až s přesunem za 
hranice textu směrem k diskurzu. Postupem času se tak ně-
které lingvistické nástroje začaly uplatňovat nejen v oblasti 
mediálních obsahů, ale i pro analýzu nepsaných textů (pro-
mluv či řečových aktů) během produkce sdělení mediálními 
profesionály i během jejich percepce příjemci.

Svým zájmem o ekonomickou strukturu mediálních systémů, 
fi nančních toků mezi zadavateli inzerce a mediálními organiza-
cemi jednotlivých segmentů médií a mezi konečnými zákazníky 
(odběrateli mediálních produktů) a médii se na makroúrovni 
do zkoumání médií promítá ekonomie. Na mikroúrovni se tak 
děje díky ekonomickému fungování jednotlivých mediálních 
organizací, jejich efektivitě a profi tabilitě, jejich pozici v rámci 
segmentů trhu a vztahem ke konkurenčním subjektům.

Akademický a komerční výzkum

Média a mediální komunikace jsou, zřejmě rovnoměrněji než 
jiné oblasti lidské činnosti, v hledáčku zájmu akademických 
i komerčních výzkumníků. Nejranější výzkumy médií byly 
spojeny zejména s představiteli vědeckých institucí (jako 
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byl Paul Felix Lazarsfeld) a s akademickými pracovišti. Již 
v raných počátcích (zejména v prostředí USA) se do výzkumu 
zapojovaly především fi nanční podporou i soukromé subjekty 
(jako byl například Paynův fond v USA ve třicátých letech). 
Jak během 20. století rostla důležitost mediální komunikace 
ve společnosti (v oblasti politické jako prostředníka mezi 
politickými aktéry a potenciálními voliči a v oblasti obchodu 
a služeb jako komunikačního kanálu mezi vlastníky spo-
lečností, výrobci zboží na jedné straně a možnými kupci či 
drobnými investory na straně druhé), rostl i komerční zájem 
o poznávání fungování masových médií a jejich využitelnosti 
jak ovlivnit a naklonit si obyvatelstvo. Oblasti akademického 
a komerčního výzkumu médií, ačkoli se často zabývají podob-
nými otázkami, se ve svém přístupu ke zkoumání médií liší. 
Rozdíly můžeme nalézt zejména v odlišné motivaci poznávat 
mediální komunikaci, která se odráží v rozdílném výběru 
témat výzkumů, metod poznání a také dostupnosti výsledků 
výzkumu pro širokou veřejnost.

Pro oblast akademického výzkumu většinou platí, že je více 
svázána s teorií, to znamená, že výsledky se snaží zejména 
vysvětlit postavení médií ve společnosti, jejich případný úči-
nek na jednotlivce či společnost zpravidla z dlouhodobé per-
spektivy (Wimmer, Dominick, 1995: 15). Akademický výzkum 
je většinou veřejný, výsledky akademických výzkumů bývají 
veřejně přístupné – autoři usilují o jejich publikaci v odbor-
ných specializovaných periodicích, nebo v knihách a mono-
grafi ích. To souvisí i se skutečností, že akademické výzkumy 
jsou často fi nancovány z veřejných zdrojů a nová zjištění 
slouží k obohacení celé vědecké komunity i široké veřejnosti. 

Komerční výzkum je více spojen s aplikačním přístupem, 
zpravidla hledá nástroje, jak zvýšit efektivitu oslovování pří-
jemců médii, snaží se odhalit složení a strukturu publik jed-
notlivých médií a zjistit tak, ke komu se daná sdělení pro-
střednictvím médií dostávají a které komunikační kanály jsou 
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vhodné pro oslovování různých publik, ale také odhalit účin-
nost různých typů mediálních sdělení na příjemce (zejména 
pro následné využití těchto poznatků). Výsledky komerčních 
výzkumů jsou veřejně mnohem méně dostupné, většinou jsou 
fi nancovány některou soukromou organizací (nebo jejich sesku-
pením) a slouží ekonomickým cílům těchto organizací. Výzkumy 
fi nancované mediálními organizacemi se stávají součástí jejich 
know how a základem pro budoucí strategii organizace. Bývají 
tak soukromým majetkem daných subjektů. Široká veřejnost 
se tudíž často dozvídá jen část výsledků těchto výzkumů, zpra-
vidla ty výsledky, které posilují pozitivní obraz mediální organi-
zace coby zadavatele výzkumu v rámci veřejnosti. 

Jak poukazují Dominick a Wimmer, akademický a komerční 
výzkum také zpravidla vzniká v odlišných ekonomických 
i časových podmínkách. Řada akademických výzkumů médií 
vzniká v delším časovém horizontu, často v obdobích mezi 
pedagogickou činností jednotlivých výzkumníků (ačkoli ne 
vždy), a obecně tento výzkum není tak nákladný (pro výzkum 
jsou často využíváni studenti – ať už jako pomocníci výzkumu, 
nebo jako jeho účastníci). Komerční výzkum častěji vzniká 
v časovém tlaku vyplývajícím z data odevzdání výsledků 
výzkumu, výzkumná agentura je za něj často odpovědná 
zadavateli – tomu, kdo výzkum fi nancuje a kdo potřebuje 
výsledky do určitého data. Komerční výzkum bývá dynamič-
tější z hlediska implementace nových i fi nančně nákladněj-
ších technik výzkumu (Dominick, Wimmer, 1995). Poslední 
výraznou odlišností těchto typů výzkumu je míra kontinuity. 
Akademický výzkum klade silný důraz na kontinuitu, počát-
kem každého takového výzkumu je rešerše a shromáždění 
materiálů k tomu, co již v dané oblasti a k danému tématu 
bylo probádáno a zjištěno, na což nový výzkumný projekt 
navazuje. V oblasti komerčního výzkumu řada výzkumných 
projektů řeší jednotlivý problém a (s výjimkou dlouhodobých 
opakujících se výzkumů) takový výzkum stojí sám o sobě. 
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Nicméně třebaže to nemusí být na první pohled patrné, 
historicky se obě oblasti výzkumu prolínají. Většina metod 
v současnosti užívaných komerčními výzkumy vzešla z aka-
demické oblasti (zejména ze sociologie, kognitivní psycho-
logie, antropologie). Komerční oblast naopak v současnosti 
často přichází s dynamičtějším prohloubením a vývojem 
metod zkoumání, zároveň vzhledem k silnému ekonomic-
kému zázemí je schopna aplikovat některé metody v mnohem 
širším záběru. Zároveň platí, že řada akademických bada-
telů pracuje jako konzultanti komerčních výzkumných fi rem 
a naopak řada komerčních výzkumníků se aktivně podílí na 
pedagogické činnosti a vychovává nové výzkumníky. 

Avšak i nadále se akademický a komerční výzkum odlišují 
také výzkumnými tématy, se kterými zápolí. V oblasti komerč-
ního výzkumu to může být například zkoumání ekonomické 
efektivity fungování mediálních organizací, analýza moni-
toringu médií a odhalování „mediálního obrazu“ určitého 
komerčního nebo politického subjektu (zadavatele), analýza 
kvantitativní struktury publik médií z hlediska sociodemogra-
fi ckých ukazatelů a vzorců užívání médií. Akademická oblast 
pak může být specifi cká například zkoumáním pracovních 
rutin v rámci mediálních organizací, hodnotami a normami 
mediálních profesionálů, zkoumáním reprezentace sociálních 
skupin v mediálních obsazích, odkrýváním skrytých hodnoto-
vých soustav (nebo i ideologií) v mediálních obsazích, kvalitativ-
ním výzkumem publik jako interpretačních komunit, případně 
otázkou odlišného dekódování významů sdělení příjemci. 

Základní oblasti výzkumu médií

Výzkum mediální komunikace představuje zkoumání řady 
tematických oblastí. Základní tradiční oblasti výzkumu vyplý-
vají z notoricky známé formule Harolda Lasswella, který už 
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v roce 1948 vyslovil tezi, že pokud chceme poznat komunikaci, 
musíme si umět odpovědět na otázku: Kdo, říká co, jakým 
kanálem, komu a s jakým účinkem (Lasswell, 1948). Z této 
formule jasně vyplývají tři základní oblasti výzkumu mediální 
komunikace: Kdo představuje první oblast výzkumu – poda-
vatele – tedy mediální organizace. Říká co se týká sdělení 
jakožto jádra komunikace – a tedy mediální sdělení. Třetí 
tradiční oblast výzkumu představuje závěr Lasswellovy věty – 
komu a s jakým účinkem – tedy mediální příjemce a účinky 
na ně. Toto hrubé dělení základních oblastí zkoumání me-
diální komunikace je spíše kategorizační pomůckou a vyho-
vuje zejména výzkumům v rámci takzvaného dominantního 
paradigmatu (tak jak ho označuje například Dennis McQuail, 
1999) a uplatnění kvantitativních metod. Řada výzkumů 
pomyslnou hranici mezi mediál ními organizacemi – mediál-
ními sděleními – a příjemci médií a účinky narušuje, nebo 
kombinuje výzkum několika oblastí.

Pro pojednání o kvalitativních metodách je ale toto třídění 
problematické; v případě kvalitativního výzkumu produkce 
mediálních sdělení nelze oddělit složku mediální organizace 
nebo mediálních profesionálů a vznikajících mediálních sdě-
lení. Podobně je tomu u kvalitativních výzkumů percepce sdě-
lení příjemci a zkoumání účinků sdělení na příjemce, kdy nelze 
oddělovat zkoumání mediálních příjemců od přijímaných me-
diálních sdělení. Zejména pro výzkumy takzvaného alternativ-
ního paradigmatu mediálních studií je toto členění na tři jasně 
oddělené oblasti značně redukcionistické a zavádějící. 

Jiným možným rozdělením oblasti zkoumání mediální komu-
nikace je členění z hlediska typu objektů zkoumání. V tomto 
případě lze odlišit čtyři typy objektů zkoumání. 1) Výzkum se 
může zaměřit na analýzu rámce fungování mediální komu-
nikace – tedy na analýzu sekundárních materiálů – legisla-
tivních norem, etických kodexů atd., 2) dalším častým objek-
tem zkoumání jsou účastníci mediální komunikace – buď jako 
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autoři – producenti mediálních sdělení a představitelé jednot-
livých mediálních profesí, nebo jako příjemci médií, případně 
i další aktéři produkce (informační zdroje), 3) třetím typem 
objektů jsou mediální sdělení s různou mírou přesahu mimo 
ně (až ke studiu diskurzu a kultury, v rámci níž jsou produ-
kovány), 4) a konečně čtvrtou oblastí výzkumu jsou kanály 
komunikace a technologie přenosu, tedy infrastruktura šíření 
mediálních sdělení. Každý typ objektů zkoumání s sebou nese 
i odlišné využitelné metody výzkumu (viz tab. 1.1). 

Tab. 1.1 Některé z frekventovaných metod výzkumu médií

Objekt zájmu Kvantitativní Kvalitativní (Interpretativní)

Rámce 
fungování médií

Ekonomická analýza

Systémová analýza

Interpretace sekundárních 

materiálů

Kritická politická ekonomie

Účastníci 
komunikace / 
jednotlivci

Strukturální 

sociodemografi cká analýza

Dotazníkové šetření 

Psychologický experiment

Zúčastněné pozorování

Hloubkový rozhovor

Ohniskové skupiny

Zakotvená teorie

Mediální 
sdělení

Berelsonova obsahová 

analýza

Frekvenční lingvistika

Sémiotická analýza

Kritická analýza diskurzu

Narativní analýza

Obrazová analýza

Kvalitativní a kvantitativní metody poznání

Pro rozlišení metod výzkumu médií lze využít tradiční dělení na 
kvantitativní a kvalitativní metody. Každý z těchto typů metod vy-
chází z odlišné představy o možnostech poznávání skutečnosti. 

Kvantitativní metody vycházejí především z otázky Kolik? 
a jsou představovány různými typy dotazníkových šetření 
(včetně telefonických dotazníkových šetření, šetření s využi-
tím počítače) a psychologických experimentů. Zkoumání me-
diálních sdělení je pak reprezentováno Berelsonovou kvan-
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titativní obsahovou analýzou. Charakteristická je pro tento 
soubor metod vysoká míra standardizace, to znamená, že 
průběh sběru dat probíhá u všech zkoumaných prvků vzorku 
shodně. Kvantitativní výzkum je založen na měření proměn-
ných, zkoumá frekvenci výskytu jednotlivých proměnných 
nebo jejich kategorií. Jednou z jeho výhod je užívání statis-
tiky a číselných údajů přinášejících větší přesnost (Domi-
nick, Wimmer, 2006) a také větší přesvědčivost výsledků. 
Velkou výhodou kvantitativních výzkumů je jejich přenosi-
telnost a replikovatelnost. Umožňují provádět komparativní 
výzkumy různých mediálních krajin, případně replikovat 
starší výzkum s odstupem několika let a odhalovat tak vývo-
jové trendy zkoumaných jevů. Naopak určitou nevýhodou 
může být to, že se zaměřují na kvantifi kaci pouze některých 
prvků. Prvky, které nelze kvantifi kovat, mohou být přitom 
významnější než ty měřené (Berger, 2000).

Kvantitativní metodika vychází z pozitivismu, který se začal 
rozvíjet ve druhé polovině 19. století jako snaha zejména pří-
rodních věd distancovat se od spekulací a osobních komen-
tářů a ustavit poznání na základě faktů získaných systematic-
kým osobním pozorováním (Deacon et al., 1999). Stoupenci 
kvantitativních metod tak dávají přednost sbírání faktů 
a jejich statistickému zpracovávání a objektivnímu, distanco-
vanému přístupu. Tento soubor metod tak využívá generali-
zace a zobecnění poznávaných aspektů. Kvantitativní metody 
zastávaly v mediálních studiích dlouho dominantní postavení. 
Až na přelomu šedesátých a sedmdesátých let, také v souvis-
losti s tehdejším názorovým klimatem západní společnosti, 
začíná narůstat zájem o nová témata (jako je třeba zkoumání 
ideologie a skrytých hodnotových struktur mediálních sdě-
lení) a s nimi související nové metody poznání, často vychá-
zející z etnografi ckých postupů poznávání skutečnosti. Kvan-
titativní výzkum se také označuje jako tradiční, pozitivistický, 
experimentální nebo empiricky -analytický (Hendl, 1999). 
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Kvantitativní metody lze charakterizovat takto:

  Vycházejí z pozitivistické tradice.
  Redukují realitu na počitatelné jevy.
  Považují sociální realitu za něco, co existuje nezávisle a vně 
výzkumníka a co je možné rozložit na jednotlivé prvky.

  Měly by být replikovatelné i jinými badateli a přinášet 
shodné výsledky.

  Používají spíše deduktivní metodu.

Kvalitativní metody výzkumu se ptají zejména otázkou Jak? 
Mezi kvalitativní metody sběru dat patří např. ohniskové 
skupiny, zúčastněné pozorování, hloubkové rozhovory. Cha-
rakteristickým prvkem těchto metod je, že nejsou standar-
dizované, jako je tomu u kvantitativních metod. Interakce 
výzkumníka a zkoumaného má vždy odlišnou podobu na 
základě unikátního průběhu a (v případě lidí) reakcí objektu. 
Výhodou těchto metod je, že výzkumník může jít do hloubky 
v případě vyskytnutí neočekávaných informací, sběr dat 
je otevřenější a není tak zatížen výzkumníkovou znalostí 
tématu před samotným sběrem dat. To je pozitivní zejména 
v případě, že téma nebylo ještě dosud zkoumáno a fl exibi-
lita kvalitativního přístupu umožňuje větší otevřenost vůči 
novým podnětům. Nevýhodou je, že tato metoda je většinou 
schopna zpracovat menší vzorek a menší počet případů (Dis-
man, 1995). Problematická může být také subjektivita a relia-
bilita výzkumu. Kvalitativní přístup bývá někdy označován 
jako konstruktivistický, naturalistický, interpretativní nebo 
refl exivní (Hendl, 1999). Mezi starší interpretativní metody, 
které se staly alternativou ke kvantitativním metodám, patří 
v oblasti interpretace textů od konce 19. století také herme-
neutika a fenomenologie (Hendl, 1999). 

Kvalitativní metody vycházejí z interpretativního paradig-
matu, mezi jehož teze patří mj. přesvědčení, že realita je ve 
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své podstatě symbolická a že je výsledkem sociální konstrukce 
jedinců (Lindlof, Taylor, 2002). Podle Anselma L. Strausse 
a Juliety M. Corbinové je kvalitativní výzkum jakýkoli výzkum, 
jehož výsledky nejsou dosaženy pomocí statistických postupů 
nebo jiných způsobů kvantifi kace (Strauss, Corbinová, 1999: 
10). Stoupenci kvalitativních interpretativních metod kladou 
důraz zejména na etnografi cké metody, snaží se poznávat 
život lidí zblízka, zajímají se o uspořádání jejich života, hod-
not, ale také hovorů. „Interpretativní výzkumníci trvají na 
tom, že veškeré sociální znalosti jsou spoluprodukovány na 
základě mnohých setkání, konverzací a diskusí, které prodě-
lávají s objekty, které zkoumají.“ (Deacon et al., 1995: 7) Sou-
částí kvalitativních metod je přiznaná subjektivita, výzkumník 
je neoddělitelnou součástí sběru dat. Stoupenci kvalitativ-
ních metod odmítají představu, že by fakta mohla promlou-
vat sama za sebe, často kritizují proklamovanou objektivitu 
kvantitativních metod a poukazují na skutečnost, že u většiny 
kvantitativních metod výzkumníci do procesu vstupují s urči-
tým očekáváním a přednastavením, které se odráží ve zvole-
ných postupech kategorizace zkoumaného. 

O kvalitativních metodách v zásadě platí: 

  Vycházejí z představy, že poznání se děje na základě inter-
pretace a je vždy subjektivní povahy.

  Výzkumník je nedílnou součástí výzkumu a je nezastupitelný.
  Vykazují menší replikovatelnost; změna výzkumníka zna-
mená i pravděpodobnou změnu výsledků.

  Bývají též označovány jako konstruktivistické, interpreta-
tivní, refl exivní. 

  Používají spíše induktivní metodu.

Jelikož jak kvalitativní, tak kvantitativní metody mají své 
výhody i nevýhody, často se využívá jejich kombinace. Kom-
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binování metod bývá označováno jako triangulace. Tri-
angulace kvantitativní a kvalitativní metodiky může být 
buď simultánní, nebo sekvenční. Simultánní triangulace 
znamená kombinaci kvalitativní a kvantitativní analýzy 
souběžně a nezávisle na sobě s tím, že kvantitativní analý-
zou se zpravidla zpracovává větší vzorek a kvalitativní jeho 
část. Sekvenční triangulace znamená, že výsledky aplikace 
jedné z metod usměrňují aplikace následné druhé metody 
(Hendl, 1999). Například použijeme nejdříve kvantitativní 
obsahovou analýzu televizních zpráv pro zjištění, kolikrát 
se vyskytují ve zprávách jednotlivé profese, a poté na nej-
frekventovanější profese aplikujeme kvalitativní analýzu. 
Reálných možností kombinací metod je samozřejmě více 
(pro zájemce jsou dostupné v další odborné literatuře – viz 
např. Hendl, 1999). Lze například vyjít z kvalitativní ana-
lýzy – provést explorační výzkum, navázat kvantitativním 
statistickým šetřením a celý projekt završit opět kvalitativní 
analýzou kvůli prohloubení výsledků. Jinou možností je začít 
kvantitativním statistickým šetřením, navázat kvalitativním 
zúčastněným pozorováním frekventovaných prvků a ukončit 
projekt kvantitativním experimentem (ibid.). 

Reliabilita a validita výzkumu

Každý výzkum musí probíhat určitým přijatelným způsobem, 
aby přinášel opravdu platné a ospravedlnitelné výsledky 
a zjištění a jeho závěry měly váhu. Klíčové pojmy pro posou-
zení kvality výzkumu jsou reliabilita a validita. 

Reliabilita výzkumu znamená, že zvolené výzkumné 
nástroje měří konzistentně a spolehlivě. Reliabilní metodika 
je ta, která při opakování za stejné situace přináší stejné 
výsledky. Opakem reliabilního výzkumu je ten, který při-
náší zcela náhodné výsledky. Připomíná to situaci měření 
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délky měřítkem, které se chvílemi zkracuje a chvílemi pro-
dlužuje (Disman, 1995). Reliabilita je často statisticky počí-
tána pomocí korelace dvou proměnných. Jednou z možností 
zjištění reliability je dvojí sběr dat u části vzorku (například 
dvojí dotazování jednoho respondenta dotazníkového šetření, 
nebo opakované nakódování části obsahů v rámci kvantita-
tivní obsahové analýzy), které nám umožní zjistit, zda opa-
kované použití stejné metody sběru dat na stejný materiál 
nepřináší pokaždé jiné výsledky. Jednou z možností, jak 
měřit reliabilitu u výzkumů, kde pracují souběžně dva nebo 
více výzkumníků na sběru dat (například u kvantitativní 
obsahové analýzy), je reliabilita mezi kódovači (intercoder 
reliability; Lindlof, Taylor, 2002). Vychází z předpokladu, že 
v ideálním případě, pokud oba (či více) výzkumníci zpraco-
vávají část vzorku o stejných vlastnostech – měly by i jejich 
výsledky dosahovat vysoké míry shody. Reliabilita mezi kódo-
vači se tedy měří tak, že pomocí statistické korelace zjistíme, 
zda změna výzkumníka neznamená také změnu podoby 
nasbíraných dat. 

Validita se týká pravdivosti, když vyjadřuje, zda zvolený 
výzkumný postup odpovídá předmětu zkoumání. Často je 
charakterizována interními, konceptuálními a externími 
dimenzemi (Lindlof, Taylor, 2002). Interně validní výzkum je 
takový, který měří to, co si na začátku předsevzal. Vztahuje 
se k použitým nástrojům a cílům výzkumu. Interní validitu 
mohou ohrozit kontextové faktory výzkumu, např. změny 
ve vzorku nebo odklon od zvolené výzkumné metody, které 
mohou vést ke zkreslení v datech (Lindlof, Taylor, 2002). 

Externí validita se týká zobecnitelnosti výsledků výzkumů 
na širší populaci – např. výsledky studie diváckých návyků 
starších televizních diváků by měly být platné pro tuto divác-
kou skupinu. Konceptuální validita zahrnuje zkoumání jevu, 
který výzkum sleduje – pokud zkoumáme účinky médií, měli 
bychom měřit účinky, a ne např. obsahovou různorodost. 
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Průběh výzkumného projektu: stručný exkurz

Každý vědecký výzkum sestává z několika na sebe nava-
zujících kroků výzkumného procesu, jejichž pořadí by měl 
výzkumník ctít. Zodpovědné splnění všech jednotlivých 
kroků zaručuje, že průběh výzkumu povede k relevantním 
výsledkům výzkumu a výzkum jako celek bude dostatečně 
validní. Jednotlivé kroky výzkumného projektu bývají nej-
častěji tyto: 

1. Výběr tématu výzkumu. Stanovení tématu je základním 
krokem pro upřesnění dalšího postupu. Často výzkumník 
vychází ze svého dlouhodobějšího zájmu, na který výbě-
rem tématu navazuje. Někdy předchozí výzkum nastolí 
otázku, na co se nadále zaměřit. Případně může vědec 
vycítit také společenskou poptávku po zpracování určitého 
tématu výzkumu. V oblasti komerčního výzkumu zpravi-
dla možnost výběru tématu není tak otevřená a vychází 
z poptávky zadavatele, nebo z aktuálních potřeb mediální 
organizace.

2. Rešerše stávající teorie a výzkumů. Důležitým krokem vě-
deckého výzkumu je zjistit, co již bylo k danému tématu 
vyzkoumáno a s jakými teoriemi se vybrané téma spojuje. 
To je součástí kontinuity vědeckého výzkumu, výzkum-
ník by neměl začínat od čistého stolu, ale udělat v první 
řadě rešerši dostupných odborných periodik a literatury. 
Výstupem rešerše by mělo být odhalení, co již v daném 
tematickém poli bylo vyzkoumáno, jestli se dosavadní 
výzkumy shodují ve svých zjištěních, kde naopak zůstávají 
nedořešené otázky. Každé téma bývá zpravidla spojováno 
s určitými teoretickými představami, na které musíme 
nějak reagovat.

3. Defi nice hypotézy nebo výzkumné otázky. V dalším kroku 
si musíme přesně defi novat, co se budeme snažit ve 
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výzkumu odhalit a co přesně budeme zkoumat. Hypotéza 
je podmíněný výrok o vztahu mezi dvěma nebo více pro-
měnnými (Jeřábek, 1992). Hypotézy mohou být ověřovány. 
Naopak výzkumná otázka vyjadřuje ve formě dotazu oče-
kávání výzkumníka a není svázána predikováním vztahu 
mezi proměnnými (Lindlof, Taylor, 2002). Po výzkumné 
otázce sáhneme zejména tehdy, když nemáme k dispozici 
předchozí výzkumy na podobné téma a nemáme před-
stavu, jaké výsledky může výzkum přinést.

4. Výběr relevantní metodiky a designu výzkumu. Vybraná 
metoda do velké míry vychází z tématu, které zkoumáme. 
Pokud si nejsme jisti, jaká metodika je pro téma relevantní, 
pomůže nám předchozí rešerše, která ukáže, která témata 
jsou zkoumána jakou metodikou. Ve vědeckém výzkumu 
do velké míry platí, že určitá témata se zkoumají zaběh-
nutými postupy, inspirace předchozími výzkumy je tak 
zcela namístě. Vývoj nových metodických postupů zkou-
mání je lépe ponechat zkušenějším badatelům, kteří již 
znají výhody a nevýhody jednotlivých metod z praxe.

5. Sběr dat. Sběr dat je klíčovým momentem výzkumu. Pokud 
s využitím vybrané metodiky sbíráme data zodpovědně 
a zvolili jsme relevantní nástroje sběru dat, máme dob-
rou výchozí pozici pro kvalitní výsledky výzkumu. Naopak 
pokud dojde při sběru dat k pochybení nebo problémům, 
nelze již tuto slabinu v následujících krocích odstranit. 
Dochází pak k tomu, co nazýváme efekt GIGO (garbage 
in, garbage out) – to znamená, že nekvalitní data vedou 
automaticky k nekvalitním výsledkům. Proto je důležité 
postupovat tak, jak předepisuje vybraná metodika a zpra-
covávat celý vzorek rovnoměrným způsobem. Časová 
náročnost sběru dat může výrazně variovat, od položení 
jedné otázky mnoha respondentům prostřednictvím inter-
netového online dotazníku po několikaměsíční sběr dat. 
Při plánování celého výzkumného projektu musíme počí-
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tat s tím, že je to často časově nejnáročnější krok, a propo-
čítat, kolik času nám zabere, abychom měli dost času na 
zpracování dat a jejich interpretaci.

6. Analýza a interpretace dat. Způsob analýzy a interpre-
tace dat do velké míry vychází ze zvolené metodiky. Kvan-
titativní výzkumy v tomto kroku volí statistické zpracování 
jednotlivých proměnných, četností kategorií proměnných, 
dohledávání korelací a závislostí různých proměnných 
mezi sebou. Velmi často se za tímto účelem využívá spe-
cializovaný software – dříve zejména SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences), dnes jeho nová verze PASW 
(Predictive Analytics SoftWare), ale také řada dalších. Jed-
nou z možností softwarového zpracování materiálu kvali-
tativní analýzou pak je využití aplikace www.atlas.ti. Pro 
kvalitativní metody platí, že se analýza dat a jejich inter-
pretace prolíná s předchozím krokem sběru dat.

7. Publikace/prezentace výsledků. Většina vědeckých vý-
zkumů vyústí ve zveřejnění zjištěných výsledků: publikaci 
výsledků v odborném periodiku nebo jejich prezentaci na 
odborném semináři nebo vědecké konferenci. Velmi často 
se ke zveřejnění vybírají jen hlavní výsledky výzkumu. 
Zároveň platí, že není etické jedny a tytéž výsledky pub-
likovat ve více než jednom odborném periodiku, nebo na 
více než jedné odborné konferenci. Může se samozřejmě 
stát, že jsme zpracovávali rozsáhlejší výzkumný projekt 
s větším množstvím výsledků, které rozdělíme do dvou 
příběhů – dvou rozdílných prezentací. Zveřejnění zjištění 
je zároveň pro vědce důležitou zpětnou vazbou od ostat-
ních badatelů, kteří mohou přijít s kritickým postřehem, 
doplněním, nebo nabídnout další možné výzkumné pro-
hloubení tématu. Po tomto kroku může následně přijít 
replikace výzkumu, případně replikace s určitou obměnou 
(například na jiném vzorku) a ověření získaných výsledků, 
nebo jejich upřesnění.
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Obr. 1.1 Kroky výzkumného projektu (Dominick, Wimmer, 2006)
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Proměnná a její typy

Proměnné jsou důležitou součástí výzkumného projektu, 
protože „propojují teoretický svět s empirickým, jsou to feno-
mény a události, které mohou být v rámci výzkumu měřeny 
nebo manipulovány“ (Dominick, Wimmer, 2006: 45). Výzkum 
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většinou testuje několik propojených proměnných a usiluje 
o odhalení významu nebo vztahu mezi nimi. Proměnné tří-
díme podle vzájemného vztahu mezi nimi na závislé pro-
měnné a nezávislé proměnné. Nezávislé proměnné jsou ty, 
kterými výzkumník během výzkumu manipuluje a mění je, 
aby vytvořil jinou situaci. Naopak závislá proměnná je pro-
měnná, jejíž chování/změna má souvislost se změnou nezá-
vislé proměnné a jejíž charakter se výzkumník snaží vysvět-
lit. To, která proměnná bude závislá a která nezávislá, tak 
vychází z účelu výzkumu (Dominick, Wimmer, 2006).

Další běžné dělení proměnných z hlediska jejich charak-
teru je členění na nominální, ordinální a kardinální pro-
měnné (Disman, 1995). Nominální proměnná je ta, která 
nabývá hodnot vyjadřujících nějaké označení, pojmenování, 
které ale nejsou vůči sobě v nějakém logickém či matema-
tickém vztahu. O hodnotách nominálních proměnných lze 
pouze říci, zda jsou stejné či různé. Ordinální (řadová) pro-
měnná nabývá hodnot, které jsou vůči sobě v určitém pořadí, 
jsou vyjádřením pozice na určité škále (například datum, 
hodina) a umožňuje jen některé statistické operace. Pokud 
je ve formě textu, je nutné ji převést na čísla. Kardinální 
proměnná je taková, jejíž hodnoty jsou mezi sebou v urči-
tém kvantitativním intervalu a lze statisticky vypočítat jejich 
rozdíl nebo poměr (Disman, 1995). Typ proměnné odkazuje 
k možnostem jejich zpracování. Jak je patrné, nelze napří-
klad nominální proměnnou zpracovat formou aritmetického 
průměru.

Výběr vzorku 

Výběr vzorku je důležitou součástí většiny výzkumů mediální 
komunikace. Logika vzorku vychází z poznání sociologie, že 
abychom prozkoumali úplný soubor jednotek – často ozna-
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čovaný jako populaci (a to i v případě, že nejde o soubor lidí, 
ale třeba o soubor obsahů tiskových médií) – nepotřebu-
jeme zkoumat a analyzovat všechny části tohoto celku, ale 
jen jejich vhodně vybraný vzorek. Pokud je vzorek zkouma-
ných objektů dostatečně rozsáhlý a zároveň dobře vybraný, 
měly by se jeho vlastnosti do velké míry blížit vlastnostem 
populace – celého souboru. Ve většině případů je zkoumání 
vzorku nutností. Zpravidla nemáme ekonomické ani tech-
nické možnosti zkoumat například úplně všechny diváky 
televizní reality show, nebo všechny obsahy všech vydání 
českých deníků. Musíme proto zvolit proceduru, jak vybrat 
jen jejich část – vzorek – a přitom dojít ke spolehlivým 
výsledkům, které odkazují i k prvkům populace, jež jsme 
nezkoumali. Existuje několik způsobů výběru vzorku: prav-
děpodobnostní a nepravděpodobnostní. Volba mezi prav-
děpodobnostním a nepravděpodobnostním vzorkem vychází 
zejména z účelu studie, z našich fi nančních možností, časo-
vou dispozicí, a také statistickou chybou, která je pro nás 
přijatelná (Dominick, Wimmer, 2006). 

Pravděpodobnostní vzorek znamená, že všechny prvky 
zkoumaného systému/populace mají stejnou šanci být do 
vzorku vybrány, u každého z nich tedy platí stejná prav-
děpodobnost, že se stane součástí vzorku. Aby bylo možné 
tento typ výběru vzorku provést, musíme mít k dispozici 
soupis všech prvků populace (oporu výběru), ze kterého při 
výběru prvků vycházíme. Tento typ vzorku výzkumníkovi 
umožňuje jasně vypočítat statistickou chybu vzorku. Mezi 
pravděpodobnostní vzorky patří: a) prostý náhodný výběr, 
který znamená náhodný výběr předem zvoleného množství 
prvků z populace. Výzkumníci k tomuto účelu často využívají 
tabulky náhodných čísel, které pomáhají vybrat očíslované 
prvky pořadí (například pokud chci zkoumat hlavní večerní 
zpravodajskou relaci České televize v roce 2009, pak tabulka 
nebo počítačový generátor náhodného čísla, který vybral čís-
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lice 7, 12, 24, 25 atd. znamená, že budu zkoumat zpravo-
dajskou relaci 7. dne v roce, 12. dne v roce, 24. dne atd.), b) 
systematicky náhodný výběr naopak znamená, že si zvolím 
určitý krok výběru jednotek – například budu vybírat každý 
n-tý pořad (pokud chci zpracovat 10 pořadů z celkového jed-
noho sta, budu vybírat každý desátý pořad), c) stratifi ko-
vaný výběr se používá tehdy, když víme, že celá populace 
jednotek není z hlediska vlastností homogenní a skládá se 
z určitých podskupin s odlišnými vlastnostmi. V takovém 
případě je vhodné, aby poměr těchto skupin v celé popu-
laci byl zachován i v rámci zkoumaného vzorku. Stratifi -
kovaný vzorek je například užíván při zkoumání příjemců 
médií (diváků/ čtenářů/posluchačů). Je jím tak zabezpečeno 
zachování poměru mužů a žen, jednotlivých věkových sku-
pin, skupin s různou úrovní vzdělání atd. Například pokud 
vím, že v celkové populaci je 51 % žen a 49 % mužů, budu 
konstruovat vzorek tak, aby bylo do vzorku rekrutováno 
51 % ženských respondentů a 49 % mužských. Podobně, 
pokud budu zkoumat podobu zpravodajství denního tisku 
a budu chtít zohlednit skutečnost, že obsah zpravodajství 
se může pravidelně lišit v závislosti na dni týdne (zejména 
v pondělí a v sobotu), mohu využít stratifi kovaný výběr tak, 
aby u deníku, který vychází šestkrát týdně, 1/6 vzorku před-
stavovalo pondělní vydání, 1/6 vzorku úterní atd. 

Nepravděpodobnostní výběr také bývá označován jako 
náhodný nebo účelový, znamená, že každý prvek systému/ 
populace nemá stejnou šanci být vybrán. Často to může 
být z důvodu, že nelze opatřit soupis, seznam, nebo registr 
celé populace (opory výběru), nebo nás vzhledem k tématu 
výzkumu zajímají jen prvky s určitou charakteristikou. Tento 
druh vzorku výzkumníkovi neumožňuje vypočítat statistic-
kou chybu vzorku. A často nelze odhadnout, v jakém vztahu 
vzorek je k úplné populaci. A) Příležitostný vzorek, předsta-
vuje vzorek na základě výběru dostupných prvků, například 
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pokud si pedagog pro svůj výzkum účinků médií vybere jako 
vzorek studenty svého kurzu. Tento typ vzorku je výhodný 
nízkými náklady na rekrutaci účastníků, nevýhodou je jeho 
častá nízká reprezentativnost vůči celkové populaci. B) vzo-
rek na základě dobrovolnosti, některé výzkumy jsou závislé 
na tom, kdo se přihlásí jako účastník výzkumu a koho se 
podaří motivovat, aby se například účastnil ohniskové sku-
piny, nebo psychologického experimentu. Nevýhodou je, 
že určité sociodemografi cké skupiny mohou mít větší chuť 
a více času účastnit se výzkumu (mladí, svobodní, bezdětní) 
a jiné naopak minimální (zaneprázdnění manažeři, matky 
samoživitelky), což vede opět k nízké reprezentativnosti 
vzorku. C) účelový vzorek, představuje výběr prvků z důvodu 
jejich specifi cké charakteristiky s vědomím, že nejde o výběr 
reprezentativní. Tento výběr je užíván tehdy, když nám jde 
o zjištění vlastností jen určité části populace – například zjiš-
tění užívání televize jen staršími diváky, pak je samozřejmě 
na místě účelový výběr účastníků výzkumu. D) kvótní výběr – 
rozsah výběru vzorku je vymezen sociodemografi ckými kvó-
tami (např. počet mužů ve věku 20–35 let se středoškolským 
vzděláním). Nevýhodou většiny nepravděpodobnostních 
vzorků je jejich menší reprezentativnost, v některých pří-
padech po nich výzkumník sáhne z nutnosti – z ekonomic-
kých důvodů, nebo z důvodu problému motivace a rekrutace 
účastníků výzkumu. 


