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1. Úvod 

The advent of the computer generated the phenomena called desktop publishing. 
This enabled anyone who could type the freedom of using any available typeface 
and do any kind of distortion. It was a disaster of mega proportions. A cultural 
pollution of incomparable dimension. As I said, at the time, if all people doing 
desktop publishing were doctors we would all be dead! Typefaces experienced an 
incredible explosion. The computer allowed anybody to design new typefaces and 
that became one of the biggest visual pollution of all times.     
 Massimo Vignelli 

Společnost Adobe v polovině prosince oznámila finanční výsledky za rok fiskální 

2019. Utržila v něm rekordních 11,17 miliardy amerických dolarů, což oproti roku 
2018 představuje nárůst 24 % a v porovnání s rokem 2016 jde téměř o 

dvojnásobek.  Velmi úctyhodné číslo, přihlédneme-li k faktu, že Adobe pronajímá 1

software pro poměrně úzkou skupinu profesionálů. Oproti tomu Autodesk, 
dodavatel  populárních modelovacích, vizualizačních a renderovacích softwarů jako 

AutoCAD, 3ds Max nebo Arnold Renderer, utržil ve fiskálním roce 2019 necelých 
2,6 miliardy amerických dolarů.  Adobe ohlašuje rekordní příjmy od přechodu na 2

obchodní model „Software-as-a-service“ (SaaS), v rámci něhož si uživatelé software 
pronajímají za pravidelný měsíční paušál, který se v komunitě tvůrců stal velmi 
kontroverzním.  3

 Adobe Surpasses $11 Billion in Annual Revenue, Adobe [online]. 12. prosince 2019 [cit. 2019-12-31]. 1

Dostupné z: https://news.adobe.com/press-release/corporate/adobe-surpasses-11-billion-annual-
revenue

 Autodesk Inc.'s net revenue from FY 2011 to FY 2019, Statista [online]. [cit. 2019-12-31]. Dostupné z: 2

https://www.statista.com/statistics/416235/net-revenue-of-autodesk-inc/

 Adobe Announces Record Revenue of $11.17 Billion in 2019, PetaPixel [online]. 13. prosince 2019 3

[cit. 2019-12-31]. Dostupné z: https://petapixel.com/2019/12/13/adobe-announces-record-revenue-
of-11-7-billion-in-2019/
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Nejde ovšem o jedinou kontroverzní obchodní politiku, za kterou musela 
společnost Adobe během posledních let čelit kritice. V květnu 2019 společnost 

svým uživatelům oznámila, že užívání starších verzí programů v rámci Creative 
Cloud by mohlo přivodit žalobu třetí strany pro porušení autorských práv, jelikož se 

na starší verze přestaly vztahovat licence od Dolby, které software Adobe využíval. 
Do této doby měli uživatelé možnost vybrat si verzi, kterou chtějí používat, což pro 
mnohé znamenalo vyvarovat se problémům, které s sebou aktualizace softwaru v 

Creative Cloud podobě přináší. Ty se týkají především stability softwaru, funkčnosti 
featur nebo poškozených projektových souborů. To se samozřejmě mnohým 

profesionálům nelíbilo, jelikož aktualizace během rozdělaného projektu může být 
často velmi riskantní a vést až k poškození a ztrátě projektových dat.  4

V roce 2013 australská mutace serveru Gizmodo upozornila na propastný rozdíl 

mezi cenami produktů Adobe v Austrálii a ve Spojených státech, který byl u  
kolekce Creative Suite Master Collection neuvěřitelných 1735 amerických dolarů. 

Gizmodo rovněž uvedl, že pro australské zákazníky by bylo cenově výhodnější letět 
ze Sydney do Los Angeles, zakoupit software tam, letět zpět a stále ušetřit 601 
dolarů.  Nešlo ovšem o nic nového, podobné praktiky byly zaznamenány již dříve. 5

U verze CS3 vyšlo najevo, že např. u upgradu na vyšší verzi byl rozdíl v ceně v rámci 
EU až 102 % vyšší než v Severní Americe. To samé se poté opakovalo u verze CS4, 

kdy server ZDNet.co.uk upozornil, že ve Spojeném království mohli lidé novou 
verzi Master Collection zakoupit za 2314 britských liber, zatímco v USA to bylo 
pouhých 1358 liber. Adobe se bránilo tím, že Evropa není, oproti Severní Americe, 

natolik homogenním trhem a náklady na marketing, prodej, obchod, apod. jsou zde 

 GALLAGHER, William, Adobe warning of legal problems if subscribers keep using old versions of 4

Creative Cloud apps. Apple Insider [online]. 13. května 2019 [cit. 2019-12-31]. Dostupné z: https://
appleinsider.com/articles/19/05/13/adobe-warning-of-legal-problems-if-users-keep-using-old-
versions-of-creative-cloud-apps

 HOPEWELL, Luke, Don't Believe The Adobe Price Cut Hype, It's Still Gouging You Silly. Gizmodo 5

[online]. 13. února 2013 [cit. 2019-12-31]. Dostupné z: https://www.gizmodo.com.au/2013/02/dont-
believe-the-adobe-price-cut-hype-its-still-gauging-you-silly/
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mnohem vyšší. Je nutné zmínit, že obdobnou cenovou politiku držel také Apple, 
Avid, Corel a Quark, přestože rozdíly zde nebyly tak markantní jako u Adobe.   6 7

Přes všechny kontroverze, kterých nebylo málo, míří Adobe i nadále strmě vzhůru. 
Na rok 2020 společnost odhaduje další růst a s tím i tržby ve výši 13,15 miliard 

amerických dolarů. Pokračují také agresivní akvizice, které rozšiřují a doplňují 
poskytovaný balík softwaru Creative Cloud , který aktuálně využívá zhruba patnáct 8

milionů předplatitelů. Analytikové odhadují, že toto číslo by se mělo do roku 2024 

zvednout o téměř dalších pět milionů na necelých dvacet milionů uživatelů.  Adobe 9

se i tak dlouhodobě potýká s problémem pirátství. Photoshop, vlajková loď 

společnosti, patří k nejvíce kradenému softwaru vůbec a přechod na obchodní 
model SaaS byl z části motivován snahou pirátství omezit.  

Krabicové verze softwaru byly obvykle chráněny kódem, který je po jeho zadání 

odemkl pro používání. Pro prolomení softwaru po internetu kolovaly nejrůznější 
generátory těchto kódů, které následně odemykaly pirátsky získaný software. V 

rámci předplatného Creative Cloud byla myšlenka taková, že software by musel  
pravidelně komunikovat se servery Adobe a verifikovat tak jeho uživatele. Ovšem 
když Adobe Creative Cloud v roce 2013 oficiálně spustilo, hackerům se podařilo 

obejít pravidelnou internetovou autorizaci a kradená verze Photoshopu se na 

torrentovém agregátoru The Pirate Bay objevila do jednoho dne.   Produkty jako 10 11

 STONE, Terri, Creative Suite Pricing Varies Throughout World. CreativePRO [online]. 7. května 2007 6

[cit. 2019-12-31]. Dostupné z: https://creativepro.com/creative-suite-pricing-varies-throughout-world/

 BARKER, Colin, Adobe defends CS4 pricing [online]. [cit. 2019-12-31]. Dostupné z: https://7

web.archive.org/web/20110927105212/http://www.builderau.com.au/news/soa/Adobe-defends-CS4-
pricing/0%2C339028227%2C339292472%2C00.htm

 ROMANOFF, Dan, Adobe Remains Dominant in Creative While Setting its Sights on Marketing 8

Solutions. Morningstar [online]. 12. prosince 2019 [cit. 2019-12-31]. Dostupné z: https://bit.ly/39rl23x

 Increased Creative Cloud Adoption Can Drive Upside To Adobe's Valuation, Forbes [online]. 24. 9

listopadu 2017 [cit. 2020-01-01]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/
2017/11/24/increased-creative-cloud-adoption-can-drive-upside-to-adobes-valuation/#230d754622a1

 CALOURO, Eric, Adobe Photoshop CC Has Apparently Been Cracked One Day After Launch. 10

PetaPixel [online]. 19. červen 2013 [cit. 2020-01-01]. Dostupné z: https://petapixel.com/2013/06/19/
adobe-photoshop-cc-has-apparently-been-cracked-one-day-after-launch/

 LEE, Adriana, Cracked With a Vengeance: Photoshop CC Pirated In One Day. Technobuffalo [online]. 11

21. července 2013 [cit. 2020-01-01]. Dostupné z: https://www.technobuffalo.com/photoshop-cc-
already-cracked-in-the-first-day
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Photoshop, InDesign nebo Premiere Pro se staly oborovým standardem a rozsáhlé 
pirátství je toho nepříjemným vedlejším efektem. 

Cenová politika Adobe a přechod na obchodní model SaaS dal v posledních letech 
vzniknout mnoha alternativám, případně již existujícím dokázal přivést nové 

zákazníky. Stále více uživatelů migruje k cenově přijatelnějším alternativám jako 
jsou Capture One, Skylum, Pixelmator, DaVinci Resolve, nebo k rodině Affinity 
Designer, Photo a Publisher.  Mnoho z nich se dá pořídit za cenu jednoho až dvou 12

měsíců předplatného Creative Cloud. Adobe si chce své uživatele udržet a snaží se 
je proto čím dál více zaplétat do svého rozsáhlého ekosystému, který neustále 

rozšiřuje pomocí R&D a hlavně akvizicemi. Firma tak nenabízí jen software, ale 
zákazníkům poskytuje i služby jako vizuální banku Adobe Stock, půjčovnu písem 
Adobe Fonts, webové portfolio Adobe Portfolio nebo cloudové úložiště. 

Svoji dominantní pozici na trhu však neměla vždy tak jistou. V oboru desktop 
publishingu v 90. letech 20. století svedla bitvu s konkurenčním QuarkXPressem, 

který se v té době těšil značné oblibě. Ze souboje nakonec vítězně vzešel InDesign 
od Adobe, který se stal oborovým standardem a QuarkXPress se mu podařilo zcela 
marginalizovat. 

1.1.Cíle a struktura práce 

Jak je tomu dnes? Drží InDesign trh desktop publishingu stále pevně v rukou, nebo 
jsou redakce, které používají i jiné nástroje? Je software Adobe více či méně svázán s 
produkty Applu? Případně jaké jsou hlavní benefity? Přestože je Creative Cloud na 

trhu už od roku 2013, stále existují redakce, které používají starší verze z doby 
Creative Suite. Jaké jsou hlavní důvody pro využívání téměř deset let starého 

softwaru? Co je v DTP odděleních českých vydavatelství běžnou praxí a proč?
Cílem této diplomové práce je zmapovat běžnou DTP praxi v rámci největších 
českých vydavatelství. Vzhled tak nabídne do užívaných platforem, užívaného 

softwaru, práce „détépáků“ nebo velikosti a skladby samotného DTP oddělení.  

 DAY, Andy, If Everyone Hates Adobe, Why Is It Pulling in Record Profits? Fstoppers [online]. 22. 12

prosince 2019 [cit. 2020-01-01]. Dostupné z: https://fstoppers.com/apps/if-everyone-hates-adobe-
why-it-pulling-record-profits-438608
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Hlavní výzkumná otázka byla definována: 

V jakém stavu se po technické a personální stránce nacházejí DTP oddělení 
největších českých vydavatelství a jak běžně pracují? 

Pro lepší orientaci, jasné vytyčení cílů a organizaci práce byla hlavní výzkumná 
otázka rozdělena do 19 menších výzkumných otázek, které byly rozřazeny do čtyř 

tematických kategorií. Kategorie Platforma se věnovala užívanému operačnímu 
systému, spokojenosti s jeho využíváním, výhradám k němu, popřípadě jeho 

plánované aktualizaci či kompletní výměně. 

 VO1 Jaká platforma je nejrozšířenější? V jaké verzi? 

 VO2 Jaké jsou důvody pro tuto volbu? Je pro DTP oddělení dostačující? 

 VO3 Chystá se v dohledné době upgrade na vyšší verzi systému?   
  Případně jaké jsou hlavní a vedlejší překážky? 

 VO4 Jaké jsou hlavní výhrady vůči používanému systému? Chystá se   
  přechod na jiný systém? 

Kategorie Software se věnovala užívanému pracovnímu nástroji, spokojenosti s jeho 
využíváním, výhradám k němu, popřípadě jeho plánované aktualizaci či kompletní 

výměně. 

 VO5 Jaký pracovní software je nejrozšířenější? Jaká je jeho aktuálně   
  využívaná verze? 

 VO6 Plánují vydavatelství upgrade? Případně jaké jsou hlavní a   
  vedlejší překážky? 

 VO7 Je aktuálně využívaný pracovní software dostačující? Jaké jsou   
  případné výhrady DTP oddělení vůči němu? 

 VO8 Přináší nové verze pracovního softwaru hlavně zrychlení práce? 

 VO9 Plánují vydavatelství přechod na jiný pracovní nástroj? 
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Kategorie Práce se věnovala spolupráci DTP oddělení s art directory a titulovými 
grafiky, jejich odborné průpravě a ptala se také na nástroj využívaný pro kontrolu 

technické správnosti podkladů. 

 VO10 Spolupracují DTP oddělení s titulovými grafiky / art-directory   
  vydavatelství? 

 VO11 Kdo určuje výslednou podobu výstupů z DTP oddělení? 

 VO12 Jak hodnotí DTP oddělení odbornou průpravu svých kolegů   
  (tituloví grafici / art directoři) v oblasti předtiskové přípravy? 

 VO13 Dostávají podklady pro zlom včas a mají dostatek času na práci? 

 VO14 Jak kontrolují technickou správnost výstupů ze svého oddělení? 

Kategorie Personální stránka se věnovala velikosti DTP oddělení, jeho případnému 
rozšíření, specializacím v rámci oddělení a nebo využívání externích dodavatelů. 

 VO15 Jak rozsáhlé jsou DTP oddělení? Jsou tato čísla pro zvládnutí   
  veškeré práce dostačující? 

 VO16 Čím je případný nedostatek operátorů způsoben? 

 VO17 Plánují DTP oddělení rozšíření? 

 VO18 Jak jsou rozděleny specializace v rámci DTP oddělení? 

 VO19 Využívají DTP oddělení externí dodavatele? 

1.2.Změny oproti předloženým tezím 
Výzkum spolu s diplomovou prací se od předložených tezí odchyluje pouze v 

několika okrajových bodech. Téma a cíle práce zůstaly nezměněny. Struktura práce 
je v tezích pouze velmi hrubě načrtnuta a důsledně rozvinuta je až v práci samotné. 

Jako vymezení podkladového materiálu jsou v tezích uvedeny „Hlavní 
vydavatelské domy v České republice a redakce známých periodik,“ přičemž toto 

vymezení bylo, především s ohledem na kapacitu výzkumu, zúženo podle 
dohledaných dat. Metoda výzkumu zůstala oproti tezím nezměněna. Hlavní změnu 
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tak doznala základní literatura textu. Ani jeden z uvedených titulů práci neposloužil 
tak dobře, jako jiné tituly, které se podařilo dohledat až v průběhu výzkumu. Žádný 

z uvedených titulů ve výsledku nebyl pro práci nijak zásadní. 

1.3.Význam a reflexe tématu 
Samotné téma vyvolává velmi důležitou a opodstatněnou otázku — proč? 

Přestože se pro mnohé může zdát, že grafický design a desktop publishing jsou 

určitou marginální tématikou, která je běžnému životu vzdálená, téměř až 
abstraktní a těžko pochopitelná, ve skutečnosti by měla být alespoň minimálně 
známá všem, kteří se zabývají médii a drželi někdy v ruce jakékoliv tištěné 

periodikum. Tématika našimi životy prostupuje více, než si mnohdy uvědomujeme. 
A jako taková by si zasloužila, aby jí byla věnována dostatečná pozornost. Debata 

přitom málokdy opustí hranice profesionální komunity a do hledáčku 
akademického výzkumu a odborné veřejnosti se dostane zřídkakdy. Nejde přitom o 
něco, co by bylo nevýznamné, či dokonce snad zbytné. 

Důležitost kvalitního grafického zpracování je neoddiskutovatelná. Pokud bychom 

chtěli jít až na dřeň konfliktu obsah vs. vizuální zpracování, studie prokázaly, že 

čtenost obrazové přílohy je vyšší než čtenost textu. Stejně tak texty s obrazovým 
doprovodem jsou čtenější než texty bez nich, čtenáři se jim věnují delší dobu a 

dokáží si zpětně vybavit více informací. Oproti tomu barevné grafické prvky dokáží 
pojmout velké množství informací na relativně malém prostoru a samotné 

informace jsou pro čtenáře mnohem srozumitelnější.  Novému trendu se po 13

úspěchu amerického plátku USA Today v 80. let 20. století musel přizpůsobit i 
konzervativní novinový byznys. Ačkoliv mnozí argumentovali, že nový vzhled 

novin, využívající plno-barevné fotografie, komplexní grafické prvky a netradiční 
typografii, připomíná více reklamní leták místního obchodu s potravinami a stále 

méně tradiční noviny se seriozním obsahem, úspěch USA Today byl nepopiratelný. 
Od prvního vydání uplynulo téměř 40 let, přestože se často může zdát, jako by 
lekce minulosti byly skutečně jen minulostí. 

 Economic Forces Behind Newspapers' Increasing Use of Color and Graphics, 1987. Newspaper 13

Research Journal. 8(3), 33–41.
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Debata by se ovšem neměla ubírat pouze jestli ano, popřípadě v jaké míře, ale také 

jak. Designér Michael Bierut ve svém eseji The Final Decline and Total Collapse 
of the American Magazine Cover z knihy Seventy-nine Short Essays on Design 

komentuje aktuální úpadek časopisových obálek. Výrazný přechod od těch 

legendárních, které v 60. letech minulého století navrhl pro Esquire art director 
George Lois, až po dnešní, nemastné neslané. Změnu, která z obálek odstranila 

myšlenky a nahradila je celebritami, vše ruku v ruce s vyprázdněností obsahu. 

„The best-designed mass circulation American magazines today—Details, GQ, 
Vanity Fair, and, yes, Esquire—usually feature a really good photograph by a 
really good photographer of someone who has a new movie out, surrounded by 
handsome, often inventive typography. The worst magazines have a crummy 
picture of someone who has just been through some kind of scandal surrounded by 
really awful typography.“  14

Bierut sice hovoří o Spojených státech, ale to stejné bychom v mnohém mohli 
podepsat i pro Českou republiku. A nejde jen o obálky, které jsou v celém tématu 

třešničkou na vrcholu pomyslného dortu, byť v případě novin a časopisů velmi 
podstatnou třešničkou. 

„Grafická úprava běžných časopisů může být stálou obživodárnou prací. Každý 
grafický designer na světě po této adrenalinové zakázce snů touží a naivně se těší, 
jak vydavatele přesvědčí pádnými argumenty, bude excelovat logickou a elegantní 
komposicí s inovativními prvky, pracovat nápaditě se snímky od slovutných 
fotografů, určovat životní styl, módu a dostávat za to ceny ve všelijakých 
grafických soutěžích. Běžný časopis však má redakci, ředitele a majitele, kteří čím 
jsou hloupější, tím lépe vědí, jak má typografie vypadat a dávají grafikovi 
nekonečné lekce. Práce ve společenském týdeníku se tak rázem mění v otročení 
inzerentům a nepřetržitému důrazu na prodejnost. Dříve měly noviny a časopisy 
za úkol šířit pravdivé zprávy a osvětu, dnes musí tvořit zisk vydavateli, ostatní je 

 BIERUT, Michael, c2007. Seventy-nine short essays on design. New York: Princeton Architectural 14

Press, s. 101.
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vedlejší. Role typografa v takovém případě spočívá v nadbíhání masovému 
nevkusu, podpoře stádních hodnot a módních trendů. Nejhorší jsou časopisy, které 
kdysi měly vysokou novinářskou i grafickou úroveň a náhle změní majitele, pohltí 
je nějaký cizí nakladatelský dům, anebo tuzemský uhlobaron. Čím více nový 
majitel proklamuje, že nebude zasahovat do obsahu, tím více tlačí na redakci, aby 
se titul dostal „do černých čísel“. Výsledkem je nemastný neslaný plátek na barevné 
křídě, který jako houba pohlcuje špínu ulice a žumpu celebrit.“  15

Nestor české typografické scény František Štorm si ve své knize Eseje o typografii 
nebere servítky. V mnohém by se dalo souhlasit, ovšem ne vždy můžeme jen 

ukazovat prstem okolo sebe a je potřeba si také důsledně pomyslně zamést před 
svým vlastním prahem. S masivním nástupem počítačů, WYSIWYG (akronym pro 

anglickou větu „What you see is what you get“) softwaru a později také rychlého 

internetového připojení, prodělaly obory grafického designu a desktop publishingu 

vlnu masivní demokratizace. To samo o sobě není negativní jev. Demokratizace 
grafického designu, na rozdíl od demokratizace lékařství, pravděpodobně nikoho 

život stát nebude. Dostupné počítače a pirátský software způsobily, že se v mnoha 
případech z grafického designu stala lacinost a obor jako takový v očích leckoho 
výrazně devalvoval a profesionály mnohdy degradoval na dvě bezmyšlenkovité ruce 

ovládající software. Přestože demokratizace oboru nám dává bezpočet možností a 
otevírá mnohá dveře, zároveň s ní ovšem přichází i imperativ neustálého a 

nelítostného sebe-zlepšení, který je tím kladen na všechny, kteří chtějí mít s oborem 
co do činění. Byť ne vždy se zdá, jako by byl platný. 

„Byly doby, kdy úcta ke knize a k typografickému řemeslu byla skoro posvátná. 
Neboť typografie šířila poznání. Dnes typograf a sazeč požívá úctu asi jako 
obsluha v kopycentru nebo vietnamský prodejce textilního zboží. Musíme si 
konečně zvyknout, že nejen knižní grafika, ale i grafický design se netěší zdaleka 
takové vážnosti jako architektura nebo design průmyslový. Existují sice vysoké 
školy, na kterých se grafický design studuje, k práci v oboru ale žádnou školu — na 

 ŠTORM, František, 2008. Eseje o typografii. Praha: Společnost pro Revolver Revue. Revolver Revue, 15

s. 127.
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rozdíl od architektury, práv nebo medicíny — nepotřebujete. Celá řada špičkových 
designerů zběhla ke grafice z úplně jiné oblasti, spousta samouků obor obohatila 
mnohem více než hlavy študované, než absolventi příslušného ateliéru na vysoké 
škole. K založení grafického či reklamního studia toho kromě živnostenského listu 
moc nepotřebujete. Většinou stačí stůl, počítač a pár slušných písem. Zcela logicky (a 
často i oprávněně) pak veřejnost chápe designery jako osoby převážně nevzdělané 
a kdykoliv nahraditelné. Vždyť navrhnout knižní obálku, plakát, logo nebo 
krabici sušenek dnes může každý, kdo si obstará příslušný software — dobrý 
kamarád, manželka, synovec nebo zadavatel sám. Stalo se módou na tento stav 
nadávat, řešit jej ve všech oborových diskusích a odsuzovat ho jako hlavní nešvar 
celého oboru. Ale demokratizace grafického designu nás nutí znovu si vybojovat 
respekt k naší profesi, přesvědčit klienty, že spolupráce s ostříleným specialistou jim 
přinese prospěch — prestiž, zakázky, zvýšení prodeje nebo dokonce všechno 
dohromady.“  16

Jak píše známý český typograf Martin Pecina ve své publikaci Knihy a typografie, 

na veškeré nešvary a bolístky oboru je možné neustále nadávat, ale zároveň 
představují příležitost pro další rozvoj a hlavně kladou za nutnost respekt pro svou 

profesi vydobýt zpět. Přestože se tato práce nezabývá demokratizací designu, ani 
žádným z aktuálních nešvarů a trendů české grafiky a typografie, její snahou je 

alespoň pomocí kvantitativních metod zmapovat technickou a personální stránku 
prostředí, ve kterém vznikají jedny z nejčtenějších periodik v zemi. Nemělo by jít o 
odpověď či návod na aktuální problémy, nebo snad samo-spásné moudro pro 

všechny profesionály v oboru. Práce jako taková představuje velmi drobný 
kvantitativní střípek v rámci akademické diskuse, která aktuálně nijak výrazně 

neprobíhá, přestože by měla. 

 PECINA, Martin, 2017. Knihy a typografie. Vydání třetí, rozšířené. Brno: Host, s. 43–44.16
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2. Teoretická východiska 

Desktop publishing was a big innovation that meant small groups or even poor 
societies could do their own publication without the capital investment in a major 
printing press. That's a big difference. Same is true of more advanced technologies 
— it can offer plenty of liberatory possibilities — can — but whether it does or 
not or whether it serves for coercion depends on socioeconomic decisions. 

 Noam Chomsky 

2.1.Definice desktop publishingu 
Tato diplomová práce by zcela jistě měla začít definicí toho, co vlastně mystické 

slovní spojení desktop publishing je. Zkušenost totiž napovídá, že ne všichni jsou s 

ním obeznámeni, přestože to jsou mediální profesionálové, nebo dokonce pracují ve 
firmě, která takové oddělení má. Při získávání tolik potřebných dat pro tento 
projekt někteří gatekeepeři ve vydavatelstvích nedokázali zkratku DTP rozklíčovat 

— o co vlastně jde, že je to skutečná věc a proč by i pro ně bylo dobré vědět, co to 
je. Tento Gordický uzel komunikace se nakonec v mnoha situacích dokázalo 

přetnout slovním spojením „pracoviště zlomu“, přestože jde o termín poněkud 
zavádějící a nepřesný. 

Slovník Merriam-Webster definuje desktop publishing jako 

výrobu tiskovin pomocí stolního počítače majícího rozvrhovací program, který 
integruje text a grafiku.  17

O poznání obsáhlejší a pro laiky srozumitelnější definici nabízí Encyklopedie 

Britannica. 

 Desktop publishing, Merriam–Webster [online]. [cit. 2020-01-02]. Dostupné z: https://www.merriam-17

webster.com/dictionary/desktop%20publishing
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Použití osobního počítače k provádění publikačních úkonů, které by jinak 
vyžadovaly mnohem složitější vybavení a lidské úsilí. Desktop publishing 
umožňuje jednotlivci kombinovat text, numerická data, fotografie, grafy a další 
vizuální prvky v dokumentu, který lze vytisknout na laserové tiskárně nebo 
pokročilejším sázecím stroji. Hlavní výhody publikování na počítači oproti 
běžným vydavatelským zařízením jsou nízké náklady a snadné použití.  18

Obě definice jsou poměrně volné a pro tuto práci také velmi zavádějící, protože v 
sobě skrývají profesionální i laickou rovinu tohoto pojmu. V rámci široké definice 

by se pod pojem desktop publishing dala schovat jakákoliv tvorba, která nějakým 
způsobem pracuje s textem, grafikou nebo fotkami, nehledě na úroveň výstupu, 
použitý software nebo technickou správnost. Termín tak hovoří nejen o 

profesionálně vytvořených knihách, časopisech, obalech a dalších tiskovinách, ale 
také o nejrůznější podomácku vyrobených ohavných brožurách a letácích pro 

garážový výprodej. Přestože podle definice bychom do seznamu deskop 
publishingového softwaru mohli zařadit i aplikace jako Microsoft Word, Microsoft 
Publisher, Microsoft PowerPoint, Inkscape nebo LibreOffice, v profesionálním 

světě se tyto nástroje pro svou triviálnost nepoužívají.  

Stejně tak pracovní pozice v rámci oboru nejsou vhodné pro laiky, ale vyžadují 

určitou úroveň znalostí a dovedností. Pro ně se používá hlavně spojení „DTP 
operátor“, přestože velmi obdobná pozice se v agentuře může označovat jako 

„artworker“. Pracovní definice by mohla znít zhruba takto: 

DTP operátor zpracovává pomocí počítačových programů obrazové a textové 
návrhy materiálů podle výtvarných podkladů. Provádí grafické úpravy a 
finalizuje návrhy týmu do konečné podoby v rámci předtiskové přípravy.  19

Mnohdy je DTP operátor tím „dělníkem“ celého procesu, který od kreativců 

přebírá rozpracovaný projekt a finišuje ho tak, aby výsledná data byla správně 

 Desktop publishing, Encyclopaedia Britannica [online]. [cit. 2019-12-31]. Dostupné z: https://18

www.britannica.com/topic/desktop-publishing

 ENCYKLOPEDIE PROFESÍ: DTP OPERÁTOR, Prace.cz [online]. [cit. 2020-03-28]. Dostupné z: 19

https://www.prace.cz/encyklopedie-profesi/d/dtp-operator/
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připravená a bez technických chyb. Z podstaty své profese proto musí mít nejen 
znalost technické stránky předtiskové přípravy, ale také částečnou znalost polygrafie 

a výrobních metod. Důležité je ovšem zmínit, že toto platí pouze v určitém 
množství případů. Pod pojem DTP se v dnešní době schová mnoho a v těchto 

odděleních se často provádí široká paleta činností — od sazby, přes retuše a osvit, až 
po výslednou kontrolu dat. Obecně lze říci, že kreativní stránka je minimalizovaná 
na úkor jisté „zručnosti“ a znalosti polygrafie, typografie nebo retuše. Stejně jako 

zkratka DTP se dnes využívá pouze v profesionálním slova smyslu, tak i tato 
diplomová práce se bude věnovat pouze profesionální stránce desktop publishingu. 

Samotný vznik termínu desktop publishing v roce 1984 je připisován Paulu 

Brainerdovi, zakladateli společnosti Aldus a tvůrci průkopnického softwaru 

PageMaker. Termín popisoval kombinaci stolního počítače, stolní tiskárny a 
aplikace pro návrh, vše propojeno pomocí PDL (page-description language). 

Termín měl jasně vyjadřovat jednoduchost a dostupnost celého procesu a tím se 
odlišit od složitých a nákladných procesů fotosazby pro ofsetový tisk.  20

2.2.Literatura a předchozí výzkum 
2.2.1.Oborová literatura 

Přestože se o desktop publishingu a příbuzných oborech napsalo nemálo, většina 
literatury je ryze praktická a věnuje se hlavně každodennímu použití. Knihy skvěle 

vysvětlují rozdíl mezi antikvou a groteskem, hierarchii textu, nebo rozdíl mezi 
kapitálkami a verzálkami, ovšem většinou jim zcela chybí jakákoliv teoretická nebo 

historická rovina. Literatura dokáže výstižně hovořit o Adrianu Frutigerovi, 
Williamu Caslonovi nebo Claudu Garamondovi, ale nepodařilo se mi dohledat 
žádnou literaturu, která by dokázala obsáhle hovořit o PostScriptu nebo Portable 

Document Formátu a jejich významech pro naši dnešní společnost—jakkoliv tato 
představa může znít úsměvně. Teoretické literatury je jako šafránu, je poměrně 

obtížně dostupná, mnohdy zastaralá a také často velmi pochybné kvality. Hlavní 

 STIFF, Paul, The Stanford Papers. The Optimism of Modernity: Recovering Modern Reasoning in 20

Typography [online]. 13. září 2006 [cit. 2020-01-03]. Dostupné z: http://www.optimism-
modernity.org.uk/documents/index.html#note1back
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zaměření je v oborové literatuře na typografii, grafický design a kreativní stránku 
práce s tím, že ve většině případu jde o praktické využití zmíněných oborů. 

Jednou ze zajímavých výjimek je například kniha Thinking with Type od grafické 
designérky Ellen Lupton. Kromě řádkování, odsazení a falešným kapitálkám se 

částečně věnuje také textu z teoretické roviny, přičemž zmiňuje i jména jako Roland 
Barthes, Marshall McLuhan nebo Jacques Derrida.  Problémů odborných knih o 21

typografii si je vědoma i sama autorka. „Some books on typography focus on the 
classical page; others are vast and encyclopedic, overflowing with facts and details. 
Some rely heavily on illustrations of their authors’ own work, providing narrow 
views of a diverse practice, while others are chatty and dumbed down, presented in 
a condescending tone.“  Její kniha je rozdělena do tří částí —Letter, Text a Grid—22

přičemž každá začíná narativní esejí o kulturních a teoretických otázkách 

souvisejících s písmem a jeho použitím na nejrůznějších platformách. Jak bylo 
zmíněno, v odborné literatuře je to spíš příjemná výjimka, přestože v základu jde 

hlavně o souhrnnou učebnici typografie, která nabízí i něco navíc. 

Opakem čistě praktických knih plných návodů je čistě nepraktická kniha s nulovým 

počtem návodů Thoughts on Design , kterou již v roce 1947 vydal legendární 23

americký grafický designér Paul Rand. Ten ji napsal ve svých pouhých třiceti tří 

letech, dávno před tím, než stvořil proslulá loga pro televizní stanici ABC, 
technologickou firmu IBM nebo průmyslový koncern Westinghouse. Jak sám autor 
zmiňuje, jeho myšlenky ovlivnilo mnoho autorů, hlavně pak americký filosof a 

zakladatel pragmatismu John Dewey a anglický malíř a kritik Roger Fry. Ve své 
esejistická publikaci, kterou doplňují reprodukce některé z jeho prací, se Rand 

věnuje hlavně základním principům designu a myšlenkovým pochodům přítomným 
během navrhování čehokoliv—ať už jde o reklamu nebo firemní identitu. V knize 
tak najdeme kapitoly o symbolech, humoru, nebo představivosti, hovoří ovšem také 

 LUPTON, Ellen, 2010. Thinking with type. 2nd rev. and expanded ed. New York: Princeton 21

Architectural Press, s. 87–100.

 Tamtéž, s. 7.22

 RAND, Paul a Michael BIERUT, 2014. Thoughts on Design. San Francisco: Chronicle Books. ISBN 23

978-0-8118-7544-8.
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o formě a funkci. Pro tuto práci nešlo o nijak zásadní publikaci, neobsahuje 
konkrétní fakta ani zajímavá data. Z jinak velmi praktické literatury jde o 

příjemnou výjimku, která staví hlavně na autorových myšlenkách a přestože nedává 

konkrétní rady ve smyslu toto udělej takto, čtenářům umožňuje rozšířit své obzory a 

dopustit se lehké filosofie nad neměnnými principy designu. K nové edici, vydané v 
roce 2014, napsal předmluvu Michael Bierut, partner grafického studia Pentagram. 

Bierut je v rámci komunity nejen uznávaným tvůrcem, ale také spisovatelem a 
komentátorem. 

Sám Bierut je autorem několika knih, přičemž jedna z nich, Seventy-nine Short 
Essays on Design , již byla zmíněna na začátku této práce. Jak sám název 24

napovídá, jde o esejistický formát, ve kterém autor glosuje téměř vše, co s souvisí s 

navrhováním úplně čehokoliv — ať už architekturu budovy Spojených národů nebo 
písmo v novinách New York Times. Kniha přichází s neobvyklým konceptem, kdy 
každý z esejů je vysázeným jiným písmem, čímž se autor snaží čtenáře přimět k 

vytvoření reálného nebo imaginárního spojení mezi obsahem eseje a použitým 
písmem. Stejně jako Randova kniha i tato publikace se vyznačuje určitou 

nepraktičností ve smyslu, že nemá být návodem pro řešení každodenních bolístek 
designerů, jako spíš možností a stimulací nahlížet na svět designu z trochu jiného 
úhlu. 

Jak bylo zmíněno v předchozím odstavci, Bierut napsal publikací více. Jedna z nich 

— How to use graphic design to sell things, explain things, make things look better, 
make people laugh, make people cry, and (every once in a while) change the world 

— byla rovněž prozkoumána, nicméně pro tuto práci nebyla zásadním přínosem, 25

byť za jiných okolností je to pro komunitu tvůrců velmi zajímavým počinem. To 
stejné pak platí i pro knihu The Vignelli Canon  od legendárního grafického 26

 BIERUT, Michael, c2007. Seventy-nine short essays on design. New York: Princeton Architectural 24

Press. ISBN 15-689-8699-8.

 BIERUT, Michael, 2015. How to use graphic design to sell things, explain things, make things look 25

better, make people laugh, make people cry, and (every once in a while) change the world. London: 
Thames & Hudson. ISBN 978-0-500-77307-9.
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designera Massima Vignelliho. Výtečná publikace, zajímavé čtení pro komunitu 
tvůrců, nicméně ne pro tuto práci. 

Obrazovou historii technologického boomu v Sillicon Valley přináší kniha Fearless 
Genius: The Digital Revolution in Silicon Valley 1985—2000 od fotografa 

Douga Menueze. Ten od začátku digitální revoluce do splasknutí digitální .COM 

bubliny pořídil circa 250 000 fotografií, přičemž tato publikace je výběrem toho 
nejlepšího. 

„For fifteen years I documented the efforts of this tribe, made up of engineers, 
entrepreneurs, and venture capitalists, as they invented technology that changed 
human behavior, culture, our very sense of ourselves. Their habitat was Silicon 
Valley. Living in their midst as unobtrusively as I could manage, I created a 
visual record of their everyday lives. They gave us powerful new tools that 
unleashed our innate creativity and launched an economic expansion the scale of 
which the world had never before seen.“  27

Černobílé, zcela bezprostřední a neupravené fotografie vyprávějí příběhy Steva 

Jobse a zhruba dalších sedmi desítek klíčových inovátorů. Fotografie jsou doplněny 
autorovým komentářem a dohromady umožňují nahlédnout za oponu událostí, 
které předcházely dnešní natolik výrazné a diskutované digitalizaci našich životů. 

Pro tento výzkum nejde o stěžejní publikaci, přestože je velmi zajímavým přínosem 
pro studium doby, které se text částečně věnuje. 

Přímo o historii firmy Adobe, která stála u vzniku oboru desktop publishingu, 
pojednává publikace od americké novinářky Pamely Pfiffner z roku 2002. Kniha s 

názvem Inside the Publishing Revolution: The Adobe Story přináší kompletní 

obraz o vzniku a působení firmy, ale také o jejích zakladatelích Johnu Warnockovi a 

Chucku Geschkem. Kniha je poměrně rozsáhlá a doplněna ohromným množstvím 
obrazového a doprovodného materiálu. Přestože nezpochybňuji faktickou správnost 
veškerých dat, která Pfiffner v knize uvádí, z textu je poznat určitá zaujatost. 

Nepodařilo se mi dohledat, zda byla kniha napsána přímo pro Adobe, ovšem vyšla 

 MENUEZ, Dough, 2014. Fearless Genius: The Digital Revolution in Silicon Valley 1985–2000. Atria 27

Books. ISBN 978-1-4767-5273-0.
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pod hlavičkou Adobe Press a předmluvu k ní napsali sami zakladatelé firmy 
Warnock a Geschke.  28

Pokud bychom pátrali v domovských vodách, dopadli bychom o poznání hůře. 
Přestože u nás vychází kvalitní oborová literatura, většina je taktéž ryze praktická a 

není možné z ní čerpat téměř nic. Kupříkladu Praktická typografie od Pavla 

Kočičky a Filipa Blažka, slavná bible všech českých DTP operátorů, je skvělým 

materiálem pro studium technické sazby nebo sazby básní, všechny myšlenky o 
minulosti a budoucnosti oboru se ovšem omezují na velmi krátkou předmluvu a 

krátký úvod.  Stejně tak publikace DTP a předtisková příprava od Zdenky 29

Dvořákové, která by podle autorky měla být „Kompletní průvodce od grafického 
návrhu po profesionální tisk“, nevěnuje jedinou kapitolu teorii nebo historii oboru, 

jehož praktické stránky se tak obsáhle snaží přiblížit.  30

„Původní texty o typografii u nás až na čestné výjimky knižně nevycházejí. Ale 
není v tom žádné mystérium ani spiknutí; skutečnost bývá o mnoho prostší: 
Designéři ani typografové, malíři ani sochaři totiž neumějí psát, stejně jako 
spisovatelé zpravidla neumějí krasobruslit,“  píše ve své knize Knihy a typografie 31

excentrický český typograf Martin T. Pecina. Jeho titul je velmi zajímavou výjimkou 
z ryze praktické literatury. „Kniha pojednává především o typografické úpravě 
tištěných publikací. Je určena v prvé řadě mladým kádrům typografického řemesla, 
ale snad v ní najdou zalíbení i někteří dříve narození soudruzi.“  Jak Pecina 32

píše, knihy o typografii nemusí být jen o písmu, ale „klidně může být trochu o čtení, 
psaní, pokoře, egu a pokleslé filosofii.“  Jak sám píše, titul je „natolik neobjektivně 33

 PFIFFNER, Pamela S., c2003. Inside the publishing revolution: the Adobe story. Berkeley, Calif.: 28

Peachpit Press.

 KOČIČKA, Pavel a Filip BLAŽEK, 2004. Praktická typografie. Vyd. 2. Brno: Computer Press.29

 DVOŘÁKOVÁ, Zdenka, 2008. DTP a předtisková příprava: kompletní průvodce od grafického návrhu 30

po profesionální tisk. Brno: Computer Press.
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laděná příručka o písmech a knihách, navíc bez jasné struktura a jednoduchého 
návodu na štěstí.“  Ten kniha skutečně neobsahuje, přesto mnohým profesionálům 34

v oblasti typografie, grafického designu a médií obecně štěstí přinést může. Tedy 
nejen jim, ale jim hlavně. Z části může být zajímavá i pro laickou veřejnost, přeci 
jen, jak bylo zmíněno, není jen o sazbě knih. V první části se Pecina věnuje lehkému 

filosofování nad úlohou knih v našich životech, jejich vzniku a obecně nad stavem 
řemesla typografického. 

Oproti tomu kniha Eseje o typografii od významného českého typografa Františka 

Štorma není něčím běžným a od čistě praktických oborových knih se odlišuje svojí 

určitou nepraktičností. Oproti obsáhlým návodům pro sazbu a software nabízí text 
zamýšlení a subjektivní pohled na typografii a jí příbuzné obory. Kniha je, jak název 

napovídá, plná esejů o oboru, kterému Štorm zasvětil svůj profesní život a kterou 
paradoxně začíná větou „Na světě existuje spousta zajímavějších oborů, než je 
typografie.“ Štorm se ve své knize velmi osobitým stylem věnuje nejen designu, 

písmu a knižní kultuře, ale také metalu nebo buddhistické filosofii. Dotýká se i věcí 
praktických, v lecčem se nebojí kritizovat a při tom si nebere servítky. Poměrně 

netradiční byl i vznik samotné knihy, jelikož jak autor uvádí, „valná část 
přítomných textů vznikla v únoru 2008 v modrém pokojíčku nad řekou Gangou 
ve Varanásí, kde jsem pobýval s laptopem, a když drzé opice zničily adaptér, a 
stroj tudíž nešel, zapisoval jsem si do notýsku a skicoval buvolí trus na ghátách.“  35

2.2.2.Předchozí výzkum 

Z hlediska akademického výzkumu je desktop publishing přehlíženým oborem. I 

přes intenzivní hledání za pomoci Portálu elektronických zdrojů Univerzity 
Karlovy, registru závěrečných prací Theses.cz, Digitálního repozitáře závěrečných 

prací Univerzity Karlovy a nakonec i Googlu se podařilo najít velmi malý počet 
diplomových prací a odborných textů, které by se tématem alespoň částečně 
dotýkaly desktop publishingu. Pokud se již něco pomocí Portálu elektronických 
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zdrojů dohledat podařilo, šlo převážně o starší články ze zahraničních periodik, 
které se věnovaly hlavně komerční stránce souboje InDesignu a Quarku na počátku 

nového  milénia. 

Nepodařilo se najít žádné, které by zkoumaly DTP praxi v rámci tištěných médií. 

Nejblíže k tomuto tématu měl průzkum na webu grafika.cz z období mezi 28. 5. až 

do 3. 6. 2002, který zjišťoval nejen nejpoužívanější program pro sazbu, ale také 

loajalitu uživatelů, spokojenost se softwarem nebo užívanou platformu. Je nutné 
zmínit, že se nejednalo jen o profesionály pracující v médiích, ale i ostatní čtenáře 

oborového portálu. 

„Průzkum probíhal formou anonymní čtenářské ankety (…) Pro snadnější 
vyhodnocování ankety měli uživatelé na výběr předpřipravený seznam nejčastěji 
diskutovaných programů pro sazbu a zlom, další programy neuvedené v seznamu 
bylo možné označit položkou „jiné“. V průzkumu jsme pracovali s celkem 469 
platnými hlasy poté, co jsme odstranili duplicitní hlasování a záznamy, které se 
netýkaly nasazení programu pro výdělečnou činnost (uživatelé označili, že je 
používají pro zábavu).“  36

Přestože kvalita výzkumu a doprovodného textu může být diskutovatelná, v absenci 
kvalitního akademického výzkumu může nabídnout alespoň rámcovou představu o 
základních rysech desktop publishingového oboru na začátku milénia. Anketě 

dominovaly programy QuarkXPress třetí a čtvrté verze, které zvolilo 57 % 
hlasujících. InDesignu se podařilo získat pouhých 21 % a jeho předchůdci 

PageMakeru jen 14 % (oba Adobe; dohromady 35 %). Zbytek trhu, necelých 10 %, 
si rozdělily TeX, Corel Ventura a další. Nejpoužívanějšími platformami byly 
Windows (51,4 %) MacOS (47,1 %) a zbylé 1,3 % získal Linux. Ten volili hlavně 

uživatelů TeXu, Windows všichni uživatelé Corel Ventury, drtivá většina 
PageMakeru (92 %) a poměrně velká část uživatelů InDesignu (73 %; zbývajících 

27 % pro MacOS). Naopak uživatelé QuarkXPressu v 67 % volili MacOS. 
Jednoznačným vítězem spokojenosti se softwarem byl InDesign 2.0 s 93 %. Velice 

 Průzkum: Nejpoužívanější program pro sazbu a zlom, Grafika.cz [online]. 23. července 2002 [cit. 36
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obdobně se mu podařilo ovládnout kategorii loajality softwaru, ve které 92 % 
uživatelů uvedlo, že neuvažují o jeho výměně za jiný. Silná byla podpora pro 

QuarkXPress, který by nevyměnilo 40 % uživatelů. Naopak nejhůře dopadl 
PageMaker, u něhož jen 17 % uživatelů nezvažovalo přechod na jiný software.  37

Anketa dobře ilustruje tehdejší rozložení sil. Přestože QuarkXPress získal většinu, 
jak píší sami autoři, „jeho pozice však nebude v nejbližším období jednoduchá - 
InDesign získává stále více uživatelů, kteří jsou s daným řešením navíc velmi 
spokojeni.“  Stejně tak nespokojenost s PageMakerem byla určitou předzvěstí jeho 38

konce. Dva roky nato Adobe zcela zastavilo jeho vývoj poté, co se software po 

několik let nacházel ve stádiu klinické smrti. 

2.2.3.Literatura metodologie 

Pro přehled metodologických východisek práce využívá především Metody 
výzkumu médií od Tomáše Trampoty a Martiny Vojtěchovské. „Praktický 
metodický manuál“ nabízí necelou dvacítku způsobů, jak zkoumat média. Každou 

metodu stručně anotuje a následně pak hovoří o teoretickém východisku, aplikaci 

metody, nabízí příklad výzkumu z praxe, shrnuje klíčové termíny a čtenáře směřuje 
k další literatuře. Kniha dokáže skvěle posloužit ke správnému zvolení metody a 

přestože  ji autoři uvádějí i pro ty, „kteří se s ním (výzkumem, pozn. autor) hodlají 
hlouběji seznámit“, jít více do hloubky není vzhledem k počtu metod a rozsahu 

práce možné.  39

Pro doplnění informací a prohloubení poznání o metodě dotazníkového šetření 
práce využívá knihu Sociologie od britské autora a doyena sociologického oboru 
Anthony Giddense. Monstrózní kompilát na téměř 1200 stranách shrnuje poznání 

o veškerých aspektech naší společnosti. Jak píše sám autor, napsána byla „s pevným 
přesvědčením, že sociologie hraje klíčovou roli v moderní intelektuální kultuře a 
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ústřední místo ve společenských vědách.“  Kniha nehovoří jen o sociologickém 40

výzkumu a jeho metodách, čtenáři nabízí koncepty a termíny od životního 
prostředí, urbanizace a zdraví, přes rasu, sexualitu a gender, až po média nebo 

zločin. To vše samozřejmě v sociologickém kontextu. 

Hlubší poznání metody dotazníkového šetření pak nabídla publikace Mass Media 
Research od dvojice autorů Rogera D. Wimmera a Josepha R. Dominicka. Z jejich 

práce čerpá i Trampota s Vojtěchovskou a oproti jejich textu jde Wimmer s 

Dominickem mnohem více do hloubky. Jejich cílem je, jak píší autoři, „poskytnout 
čtenáři nástroje, které potřebuje pro výzkum masových médií v odborném 
prostředí pomocí zjednodušených vysvětlení, cílů, postupů a použití informací v 
masmediální výzkumu.“  Kniha je rozdělena do čtyř částí, přičemž první přináší 41

přehled o výzkumu masové komunikace, včetně prvků, etiky nebo vzorkování. 

Druhá zkoumá každý významný přístup k výzkumu, včetně kvalitativního výzkumu, 
obsahové analýzy, dotazníkového šetření nebo experimentálního výzkumu. Třetí 

část se věnuje analýze dat, statistice a testování hypotéz. Poslední část se pak zabývá 
využitím výzkumu pro tištěná média, reklamu nebo public relations a lepšímu 
porozumění předloženým konceptům.  42

2.3.Vznik a vývoj desktop publishingu 

Pro potřeby tohoto textu není potřeba zkoumat celkový vývoj tiskařského a 
sazečského řemesla od maleb ve francouzských jeskyních Lascaux z doby mladšího 
paleolitu (jak skutečně činí některé oborové publikace), přes jeho největší rozvoje 

zásluhou Johannese Gutenberga v polovině 15. století až do současné doby. Velmi 
poetický náhled nabízí typograf Martin T. Pecina, a přestože hovoří hlavně o 

knihách, jeho myšlenky je možné vztáhnout k oboru jako takovému. 
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„Typografie zůstala beze změny skoro pět set let. A pak se pro jistotu změnila 
úplně. Ruční práci nahradil počítač a odlévané písmo digitální soubor. Z 
tiskárenského průmyslu a z výroby knih obecně se veškerá ruční práce vytrácí. 
Umounění sazeči se zčernalými prsty se propadají do dějin stejně jako mastný pach 
olova, cínu, antimonu. Spolu s nimi mizí i nedokonalá dokonalost ručně 
vysázených řádek, vystouplá hmota potištěné stránky, matrice vytlačené do 
matérie papíru.“  43

Řečeno jazykem o poznání více vědeckým, základy vzniku oboru desktop 
publishingu položila předchozí komputerizace a automatizace procesu tisku novin, 
časopisů, knih a dalších tištěných materiálů. Tyto snahy v rámci 50. až 70. let 20. 

století výrazně závisely na přechodu od historické formy sazby směrem k 
technologiím, které byly přístupnější pro počítačové ovládání spolu s paralelním 

vývojem vysokorychlostních tiskových lisů, jenž s novými systémy sazby dokázaly 
pracovat.   44

2.3.1.Trojice revolučních technologií 

Základem procesu, který se později bude nazývat desktop-publishingová revoluce, 

se stala trojice technologií vzniklých v 80. letech 20. století. První z nich byl i 
PostScript, „objektově-orientovaný jazyk firmy Adobe Systems pro popis vzhledu 
tištěných stránek, původně vyvinutý jako jazyk pro tisk dokumentů na laserových 
tiskárnách.“  Svůj PDL (page-description language) Interpress původně vyvíjel 45

Xerox. V Palo Alto Research Center na něm pracovali i John Warnock a Charles 

Geschke, pozdější zakladatelé Adobe. Interpress byl v rámci společnosti nadmíru 
úspěšný, ovšem Xerox se jej rozhodl ponechat jako proprietární technologii a 

neuveřejnit jako volné dílo. Oba autoři Xerox opustili na konci roku 1982 a 
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Geschke později v rozhovoru objasnil, že „neviděli, jak by mohli vytvořit 
průmyslový standard s něčím, co bylo proprietární.“  Ve vývoji PDL nadále 46

pokračovali, tentokrát ovšem pod hlavičkou nově založené firmy Adobe Systems. 
PostScript, nový PDL z dílny Adobe, byla revoluční tisková technologie, jelikož 
umožňoval tisknout stránky nejen s textem, ale také digitalizovanými fotkami a 

jednoduchou grafikou. Jakkoliv byl PostScript převratný a novátorský, jeho úspěch 
závisel na masovém rozšíření mezi tvůrce hardwaru a softwaru. Adobe z něj proto 

učinilo volné dílo a aby mohla firma nadále fungovat i po finanční stránce, byl 
PostScriptu upraven obchodní model. PDL bylo možné volně využít, ovšem sám o 
sobě byl k ničemu. Firma prodávala software, jenž dokázal s PostScriptem pracovat 

a generoval data na základě pokynů softwaru třetích stran. Na druhé straně pak 
výrobcům tiskáren dodávala software, jenž naopak PostScript dokázal přečíst a 

interpretovat. Jedním z nich byl i Apple. 

Společnost Apple v roce 1984 uvedla na trh svůj počítač Apple Macintosh. Přestože 
s sebou přinesl pokrokové grafické uživatelské rozhraní, stroj se potýkal s nízkými 

prodeji kvůli své vysoké ceně a malému množství dostupného softwaru. Steve Jobs, 
nespokojený s ImageWritterem, pro své počítače od Adobe licencoval PostScript a 

v roce 1985 uvedl Apple na trh první masově dostupnou tiskárnu LaserWritter.  Ta 
se stala druhým článkem v základní trojici desktop-publishingové revoluce. Apple 
následně začal marketovat „Mac Office“, počítač Apple Macintosh propojený s 

tiskárnou Apple LaserWritter. Zpočátku poměrně neúspěšně, jelikož zákazníky 
odrazovala hlavně cenovka téměř devíti tisíc amerických dolarů. Grafické 

uživatelské rozhraní ovšem upoutalo pozornost programátorů, kteří v něm 
spatřovali mezeru na trhu.  47

Jedním z nich byl i Paul Brainerd, zakladatel Aldus Corporation. Společnost, 

pojmenovaná podle benátského tiskaře z 15. století Alduse Manutiuse, jako svůj 
hlavní produkt vyvíjela desktop publishingový program PageMaker. Ten ve své verzi 
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2020-01-29]. Dostupné z: https://web.archive.org/web/20070709042131/http://www.makingpages.org/
pagemaker/history/
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1.0 nabízel všechny potřebné základní funkce: pozicování prvků pomocí drag-and-
drop, nástroje pro kreslení, možnost importovat text a grafiku z ostatních aplikací, 

propracovanou práci s písmem a možnost přesného tisku do PostScriptových 
tiskáren. PageMaker dovolil, že každý mohl začít navrhovat tiskoviny. Spolu s ním 

se zvedly i prodeje Apple Macintoshů a tiskáren LaserWritter. Na zvýšený zájem o 
prodej počítačů a tiskáren začali reagovat i výrobci softwaru, kteří na trh uvedli 
produkty jako Cricket Draw, Digital DarkRoom nebo Adobe Illustrator. Lidé 

mohli svobodně tvořit a své výtvory následně importovat do PageMakeru a 
tisknout, což ještě více popularizovalo desktop publishing a produkty Aldusus a 

Applu.  Přestože PC verze PageMakeru vyšla o rok později, hlavní DTP 48

platformou se stal MacOS. Byla to právě trojice jazyku PostScript, tiskárny Apple 
LaserWritter a softwaru PageMaker, jenž se stala katalyzátorem desktop 

publishingové revoluce a položila základy zcela novému oboru.  49

Ten se rozvíjel exponenciálně a kolem celého fenoménu se podařilo vytvořit značný 

humbuk. Jak píší autoři Joel P. Bowman a Debbie A. Renshaw ve svém článku 
Desktop Publishing: Things Gutenberg Never Taught You z roku 1989, nové 

technologie lidem umožnily provádět činnosti, které ještě před několika lety 
příslušely pouze profesionálním typografům, kteří pro to využívali techniku za 80—

200 tisíc amerických dolarů (zhruba 186—465 tisíc USD v dnešních hodnotách). 
Desktop publishingové aplikace se staly nejrychleji rostoucí kategorií softwaru pro 
osobní počítače. 

„Virtually every department in every organization with a large enough budget 
and enough document output to justify the equipment has either already purchased 
desktep publishing equipment or has planned to purchase such equipment in the 
near future.“  50

 PageMaker Past, Present, and Future, PageMakr: PageMaker for Desktop Publishers [online]. [cit. 48

2020-01-29]. Dostupné z: https://web.archive.org/web/20070709042131/http://www.makingpages.org/
pagemaker/history/

 Aldus and Adobe Systems Finalize Merger, Computer History [online]. 31. srpna 1994 [cit. 49

2020-01-03]. Dostupné z: https://www.computerhistory.org/tdih/August/31/

 BOWMAN, Joel P. a Debbie A. RENSHAW, 1989. Desktop Publishing: Things Gutenberg Never 50

Taught You. The Journal of Business Communication. 26(1), 57–77.
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Explozivní nárůst ovšem měl i své stinné stránky. Jak si také všímají Bowman a 
Renshaw, desktop publishing představoval ztrátu kontroly a v jistých ohledech 

limitoval spolupráci uvnitř organizací, jelikož software neměl žádné kolaborativní 
elementy. 

„In the hands of the inexperienced user, a DTP system can become a tool for 
creating garbage.“  51

Právě k této době se váže slovní spojení „ransom note effect“. Tedy dokument, který 

těsně vedle sebe užívá nadměrné množství písem, čímž nabývá dojmu dopisu s 
žádostí o výkupné. Právě široká dostupnost se paradoxně stala v jistém smyslu 

obrovským negativem. Liberalizace způsobila, že téměř každý mohl sednout k 
počítači a bez předchozí zkušenosti začít tvořit všemožné ohavnosti. Náhlá vlna 

demokratizace měla za následek obrovské množství vizuálního smogu a kulturní 
znečištění dosud nevídaných rozměrů. 

2.3.2.Akvizice Aldusu a konec PageMakeru 

Na začátku 90. let se Aldusu podařilo provést řadu akvizic. Zkraje roku 1990 do 

svého portfolia získal Silicon Beach Software a s ním i řadu produktů jako Digital 
DarkRoom, Super Card, Super 3D, Personal Press nebo SuperPaint.  O dva roky 52

později pak koupil i After Hours Software spolu s produkty DateBook Pro a 

TouchBase Pro. PageMakeru, vlajkovému produktu Aldusu, se ovšem nedařilo. 
Vývoj stagnoval a jeho místo na trhu desktop publishingového softwaru pomalu, ale 

jistě, přebíral QuarkXPress. Ten zprvu nabízel více funkcí, a přestože se Aldus na 
konkurenta snažil dotahovat, jeho momentum se zastavit nepodařilo. Situace se pro 
Aldus nakonec vyřešila tím, že jej Adobe v polovině roku 1994 koupilo za 450 

milionů amerických dolarů. Adobe tím hlavně získalo PageMaker jako logické 
doplnění PostScriptu, jelikož do té doby nenabízelo vlastní desktop-publishingovou 

 BOWMAN, Joel P. a Debbie A. RENSHAW, 1989. Desktop Publishing: Things Gutenberg Never 51

Taught You. The Journal of Business Communication. 26(1), 57–77.

 About Us, Silicon Beach Software [online]. [cit. 2020-01-03]. Dostupné z: https://web.archive.org/52
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aplikaci.  Firma mimo jiné získala také After Effects, dnešní oborový standard pro 53

motion grafiku, vizuální efekty a compoziting. Situace kolem PageMakeru ovšem 

nebyla o mnoho lepší, jelikož uživatelé ve velkém migrovali ke QuarkXPressu a do 
roku 1998 přišel PageMaker téměř o veškerý podíl na profesionálním trhu.  

„By the time Adobe swallowed up Aldus in 1994, PageMaker had become 
something of an also-ran in the professional market, although the application 
remained a favorite among small business and home users. In today's desktop 
publishing market, PageMaker remains a minor professional-level player.“  54

(Psáno v roce 2001 — pozn. autor.) 

Quark v jednu chvíli dokonce nabízel odkup PageMakeru, nicméně Adobe návrh 
odmítlo a v roce 1999 představilo InDesign, alternativu pro konkurenční 
QuarkXPress a stagnující PageMaker. Ten chtěla firma pozicovat jako nástroj pro 

malé firmy a domácnosti. Tedy pro uživatele, kteří nejsou úplnými profesionály, na  
něž cílil InDesign, ale zároveň potřebují více funkcí, než kolik nabízel Microsoft 

Word.  Vývoj PageMakeru se ovšem dostal do stádia klinické smrti  a poslední 55 56

verze byla vydána v roce 2001. V roce 2004 se Adobe rozhodlo vývoj PageMakeru 
zcela ukončit. Uživatelům bylo doporučeno přejít na InDesign a Adobe jim nabídlo 

řadu pluginů, které v InDesignu nahrazovaly funkce PageMakeru jako číslování 
nebo data merge. Jako standardní součást InDesignu byly následně uvedeny od 

verze CS2.  Přestože PageMaker, QuarkXPress a později také InDesign nebyly 57

jediné nástroje, které komunita profesionálů využívala, jejich obliba a přínos oboru 
nebyly nijak významné a jsou proto nad limit tohoto textu. 
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2.3.3.Pád QuarkXPressu a dominance InDesignu 

QuarkXPress dokázal během 80. a 90. let „vysát“ většinu trhu profesionálního 
desktop publishingu a v jednu chvíli se mu dařilo držet až 95 %. Do roku 2004 se 

ovšem jeho podíl smrsknul na pouhých 25 %. Když v roce 2001 vydal Apple OS X, 
celá platforma se začala potýkat s problémy. Přestože se podařilo zakomponovat 
funkce jako AppleScript a Color Sync, celý systém byl zoufale pomalý a časté chyby 

a pády nepříjemně zvyšovaly časovou náročnost i běžných úkonů. Quarku se 
nedařilo vytvořit nativní verzi XPressu pro OS X , novější verze byly navíc poměrně 

nákladné a oproti konkurenci postrádaly některé funkce. Když pak v roce 2002 
vygradovala nespokojenost s pátou verzí QuarkXPressu, CEO společnosti Quark 
Fred Ebrahimi uživatelům sdělil, že platforma Macintosh se zmenšuje a pokud se 

jim nelíbí, co Quark pro OS X nabízí, měli by přesedlat na Windows. Zároveň také 
sdělil, že pokud jsou uživatelé s práci Quarku na platformě Macintosh nespokojení, 

měli by přejít na něco jiného. Uživatelé jeho výzvy vyslyšeli, přestože si ji oproti 
Ebrahimimu interpretovali zcela opačně. Macintosh byla platforma, která dala 
vzniknout desktop publishingu, a přestože prodejní čísla systému Windows rostla, 

většinově šlo o nové uživatele, nikoliv o migraci z MacOS. Ačkoliv si to tak 
Ebrahimi patrně vysvětloval. Platforma Macintosh měla mezi profesionály silnou 

základnu příznivců, jak píše Dave Girard, autor článku How QuarkXPress became 
a mere afterthought in publishing: 

„I’ve heard about Windows-based publishing environments, but I've never 
actually seen one in my 20+ years in design and publishing.“ 

Prakticky celý vyšší management společnosti se domníval, že marketingové a PR 
aktivity jsou pro Quark zbytné a věřil, že se společnosti celou krizi podaří přestát 

jen na základě svého tržního podílu. „In 2002–2003, when Quark launched 
QuarkXpress 5, there was only one marketing person on staff, and none in PR. At 
that time, Quark just did not want to communicate,“  vypověděl později Gavin 58

Drake, bývalý CMO Quarku. 

 2010. Case Study: Analyze This: Once the Desktop Publishing Darling, Quark Comes Back From the 58

Dead—With the Help of PR. PR News.
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Oproti tomu Adobe se v následujících letech od vydání InDesignu v roce 1999 
podařilo kolem nového softwaru vytvořit určitou vlnu nadšení. Program navíc 

pouze nekopíroval QuarkXPress, ale přišel s novým přístup k DTP softwaru a 
zároveň uvedl mnoho nových funkcí, které jeho konkurent postrádal. Uživatelům 

tak nabídl např. podporu dokumentů Excel, podporu OpenType, paletu glyfů, 
optický kerning, náhled přetisků, náhled barevných výtažků a hlavně podporu pro 
OS X. Nešlo jen o automatizaci opakujících se úkonů, přibylo mnoho funkcí, jenž 

umožňovaly větší kreativitu, ale zároveň zajišťovaly technickou správnost výstupů, 
které software generoval. Chytrým tahem také byla podpora pro soubory 

QuarkXPressu, čímž mnoha uživatelům usnadnili jejich migraci směrem k 
InDesignu. Adobe si tím svoje nové uživatele určitým způsobem připoutalo k sobě. 
Jestliže byli totiž natolik nespokojení, že byli ochotní zcela změnit svůj hlavní 

pracovní software (a vynaložit pro to s tím spojené nemalé úsilí), žádné množství 
skvělých funkcí Quarku by je nedostalo zpět. Celou situaci skvěle ilustruje výpověď 

Denise Williamse, který pracoval jako produkční manažer denního tisku: 

„All quantifiable productivity sinks that should have been addressed in Quark 6, 
but Quark was so comfortable in its position of power that it missed its chance. It 
put out a mediocre release that forced everybody to upgrade just so they could have 
a few overdue meager enhancements like compatibility with OS X. (…) The thing 
is, there could have been more, but nobody remembers stuff that doesn't impact 
their daily workflow. I think everyone who cared felt like they'd been disrespected 
by that release. (…) And then InDesign CS2 was released in 2004 or so, and I 
remember being at an AAN (Association of Alternative Newsmedia) conference in 
a room full of production managers from all over North America at a session 
comparing Quark 6 to the new InDesign. (…) All our habits had been supported 
and standardized and simplified. 

We all actually got emotional. The room was nuts. The Quark reps were 
humiliated. It was so obvious that all this stuff was going to take the friction out 
of our departments, which sometimes moved up to 200 ads a day. I remember this 
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PM from Brooklyn sitting beside me who grabbed my arm partway through the 
demo, and we actually held each other while we listened. CRAZY. 

The thing is, the effort and risk of changing a whole company to a new piece of 
software is so great that that release still wouldn't have swayed us if Quark had 
actually done its job with Quark 6 and made a competitive update. But it didn't, 
and the time, job happiness, and financial implications of switching to CS2 were 
super crystal clear. Everybody did it. I did it for the Santa Barbara Independent, 
and it was a months-long process of testing, file conversion preparation, and 
training to make sure that our conversion week wouldn't implode when it 
happened. But once you've switched, you're done. As Quark should have known in 
the first place, it's almost impossible to get people to go back again without a super 
compelling reason. Maybe they implemented all those awesome things in a later 
version, but we would never know.“ 

Posledním hřebíčkem do rakve QuarkXPressu byla jeho cenová politika. Zatímco 

verze 6 v edici Passport stála 1795 dolarů, InDesign CS byl dostupný za pouhých 
699 dolarů. Od roku 2003 byl navíc InDesign dostupný v rámci balíku Creative 

Suite, který si většina lidí pořizovala kvůli Photoshopu a Illustratoru. Zatímco 
Adobe o nové zákazníky bojovalo, Quark ve své obchodní strategii a přístupu k 
zákazníkům nezměnil absolutně nic. Nadále nabízel nové verze softwaru, kterému 

chyběly zásadní funkce, byl předražený a o který ve výsledku již nikdo nestál.  

Zatímco QuarkXPress čekala marginalizace, InDesign od Adobe se etabloval jako 

nový oborový standard a vše naznačuje tomu, že jej drží do dnes. Existují alternativy 
jako nové verze QuarkXPressu, Xara nebo Scribus, který je dokonce zdarma, ovšem 
zdá se, že žádná uživatelům nenabízí takovou incentivu, aby byli ochotní překonat 

určitou lhostejnost vůči nedostatkům InDesignu, potažmo pak celému Adobe, a 
vyměnit pracovní nástroj spolu se změnou ve svém pracovním procesu. Jako 

vycházející hvězda působí Affinity Publisher od softwarového vývojaře Serif, jenž 
navázal na předchozí úspěchy Affinity Designer a Photo. Programy za poslední 
roky sbírají mnoho ocenění a do karet jim hraje jejich přijatelná cenová politika. 

Programy jsou běžně k dostání za zhruba dva měsíce předplatného jedné z aplikací 

 38



Adobe jako je Photoshop, Illustrator nebo právě InDesign. Přestože Affinity 
Publisheru oproti jeho rivalovi zatím chybí určité funkcionality, někteří 

komentátoři poukazují na to, že ani InDesign v tomto ohledu nebyl zprvu 
dokonalý.  59

Co se týče QuarkXPressu, ten se v posledních letech snaží získat část trhu zpět. 
Nové verze jsou od roku 2015 představované každých 12 měsíců a ty poslední 
představily také funkce pro návrh webů a aplikací iOS, nebo nedestruktivní editaci 

fotografií, aby uživatelé prostředí softwaru nemuseli opouštět. Přestože byl Quark 
během posledních dvou dekád zcela marginalizován, do karet mu nehraje jen určitý 

sentiment z doby dřívější, ale i politika a přešlapy Adobe z posledních let. Situace 
jeho rivala totiž až nápadně připomíná tu, ve které byl sám QuarkXPress na začátku 
milénia: společnost, která zcela ovládá trh, až příliš komfortní ve své ničím nerušené 

dominantní pozici, proti sobě svými kroky a politikou poštve komunitu uživatelů, 
která následně migruje ke konkurenci. Otázkou je, do jaké míry bude QuarkXPress 

úspěšný při pytlačení klientů svého úhlavního rivala.  

Jak bylo zmíněno dříve, Adobe uživatele úspěšně zaplétá do svého rozsáhlého 
ekosystému a v rámci měsíčního předplatného nabízí stále více možností. 

Paradoxně je Creative Cloud a jeho forma distribuce jednou z nejvíce kritizovaných 
vlastností celého balíku. Původní myšlenka a hlavní prodejní argument byla 

možnost mít vždy tu nejaktuálnější verzi. Paradoxně právě ti uživatelé, kteří by z 
tohoto modelu dokázali benefitovat nejvíce, jsou ti, kteří si nemohou pravidelné 
aktualizace dovolit kvůli možné ztrátě dat v rámci rozdělaných projektů. Mnoho 

profesionálů se tak dostává do situace, kdy musí měsíčně platit poměrně výraznou 
částku za předplatné softwaru, jehož aktualizace kvůli časté zabugovanosti odkládá, 

přestože je k tomu výrobce softwaru nutí. Nutno dodat, že velmi problémový je také 
vztah, který již není prodejce—kupující, ale pronajímatel—nájemce. To se v plné 
síle projevilo na začátku listopadu 2019, kdy Adobe kvůli americkým sankcím 

prezidenta Donalda Trumpa kompletně odstřihlo uživatele ve Venezuele. Přestože 
mnozí měli službu zaplacenou, stalo se tak bez nároku na finanční náhradu. 
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3. Metodologická východiska 

A survey is a set of questions that a user answers by filling out a form on paper or 
online, privately, and sometimes anonymously. It’s like a Buzzfeed quiz, but 
instead of finding out which Harry Potter character you are, you just give 
feedback. 

 Joel Marsh 

3.1.Dotazníkové šetření 

Trampota s Vojtěchovskou označují dotazníkové šetření jako kvantitativní 
standardizovanou metodu sběru dat schopnou shromáždit data od velkého 

množství respondentů. Podle nich „umožňuje odhalit sociodemografickou 
charakteristiku, hodnoty a názory autorů mediálních obsahů. Umožňuje 
zpracovat data o velkém množství mediálních profesionálů, zahrnout respondenty 
z rozsáhlé geografické oblasti a z různých mediálních organizací. Výzkum 
mediálních pracovníků umožňuje v jejich přirozeném pracovním prostředí. 
Náklady pro metodu dotazníkového šetření jsou v poměru k získaným datům 
malé.“  60

Podle Giddense je dotazníkové šetření nejrozšířenější metodou kvantitativního 
výzkumu, která umožňuje měřit sociální fenomény a následně je analyzovat pomocí 

matematických modelů a statistických technik.  61

Metoda dotazníkového šetření má mnoho nesporných výhod. Respondentům v 

mnoha případech může poskytnout anonymitu, což ovšem v tomto případě nebylo 
zcela možné. Přestože jména pracovníků a jejich vydavatelství nebudou nikde 

 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ, 2010. Metody výzkumu médií. Praha: Portál, s. 87.60

 GIDDENS, Anthony, 2009. Sociology. 6th edition. Polity Press, s. 52.61
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zveřejněna, pro účely zpracování dat musí být známá. Respondenti nicméně mohli 
odpovídat v určité anonymitě vůči zbytku své organizace a předejít tak zkreslení 

odpovědí, ať už v podobě dohledu svých nadřízených nebo komunikačního 
oddělení. Přestože pro tento scénář je mizivá pravděpodobnost i vzhledem k tomu, 

že obsah výzkumu není citlivého charakteru. Každý z respondentů dostává stejný 
dotazník se stejnými otázkami a formulacemi, bez externího zásahu tazatele. 
Všichni by proto teoreticky měli mít stejný výchozí bod pro následné odpovědi. 

Takto je možné se dotazovat většího množství respondentů bez potřeby vynaložit 
značné náklady a výsledky je následně  možné jednodušeji kvantifikovat. 

Wimmer s Dominickem uvádějí pětici hlavních výhod dotazníkového šetření: 

A. Může být použito pro zkoumání fenoménů v jejich přirozeném prostředí. 
Kupříkladu vzorce chování je snazší zkoumat v místě, kde probíhají, než uměle v 

uzavřeném prostředí. 

B. Náklady na dotazníkové šetření jsou poměrně nízké vzhledem k množství 

sebraných dat. V rámci distribuce mohou navíc výzkumníci vybírat dle svých 
časovým a ekonomickým možností z několika metod.  

C. Lze poměrně snadno shromáždit velké množství dat od nejrůznějších 

respondentů. Umožňují zkoumat proměnné jako například demografii, životní 
styl, postoje, motivy nebo záměry. 

D. Dotazníkové šetření není omezeno geografickou polohou a tazatelé tak mohou 
zkoumat fenomény bez vzdálenostního omezení. 

E. Mnoho dat potřebných pro výzkum již existuje. Ať už to jsou nejrůznější archivy, 

sčítání, hodnocení a seznamy. Studii je tak možné provést i bez toho, že by 
výzkumníci kontaktovali jediného respondenta. 

Nicméně Giddens argumentuje, že dotazníkové šetření může i pochybným datům 
poskytnout určitý dojem přesnosti, vzhledem k tomu, že většina odpovědí v 
průzkumech bývá velmi povrchní povahy. Dotazníková šetření jsou navíc vnímána 

jako rušivá a časově náročná. Často se proto potýkají s nízkou návratností, obzvlášť 
pokud jsou prováděna korespondenčně. Nejsou proto výjimkou studie, které své 

 41



závěry opírají o polovinu původního vzorku.  Nespornou nevýhodou 62

dotazníkového šetření, které není prováděno osobně, je absence tazatele, potažmo 

možnosti dovysvětlit nejasnosti a nepřesnosti. Přestože by všichni respondenti měli 
mít stejný výchozí bod, absence tazatele otevírá možnost chybné interpretace 

obsahu dotazníku. Tento faktor může být znásoben ve chvíli, kdy není možnost 
provést pilotní studii. Odpovědi navíc mohou být ovlivněny tendenčním položením 
otázek, nebo špatným výběrem a řazením odpovědí.  63

Stejně tak Wimmer s Dominickem uvádí možné nevýhody dotazníkového šetření: 

A. Nezávislé proměnné nejde využívat takovým způsobem, jako by to bylo možné v 

laboratorních experimentech. Bez kontroly nad nezávislými proměnnými si 
výzkumníci nemohou být jistí, zda vztahy mezi nezávislými a závislými 
proměnnými jsou kauzální nebo nekauzální. 

B. Nevhodné znění nebo umístění otázek v dotazníku může způsobit zkreslení 
výsledných dat. Otázky a jejich pořadí musí být jasné a jednoznačné. 

C. Do výzkumu mohou být zahrnuti i nesprávní respondenti. Toto hrozí hlavně v 
případě poštovního, telefonického a internetového dotazování. 

D. Informační přesycenost dnešní doby způsobuje, že návratnost dotazníků a míra 

odezvy obecně neustále klesá. Celou situace ještě přiživuje rozsáhlé 
telemarketingové kampaně, které způsobují, že čím dál více respondentů se 

odmítá zůčastnit výzkumů z obavy, že jim bude podbízen nějaký produkt či 
služba. 

3.2. Struktura dotazníku 
Dotazník může být strukturovaný, otevřený nebo polo-strukturovaný. V prvním 

případě využívá uzavřené otázky, které nabízí pouze předem stanovené odpovědi. 
Hlavní výhodou je snadné zpracování získaných dat a jejich jednoduché porovnání 
se zbytkem vzorku. Respondenti ovšem vybírají pouze z odpovědí tazatele, a je tak 

pro ně nemožné, vyjádřit svůj názor nad rámec nabídnutých možností. Dotazník se 
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špatně zvolenými odpovědmi může poskytnout omezená a zkreslená data, přičemž 
celkový výzkum a jeho závěry mohou být zavádějící. Oproti tomu otevřený dotazník 

respondentům umožňuje vyjádřit své názory pomocí svých vlastních slov a jeho 
výsledky jsou mnohem detailnější a nabízí hlubší odpovědi. Administrace takto 

získaných odpovědí je ovšem mnohem složitější. Rozdělit data do kategorií může 
být složité, přičemž některé jevy může být velmi těžké až nemožné kvantifikovat. 
Praktickým kompromisem může být využití polo-strukturovaného dotazníku. Ten 

respondentům nabízí jak uzavřené otázky jako v případě strukturovaného 
dotazníku, tak odpovědi otevřené. V některých případech je možné respondentům 

nabídnout sadu předem připravených odpovědí s možností přidání své vlastní. 
Nehledě na typ dotazníku, veškeré otázky musí být snadno pochopitelné, aby je 
tazatel i respondent chápali stejně a předešlo se zkreslení dat. Veškerý jazyk v 

dotazníku musí být zároveň přizpůsobený cílové skupině, aby se předešlo 
nejasnostem a dvojí interpretaci. Tyto problémy pomůže tazatelům odhalit pilotní 

studie. Testovací dotazování, jenž by mělo pomoci doladit pořadí, nebo jazyk otázek 
a odpovědí před dotazováním hlavním.  64

3.3. Sestavení dotazníku 

Práce Mass Media Research od Wimmera a Dominicka nabízí osmero přikázání, 

které pomůže výzkumníkům při psaní otázek pro dotazník. 

1. Pokládej jasné otázky. Co je jasné pro tazatele, nemusí být jasné pro 

respondenta. Otázky dotazníku musí být formulovány přesně tak, aby respondenti 

věděli, co je po nich žádáno. V otázkách bychom se měli vyhnout zkratkám, 
zbytečnému žargonu a obtížným slovům. Otázky by měly být formulovány v 
každodenní mluvě a úroveň slovní zásoby odpovídat novinám nebo běžným 

časopisům. Užitá slova by neměla mít skrytý nebo dvojitý význam.  65

2. Pokládej krátké otázky. Jasné a stručné. Otázka by neměla obsahovat více než 

dvě věty. Pokud budou respondenti dotazník vyplňovat v časovém presu, nebudou se 
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důkladně zamýšlet nad správnou interpretací otázek.  Podobný scénář hrozí také u 66

nadměrně dlouhých souvětí. 

3. Pamatuj na účel výzkumu. Zahrnout bychom měli pouze otázky, jež se týkají 

předmětu výzkumu. Pokud s ním nesouvisí, případně pro něj nejsou relevantní, 
otázka by se neměla v dotazníku objevit. Nemá smysl se ptát na něco jen proto, že 
to je zajímavé, nebo dotazník zbytečně prodlužovat.  67

4. Nepokládej dvě otázky v jedné větě. Jestliže se v otázce objeví spojka „a“, je zde 

pravděpodobnost, že respondentům pokládáme dvě otázky. Pokud bychom se 
dotazovali na vlastnosti X a Y, respondentova odpověď nemusí být pro obě dvě 

shodná, případně může jeho odpověď směřovat pouze k jedné z nich. V obou 
případech může být výsledná odpověď nepřesná a otázku je tak lepší rozdělit.  68

5. Vyhni se předpojatým slovům a podjatým výrazům. Jsou určitá slova, která 

některé z odpovědí snižují nebo naopak vyzdvihují. Pokud se budeme dotazovat s 

pomocí slov „spíše“ nebo „raději“, respondentům naznačujeme, jak vnímat 
nabídnuté možnosti. Určitá slova, jména, nebo zdroje navíc dokážou otázce dodat 

pozitivní nebo negativní zkreslení.  69

6. Vyhni se otázkám, které naznačují odpověď. Takové, jež respondenta směřují k 

některé z odpovědí. Pokud bychom se dotazovali „Stejně jako většina 
společnosti…“, respondentovi naznačujeme správnost kladné odpovědi. Stejné 

potom platí pro otázky s dvojnou vazbou (double bind) obsahující skrytou 
premisu.  70

7. Nepokládej otázku, která požaduje velmi detailní odpověď. Nemá smysl se ptát 

na otázky ve stylu „Kolik hodin jste strávil sledováním televize se svojí rodinou v 

posledních 30 dnech?“ Dost pravděpodobně si odpověď nikdo nevybaví, případně 
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dá velmi nepřesný odhad. Pokud se chceme na tyto otázky ptát, měli bychom 
respondenty požádat o vedení deníku.  71

8. Vyhni se nepříjemným otázkám, pokud nejsou nezbytně nutné. Pokud nutné 

jsou, měly by být položeny zvlášť citlivě, případně nechat respondentům možnost 
odpovědět v rámci stanovené škály, např. u finančního příjmu. Nejde ovšem jen o 
finance, zvlášť opatrní bychom měli být také v oblasti sexuality nebo náboženství. 

Důležité je, abychom dbali na anonymitu respondentů.  72

Trampota a Vojtěchovská pro sestavení dotazníků nabízejí pět základních pravidel, 

vycházejí přitom z Wimmera a Dominicka. 

A. Cíl výzkumného projektu musí být jasný a dotazník musí obsahovat jen 
relevantní otázky. 

B. Otázky musejí být jednoznačné. 

C. Otázky musejí jasně vykazovat, co je po respondentech požadováno. 

D. Nikdy by se nemělo brát za samozřejmé, že respondent otázku pochopí. 

E. Při sestavování a řazení otázek je dobré se řídit Occamovým pravidlem.  73

Jak bylo zmíněno v předchozích odstavcích, pořadí otázek je skoro stejně důležité 
jako otázky samy. Je třeba vzít v úvahu, že špatně seřazené nebo špatně zvolené 

otázky mohou ovlivnit respondentovy odpovědi. Na začátku je nejlépe mít ty, jež 
jsou jednoduché a lehce zodpověditelné, a které mohou ideálně vyvolat zájem o 
dotazované téma. Obvykle jsou zkraje dotazování otázky na „rozehřátí“ 

respondentů, kteří se tak mohou začít koncentrovat na dotazník a začít přemýšlet 
nad stanoveným tématem. Naopak demografické a osobní otázky by měly být až na 

konci dotazování, což a) tazateli do té doby umožní s respondentem navázat určitý 
vztah a vzbudit důvěru a b) umožní získat hlavní část odpovědí, přestože by v 
závěru respondent odmítl pokračovat. Jinak by měl být dotazník seřazen od 
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obecných otázek až k těm specifickým. Podobná témata by měla být sjednocena do 
skupin a přechod mezi nimi by měl být jasný a přirozený.  74

Důležitým faktorem je u dotazníku také jeho délka, protože přímo ovlivňuje míru 
návratnosti. Dlouhé dotazníky jsou pro respondenty unavující a setkávají se s nižší 

mírou dokončení, naopak ty kratší jsou v tomto smyslu úspěšnější. Pro délku 
dotazníku neexistují žádná pravidla ani standardy, nicméně délka dotazníku obvykle 
závisí na několika faktorech: 

• Finanční možnosti výzkumu 

• Cíle dotazníku 

• Typ problémů nebo otázek, které mají být vyzkoumány 

• Věk respondentů zapojených ve výzkumu 

• Druh a složitost otázek v dotazníku 

• Geografická lokalita prováděné studie 

• Specifikace zkoumané situace 

• Datum a čas 

• Zkušenost tazatele  75

Délka dotazníku nemusí být vždy jediným problémem, ovšem pokud jej 

respondenti nedokončí ve více než 10 % případů, je dotazník pravděpodobně až 
moc dlouhý. V tomto případě neexistují žádné limity, standardy ani doporučení, 

proto je délka dotazníku vždy na úsudku výzkumníka. Wimmer s Dominickem 
uvádějí 60 minut pro poštovní dotazník a one-on-one rozhovor, 20 minut pro 
telefonické a internetové dotazování a 10 minut pro dotazování v nákupním 

centru.  76
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3.4.Vzorek 

Wimmer a Dominick vzorek definují jako „podmnožinu populace, která je 
reprezentativní vůči celé populaci“, přičemž pojmem populace není myšlena pouze 

ta lidská, ale také „skupina nebo třída předmětů, proměnných, konceptů nebo 
jevů.“  77

Podle Trampoty s Vojtěchovskou logika vzorku vychází ze sociologického poznání. 

Abychom prozkoumali úplný soubor jednotek — často označovaný jako populaci 
— nepotřebujeme zkoumat a analyzovat všechny části tohoto celku, ale jen jejich 
vhodně vybraný vzorek. Pokud je vzorek zkoumaných 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.  78

Hlavními důvody užití vzorku jsou časové a ekonomické možnosti výzkumu. Výběr 

vzorku se následně dělí na pravděpodobnostní a nepravděpodobnostní. Zatímco v 
prvním případě se při výběru využívá matematických postupů, díky nimž má každá 
jednotka stanovenou šanci výběru, ve druhém případě tomu tak není. Při výběru je 

důležité zvážit hlavně účel studie, statistickou chybu a časové a ekonomické 
možnosti výzkumu.  79

Pro tento výzkum je vhodné využít nepravděpodobnostní výběr, popř. náhodný 
nebo účelový, což podle Trampoty s Vojtěchovskou 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 
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druh vzorku výzkumníkovi neumožňuje vypočítat statistickou chybu vzorku. A 
často nelze odhadnout, v jakém vztahu vzorek je k úplné populaci.“  80

Konkrétně jde o účelový vzorek, který podle Trampoty s Vojtěchovskou 
„představuje výběr prvků z důvodu jejich specifické charakteristiky s vědomím, že 
nejde o výběr reprezentativní. Tento výběr je užíván tehdy, když nám jde o 
zjištění vlastností jen určité části populace.“  81

3.5.Distribuce a návratnost 
Distribuce dotazníků a jeho následné vyplnění respondentem může probíhat buď 

osobním rozhovorem, telefonickým hovorem, korespondencí klasickou, 
korespondencí elektronickou, nebo pomocí webového rozhraní.  Všechny mají své 82

pro a proti, ovšem pro tento výzkum se jako nejvhodnější zdála metoda distribuce 

prostřednictvím internetu. Ta podle Wimmera a Dominicka nabízí mnoho výhod, 
jako například nízké náklady, žádné geografické omezení, žádné časové omezení 

(vzhledem k vyplnění dotazníku), flexibilitu ve sběru dat a také možnost 
konfrontovat respondenty s nejrůznějšími audiovizuálními podklady. Za největší 
nevýhodu naopak považují anonymitu respondenta, přesněji minimální možnost 

kontroly, kdo dotazník skutečně vyplnil. Přestože oficiálním respondentem je 
dospělý rodič, skutečným respondentem může být dítě a tak podobně. Výzkumníci 

se proto snaží do výzkumu zařadit i takové otázky, které by tuto situaci pomohly 
odhalit. To ovšem není možné ve všech případech a většiny internetových výzkumů 
se tak setkávají s určitým procentem falešných odpovědí.  83

Přestože různé metody dotazování v rámci dotazníkového šetření tazatelům 
poskytují větší či menší míru kontroly, je téměř nemožné dosáhnout 100% 

návratnosti. Výzkumy jsou odlišné v tématech, metodách, času a místě. I proto  pro 
úspěšnost dotazování neexistují standardy ani vyžadované minimum a nejlepším 
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pravidlem proto je „čím více, tím lépe“. Čím vyšší návratnost dotazníků, tím méně 
pravděpodobné bude ve výsledku zkreslení. Wimmer s Dominickem, vycházejíc ze 

své zkušenosti, uvádějí, že návratnost jednotlivých způsobů distribuce je: 

• Poštovní dotazník: 1–5 %, 

• Telefonický dotazník: 5–80 %, 

• Internetový dotazník: 5–80 %, 

• Dotazování v nákupním centru: 5 %, 

• Osobní (face-to-face) rozhovor: 40 %. 

Spolu s návratností by měl výzkumník sledovat také možné vzorce v rámci 

příchozích dotazníků, aby mohl odhalit případné zkreslení. Kvůli chybě v designu 
nebo distribuci dotazníků, by mohla být návratnost u určitých skupin vyšší či nižší. 
Některé skupiny by proto mohly být nedostatečně, nebo naopak nadměrně 

reprezentovány, což by mohlo vést ke zkreslení výzkumných dat ve ne/prospěch 
určitých skupin – muži/ženy, mladší/starší nebo více/méně vzdělaní. Wimmer s 

Dominickem odkazují na poznatky, které v 1983 publikovali Yu a Cooper: 

• Peněžní pobídky zvýšily návratnost dotazníků. Větší pobídky znamenaly vyšší 
návratnost. 

• Předběžné oznámení, personalizace dotazníků, následný follow-up a asertivní 
techniky osobního rozhovoru významně zvýšily míru návratnosti. 

• Průvodní dopis, ujištění o anonymitě a uvedení konečného termínu nezvýšilo 
míru návratnosti. 

• Zdůraznění společenského přínosu a apel na pomoc výzkumníkovi neovlivnilo 

míru návratnosti.  84
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4. Praktická východiska 

When I was young, there was an amazing publication called The Whole Earth 
Catalog, which was one of the bibles of my generation. It was created by a fellow 
named Stewart Brand not far from here in Menlo Park, and he brought it to life 
with his poetic touch. This was in the late 1960's, before personal computers and 
desktop publishing, so it was all made with typewriters, scissors, and polaroid 
cameras. It was sort of like Google in paperback form, 35 years before Google came 
along: it was idealistic, and overflowing with neat tools and great notions. 

 Steve Jobs 

4.1.Sestavení dotazníku 
Metodou sběru dat pro diplomovou práci bylo dotazníkové šetření, přičemž pro 

potřeby výzkumu byl zvolen polo-strukturovaný dotazník. Maximum otázek mělo 
polouzavřené odpovědi, aby a) byl zrychlen závěrečný sběr dat a b) vyplnění 
dotazníků bylo co nejméně pracné a byla tak zajištěna maximální návratnost.  

Celkově dotazník obsahoval 34 otázek, nicméně pět z nich sloužilo pro identifikaci 
respondenta a jeho zařazení ke konkrétnímu subjektu. Hlavní část dotazníku tak 

obsahovala 29 otázek, z čehož 17 bylo polouzavřených, 9 uzavřených a 3 otevřené. 
Ze sedmnácti polouzavřených otázek byly 4 s možností tzv. multiple choice. Pro 
lepší přehlednost a orientaci respondentů byl samotný dotazník rozdělen na 2 

vedlejší a 4 hlavní části. První část obsahovala informace o projektu — název, krátký 
abstrakt, jméno vedoucího práce a jméno řešitele. Druhá část následně sloužila k již 

zmíněné identifikaci respondenta a jeho zařazení ke konkrétnímu subjektu. Hlavní 
části pak byly rozděleny do kategorií 

• Užívaná platforma,  

• Software,  
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• Práce a spolupráce,  

• Personální stránka. 

Dotazník byl sestaven dle doporučení, které nabízejí odborné tituly, hlavně pak 
Wimmer s Dominickem , částečně také Trampota s Vojtěchovskou  a Giddens . 85 86 87

Tato doporučení byla důkladně rozebrána a vysvětlena v teoretické části diplomové 
práce, a proto není potřeba je znovu komentovat zde. Kvůli malému vzorku a 
značnému časovému vytížení respondentů nebylo možné provést pilotní studii, 

která by pomohla odhalit případné nejasnosti a problémy, na něž by mohli 
respondenti narazit. Dotazník tak procházel pouze vedoucí práce Mgr. Jaroslav 

Slanec a PhDr. Jan Křeček Ph. D., jenž dotazník jednorázově konzultoval (oba 
IKSŽ FSV UK). 

4.2.Vzorek 
Vzorek pro následné dotazování byl stanoven podle výzkumu čtenosti tisku Unie 

vydavatelů Media Projekt za první a druhé čtvrtletí roku 2019. Web Unie 
vydavatelů Media Projekt definuje jako: 

„…na českém tiskovém trhu dlouhodobě zavedeným „one currency výzkumem“ 
zjišťujícím sledovanost tiskových titulů v populaci ve věku 12 – 79 let. Výsledky 
tohoto výzkumu se používají při mediálním plánování kampaní pro tisková 
média. Výzkum realizují od roku 2013  společnosti STEMMARK a MEDIAN, 
jeho zadavateli jsou Unie vydavatelů a Asociace mediálních agentur (ASMEA). 
Od roku 2018 probíhá nová fáze realizace výzkumu se stejnými agenturami. 
Hlavním rozdílem je postupný přechod na dotazování prostřednictvím metody 
CAWI. Data jsou prezentována účastníkům projektu 2x ročně a to v únoru a v 

 WIMMER, Roger D. a Joseph R. DOMINICK, c2011. Mass media research: an introduction. 9th ed. 85

Boston, Mass.: Cengage- Wadsworth.

 TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ, 2010. Metody výzkumu médií. Praha: Portál.86

 GIDDENS, Anthony, 2009. Sociology. 6th edition. Polity Press.87
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srpnu. Data za zbývající dvě čtvrtletí účastníci obdrží od realizátorů vždy v 
květnu a v listopadu.“  88

Metodikou je podle webu Unie vydavatelů: 

„Od 1. 1. 2006 výzkum Media projekt využívá CAPI metodu (dotazování 
pomocí notebooků) a od tohoto data výzkum sleduje pouze tiskové tituly. Výzkum 
je realizován na vzorku  25 000 respondentů, využívá se vícestupňový 
stratifikovaný náhodný výběr a dotazování probíhá „face to face“ metodou. Pro 
identifikaci titulů se kromě psaných názvů používají i jejich barevná loga. Tituly 
a jejich loga jsou zobrazovány čtyři na obrazovce a respondent se povinně 
vyjadřuje ke každému titulu, zda jej četl. Metoda navíc   v dotazovací situaci u 
časopisů respondentovi zobrazuje tituly v pořadí, které je individuální na základě 
různých charakteristik respondentů. Od roku 2019 probíhá dotazování 15 % 
vzorku respondentů metodou CAWI.“  89

Podle dat Media Projektu má v České republice tisk zásah 7 604 000 čtenářů, což 
odpovídá 86 procentům obyvatelstva. Z celkového koláče reprezentující 100 % trhu 

tištěných médií, bylo vybráno deset subjektů, které v době výzkumu držely 96 % 
čtenosti v rámci Unie vydavatelů: 

• MAFRA (25 %), 

• Czech News Center (24 %), 

• Vltava Labe Media (18 %), 

• Burda Praha (6 %), 

• Empresa Media (5 %), 

• RF hobby (4 %), 

• Borgis (4 %), 

 VÝZKUM ČTENOSTI TISKU – MEDIA PROJEKT, Unie vydavatelů [online]. [cit. 2019-12-30]. 88

Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti

 Tamtéž.89
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• Extra Publishing (4 %), 

• Economia (3 %), 

• Business Media CZ (3 %). 

V průběhu projektu se ovšem ukázalo, že získaná data nebudou odpovídat 

uvedeným číslům. Některá média, především novinové redakce, využívala redakční 
systémy, které a) podstatou svého fungování nezapadaly do koncepce projektu a b) 
jejich začlenění by celý projekt fragmentovalo, zvyšovalo jeho náročnost a celý 

výzkum značně zkomplikovalo. Tyto odpovědi proto nebyly do výzkumu zahrnuty, 
což ovšem způsobilo, že uvedená čísla neodpovídala odpovědím — např. MAFRA 

by pouze s časopisy nedokázala mít 25 % trhu, zatímco jiná vydavatelství by měla 
podíl vyšší. Uvedená čísla tak ve výsledku sloužila jen pro výběr vzorku, ovšem pro 
korekci dat bylo potřeba najít jiný způsob. 

4.3.Distribuce a návratnost 

Jako nejvhodnější forma distribuce se zprvu zdála metoda face-to-face rozhovoru. 
Tazatel má lepší kontrolu nad sběrem dat a případně může v rámci dotazníku 
osvětlit případné problémy a nejasnosti. Ovšem vzhledem ke značné pracovní 

vytíženosti respondentů byla pro distribuci dotazníků zvolena metoda dotazování 

přes webové rozhraní (CAWI) pomocí nástroje Google Forms. Ten je dostupný 

zdarma a poskytuje značné možnosti při tvorbě on-line dotazníků. Přestože jednou 
z výhod (potažmo také nevýhod) internetových dotazníků je anonymita, v tomto 

případě nebyla možná a bylo nutné jednotlivé odpovědi spojit s konkrétním 
vydavatelstvím. 

Výraznou komplikací hned na počátku výzkumu byla nízká návratnost dotazníkové 
šetření. Přestože bylo respondentů teoreticky pouze deset, dohromady měli 
představovat 96 % trhu českých tištěných médií sdružených pod Unií vydavatelů. 

Pokud měl mít výzkum určitou výpovědní hodnotu, bylo třeba získat odpovědi od 
většiny z nich. Samotná rozesílka začala 29. 10. 2019, ovšem poslední odpověď se 

podařilo získat až 5. 2. 2020. Přestože byl cíl výzkumu jasně představen a dotazník 
byl koncipován tak, aby bylo jeho vyplnění co nejsnazší, návratnost byla oproti 
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očekávání mizivá. Ačkoliv se první odpověď přes osobní známost podařilo získat 
ještě tentýž den, do týdne to byly pouze dva vyplněné dotazníky (20 %) a do měsíce 

pouze pět (50 %). Většina se bohužel neobešla bez neustálých urgencí, ať už 
prostřednictvím e-mailů nebo telefonátů, kterých bylo v obou případech nespočet. 

V jednom případě dokonce přes sociální síť LinkedIn. 

Jak již bylo zmíněno, proces získávání dat byl dlouhý a náročný, přesto pokud se již 
podařilo spojit, většina respondentů byla ochotná a vstřícná. Dotazníky chodily 

správně a kompletně vyplněné. Ve výsledku se podařilo získat odpovědi od devíti z 
deseti respondentů — chybělo pouze vydavatelství Extra Publishing. Přestože 

urgencí nebylo málo, vyplněný dotazník se získat nepodařilo. Přesněji nepodařilo se 
získat zcela vyplněný. Po poslední urgenci skutečně desátý dotazník dorazil, ovšem 
vyplněný byl zhruba z poloviny a odpovědi na některé otázky s možností otevřené 

odpovědi byly jednoduše „s“. Vzhledem k tomu, že respondent uvedl jako svou 
pracovní pozici také „s“, své vydavatelství jako „s“ a svůj e-mail jako 

„nechcidavat@email.cz“, nebylo možné se doptat na zbývající odpovědi a ty 
případně spojit s konkrétním subjektem. Magická hranice desáté odpovědi a 
stoprocentní návratnosti tak v tomto projektu zůstala nepokořena. 

4.4.Interpretace dat 

V průběhu výzkumu se ukázalo, že získaná data nebude možné interpretovat jedna 
ku jedné, ovšem bude třeba pro jednotlivé odpovědi vypočítat jejich reálnou 
hodnotu tak, aby odpovídaly svému skutečnému významu. Přestože se podařilo 

posbírat celkem devět odpovědí, každá jedna z nich by představovala zhruba 10,7 % 
z celkového koláče 96 %, což ovšem neodpovídalo jejich reálnému významu. 

Odpověď vydavatelství s desítkami procent z celkové čtenosti nemohla mít stejnou 
hodnotu jako odpověď někoho, kdo drží pouhé jednotky procent. Původní záměr 
byl přepočítat vše právě podle procentuální čtenosti, ovšem to se později ukázalo 

jako nemožné ze dvou důvodů. 1) Po vyřazení titulů používající redakční systémy 
by čísla čtenosti nadále nedávala smysl, data by proto byla nepřesná a výsledek 

zavádějící. 2) Čtenost v tomto případě nekoreluje s výrobou a odvození jednoho 
čísla od druhého by ve výsledku přineslo pouze nepřesná data. Jako lepší se zdála 
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varianta přepočtu podle operátorů v jednotlivých odděleních. Každý z respondentů 
tak pomyslně držel určitý počet hlasů, který odpovídal počtu operátorů v oddělení a 

který při následném přepočtu jeho odpovědím udával váhu. Přepočet se neprováděl 
žádným koeficientem, ale pouhým sčítáním jednotlivých „hlasů“. Veškeré zkoumané 

fenomény tak byly adekvátně v datech zastoupeny bez toho, že by došlo k 
chybnému přepočtu a následnému zkreslení. 
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5. Výsledky a řešení výzkumných otázek 

I think a lot more people are able to take on a design challenge than ever before. 
And this was true 20 years ago when the desktop publishing revolution came 
about that allowed people with Macintosh's at home to produce professional-
looking newsletters or publications for the first time. So, there's a long march 
toward more democratization for design. 

 Khoi Vinh 

Finální část této diplomové práce se věnuje výsledkům výzkumu a řešení zadaných 

výzkumných otázek. Jak bylo zmíněno v první části, tato práce má jednu hlavní 
výzkumnou otázku, která byla pro lepší orientaci, jasné vytyčení cílů a organizaci 
práce rozdělena do devatenácti menších podotázek. Ty jsou dále rozděleny do 

podkategorií Platforma, Software, Práce a Personální stránka.   

Kategorie Platforma se věnuje užívanému operačnímu systému, spokojenosti s jeho 
využíváním, výhradám k němu, popřípadě jeho plánované aktualizaci či kompletní 
výměně. 

Kategorie Software se věnovala užívanému pracovnímu nástroji, spokojenosti s jeho 
využíváním, výhradám k němu, popřípadě jeho plánované aktualizaci či kompletní 

výměně. 

Kategorie Práce se věnovala spolupráci DTP oddělení s art directory a titulovými 
grafiky, jejich odborné průpravě a ptala se také na nástroj využívaný pro kontrolu 

technické správnosti podkladů. 

Kategorie Personální stránka se věnovala velikosti DTP oddělení, jeho 

případnému rozšíření, specializacím v rámci oddělení a nebo využívání externích 
dodavatelů. 
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5.1.Platforma 

VO1 Jaká platforma je nejrozšířenější? V jaké verzi? 

Jako nejrozšířenější užívaná platforma se ukázal macOS od společnosti Apple (79,6 
%). Windows od Microsoftu se používal pouze v necelých šestnácti procentech 
(15,5 %) a kombinace obou systémů se objevila téměř v pěti procentech případů 

(4,9 %).  

Co se týče verzí jednotlivých systémů, Windows se objevil pouze v nejnovější verzi 

10 z roku 2015. Naopak MacOS byl využíván v nejnovější verzi 10.15 Catalina z 
roku 2019 pouze ve 12 % případů. Starší verzi 10.14 Mojave z roku 2018 využívalo 
22 % operátorů, verzi 10.13 High Sierra z roku 2017 24 %, verzi 10.10 Yosemite z 

roku 2014 26 % a verzi 10.6 Snow Leopard z roku 2009 dokonce 16 % 
respondentů. 

Hodnotit systémy pouze podle jejich stáří by bylo mírně zavádějící, jelikož 
platforma Windows vydává jednotlivé verze s nižší frekvencí. Od roku 2009 do 
roku 2020 jich vydala pouze čtyři, zatímco MacOS během stejného období vydal 

verzí deset. 
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VO2 Jaké jsou důvody pro tuto volbu? Je pro DTP oddělení dostačující? 

Respondenti ve 40 % uvedli, že aktuálně využívanou platformu si vybrali, protože 
jim vyhovuje. Ve stejném procentu případů šlo o zaběhlý systém v DTP oddělení. 

Ve 20 % respondenti uvedli, že jde o platformu využívající vydavatelství jako celek.  

Pro 51,5 % respondent byla aktuální platforma a její verze dostačující. Výhrady k ní 
mělo 39,8 % respondentů a zbylých 8,7 % uvedlo, že pro ně byla nedostačující. 
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VO3 Chystá se v dohledné době upgrade na vyšší verzi systému?    
 Případně jaké jsou hlavní a vedlejší překážky? 

Pro 61,2 % respondentů byl upgrade na vyšší verzi užívané platformy plánovaný do 
budoucna, ovšem datum zatím nebylo známé. 31,1 % uvedlo že pro ně aktuálně 
upgrade nebyl potřeba, pro 4,9 % nebyl tento krok v plánu a zbylé 3 % uvedly, že 

upgrade proběhne v dohledné době (1 rok a méně). 

Primární překážkou pro upgrade bylo ve 39,8 % případů jiný software/systém, který 
na aktuální platformě běžel a nebylo proto možné jej proto aktualizovat. Ve 12,6 % 

šlo o složitost a technické provedení, které od upgradu odrazovaly a v 8,7 % šlo o 
finanční náročnost celého projektu. Zbylých 27,2 % mělo nejaktuálnější verzi 
platformy a 12 % nedokázalo odpovědět. 

Jako sekundární překážkou se ve 28,2 % ukázal jiný software/systém, který na 
aktuální platformě běžel a nebylo proto možné jej aktualizovat. U 16,5 % 

respondentů šlo o složitost a technické provedení a u 19,4 % to byla finanční 
náročnost. Zbylých 24,3 % mělo nejaktuálnější verzi platformy a 12 % nedokázalo 
odpovědět. Nutno poznamenat, že u druhé otázky jeden z respondentů vybral jeden 

z nabídnutých důvodů, přestože v první uvedl, že jeho oddělení má aktuální verzi 
systému. Čísla se proto v tomto bodě neshodují tak, jak by se to na první pohled 

zdálo jako správné. 
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VO4 Jaké jsou hlavní výhrady vůči používanému systému? Chystá se    
 přechod na jiný systém? 

Největší výhradou vůči používanému systému a jeho verzi byl ve 32 % výkon. Ve 22 
% to byla bezpečnost, v 19 % špatná kompatibilita s pracovním softwarem, v 15 % 
chybějících funkcionalit a ve zbylých 12 % složitost jeho užívání. Při samostatném 

pohledu na data pro Windows a pro MacOS nejsou viditelné žádné trendy nebo 
převládající odpovědi. Pro Windows je nedostatek dat a u MacOS jsou odpovědi 

velmi podobné jako v hlavní části otázky, a to proto, že majorita operátorů využívá  
právě MacOS. 

Přes všechny výhrady plánovalo přechod na jiný systém pouze 12 % dotazovaných, 

z toho pro 3 % z nich by měl proběhnout v dohledné době (1 rok a méně). Zbylých 
88 % uvedlo, že toto aktuálně není potřeba, popř. to není v plánu. 
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5.2.Software 

VO5 Jaký pracovní software je nejrozšířenější? Jaká je jeho aktuálně    
 využívaná verze? 

Jediným a nejvíce využívaným nástrojem se stal InDesign of Adobe. Ani v jedné z 

odpovědí se neobjevil QuarkXPress, Affinity Publisher nebo Corel Ventura. Verzi 
Creative Cloud 2019 (v době hlavní části sběru dat nejnovější; verze 2020 se 

objevila až v prosinci 2019) využívalo 24,3 % respondentů. Poslední verzi 
„krabicové“ distribuce, Creative Suite 6 z roku 2016, využívalo 36,9 % respondentů, 
verzi CS 5.5 z roku 2011 30,1 % dotazovaných a verzi CS 5 z roku 2010 8,7 % 

dotazovaných.  

Kontroverzní obchodní model software-as-a-service, v produktech Adobe ve formě 

předplatného Creative Cloud, tak využívalo pouze 24,3 % dotazovaných 
(předpokladem je, že všichni za software platí). Zbylých 75,7 % se stále drželo 

„krabicových“ verzí a jednorázové platby za licenci k softwaru. 
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VO6 Plánují vydavatelství upgrade? Případně jaké jsou hlavní a    
 vedlejší překážky? 

Upgrade na vyšší verzi pracovního softwaru má v plánu 58,3 % dotazovaných, 
přestože aktuálně neznají datum. Pro 22,3 % nebyl tento krok v plánu a pro zbylých 
19,4 % nebyl potřeba.  

Primární překážkou byla v tomto případě finanční náročnost (51,5 %). To lze 

přisoudit nákupu nových licencí, případně pravidelné platbě za Creative Cloud. Ve 
12 % šlo o složitost tohoto kroku a technické provedení výměny. Zbývajících 36,9 

% uvedlo, že tento krok není potřeba, případně že mají nejaktuálnější verzi.  

Sekundární překážkou byla v 19,4 % případů finanční náročnost, v 15,5 % jiný 
software/systém napojený na pracovní nástroj a v 9 % složitost kroku a technického 

provedení výměny. Celých 44,7 % uvedlo, že není potřeba a 12 % nedokázalo 
odpovědět. 
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VO7 Je aktuálně využívaný pracovní software dostačující? Jaké jsou    
 případné výhrady DTP oddělení vůči němu? 

Pro 56,3 % respondentů je jejich pracovní software (ve 100 % případů Adobe 

InDesign) ve využívané verzi dostačující. Za dostačující s výhradami je označilo 35 
%. Pro zbylých 8,7 % byl nedostačující. Výhrady v tomto případě směřovaly hlavně 

k výkonu (38,3 %), špatné kompatibilitě (24,3 %), chybějícím funkcionalitám (19,9 
%) a chybám v softwaru (17,5 %). 
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VO8 Přináší nové verze pracovního softwaru hlavně zrychlení práce? 

Nové verze softwaru bývají v komunitě kontroverzní. Často s sebou přináší mnoho 
bugů, případně některé chyby opraví a jiné se naopak objeví. Výtky se pak týkají i 

změněných funkcionalit nebo upraveného user interface. Pro 97,1 % respondentů 
nové verze obvykle přináší vylepšení pracovního nástroje a práci spíše zrychlují. 
Pouze pro 2,9 % přináší vždy zlepšení a práci skutečně zrychlují. Zbylé dvě 

možnosti odpovědi, které měly negativní tonalitu, nezvolil nikdo. 
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VO9 Plánují vydavatelství přechod na jiný pracovní nástroj? 

Celých 42,7 % respondentů uvedlo, že do budoucna plánují přechod na jiný 
pracovní nástroj, přestože neznali datum. Pro zbývajících 56,9 % tento krok buď 

nebyl v plánu (37,9 %), nebo nebyl potřeba (19 %). Čísla jsou to poměrně zarážející 
a nabízí se varianta, zda nebyla otázka nepřesně položena a následně špatně 
interpretována. Osm z devíti respondentů totiž odpovědělo stejně, jako u otázky, 

která se rovněž věnovala pracovnímu nástroji, ovšem dotazovala se na jeho 
aktualizaci. Je zde velká pravděpodobnost, že respondenti obě otázky považovali za 

totožné, což by vysvětlovalo téměř identické odpovědi. Bohužel tuto tezi není 
možné z dat dále ověřit.  

 65

19 %

37,9 %

42,7 %

Je v plánu do budoucna, ovšem neznáme datum. Aktuálně není v plánu.
Není potřeba.



5.3.Práce 

VO10 Spolupracují DTP oddělení s titulovými grafiky / art-directory    
 vydavatelství? 

Přes tři pětiny (63,1 %) respondentů uvedlo, že tituloví grafici/art directoři v jejich 

vydavatelství jsou a spolupracují pravidelně. V případě zbylých 36,9 % nikdo takový 
ve vydavatelství není. Zajímavé je, že druhou možnost zvolili pouze dva 

respondenti, nicméně jejich vydavatelství měla největší počet operátorů a v 
absolutních číslech největší váhu. Pokud bychom odpovídali v absolutních číslech, 
tak sedm z devíti vydavatelství tyto pozice má, zatímco zbylé dvě nikoliv. 
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36,9 %

63,1 %

V našem vydavatelství jsou, spolupracujeme pravidelně.
V našem vydavatelství nejsou.



VO11 Kdo určuje výslednou podobu výstupů z DTP oddělení? 

Předně (41,7 %) šlo o titulové grafiky a titulové artdirectory, kteří určují vzhled 
publikací a od kterých DTP oddělení dostává instrukce. Ve 21,4 % případů to pak 

byli přímo grafici, art directoři a kreativní ředitelé celého vydavatelství. Celkově s  
kolegy-kreativci spolupracuje 63,1 % dotazovaných. Tam, kde takové kolegy nemají, 
se v 19,4 % případů řídí pokyny z guidelines pro jednotlivé tituly a v 17,5 % určují 

vzhled sami v DTP oddělení. 
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19,4 %

17,5 %

41,7 %

21,4 %

Určují grafici/art directoři/kreativní ředitelé celého vydavatelství, od nich dostáváme instrukce.
Určují tituloví grafici/tituloví art directoři, od nich dostáváme instrukce.
Určujeme sami, vzhled vymýšlíme v DTP oddělení.
Určují guidelines pro konkrétní tituly, podle kterých se při práci řídíme.



VO12 Jak hodnotí DTP oddělení odbornou průpravu svých kolegů    
 (tituloví grafici, art directoři, kreativní ředitelé) v oblasti 
 předtiskové přípravy? 

Největší část respondentů (43,1 %) označila odbornou průpravu svých kolegů za 

dostatečnou a jejich spolupráci za vesměs bezproblémovou. V důsledku „vesměs 
dostatečné“ odborné průpravy svých kolegů se s technickými chybami v podkladech 

občas setkává až 32,3 % operátorů. Zbývajících 24,6 % označilo průpravu svých 
kolegů za „vesměs nedostatečnou“ a chybovost dodaných podkladů za častou. 

Byly vyřazeny odpovědi těch, kteří ve VO10 uvedli, že ve svém vydavatelství 

titulové grafiky, art directory ani kreativní ředitele nemají. V celkovém koláči by 
tyto odpovědi představovaly největší podíl (36,9 %). 
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24,6 %

43,1 %

32,3 %

Vesměs dostatečná, občas se ovšem setkáváme s technickými chybami v dodaných podkladech.
Dostatečná, naše spolupráce je vesměs bezproblémová.
Vesměs nedostatečná, často se setkáváme s technickými chybami v dodaných podkladech.



VO13 Dostávají podklady pro zlom včas a mají dostatek času na práci? 

Majorita respondentů (51,5 %) dostává podklady pro zlom obvykle pozdě a 
většinou tak pracuje pod časovým tlakem. Pro 6,8 % respondentů jsou dodané 

podklady vždy pozdě, na práci nemají dostatek času a pracují tak pod časovým 
tlakem. Naopak 11,7 % své podklady dostává vždy včas a na práci má dostatek času. 
Zbylým 30,1 % podklady chodí obvykle včas a na práci mají většinou dostatek času.  

Pokud bychom měli odpovědi seskupit, tak větší část operátorů své podklady 
dostává později (58,3 %) oproti těm, kteří je mají včas (41,7 %).  
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11,7 %

30,1 %

6,8 %

51,5 %

Obvykle pozdě, většinou pracujeme pod časovým tlakem.
Vždy pozdě, na práci nemáme dostatek času a pracujeme pod časovým tlakem.
Obvykle včas, většinou máme dostatek času.
Vždy včas, na práci máme dostatek času.



VO14 Jak kontrolují technickou správnost výstupů ze svého oddělení? 

Hlavním prostředkem pro kontrolu technické správnosti podkladů, které z oddělení 
odcházejí, byl v 64,1 % Adobe Acrobat. V 15,5 % případů jej doplňoval OneVision 

Asura a v 6,8 % Enfocus PitStop. V 8,7 % případů byl použit pouze Oris PDF 
Tuner a v 4,9 % pouze Enfocus PitStop. 

Celkově byl Adobe Acrobat v procesu zastoupen v 86,4 % případů. Adobe tak drží 

prim nejen v přípravě tvorby výrobních dat, ale také v jejich následné kontrole. 
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6,8 %

15,5 %

64,1 %

4,9 %

8,7 %

Oris PDF Tuner Enfocus PitStop
Adobe Acrobat Adobe Acrobat + Asura
Adobe Acrobat + Enfocus PitStop



5.4.Personální stránka 

VO15 Jak rozsáhlá jsou DTP oddělení? Jsou tato čísla pro zvládnutí    
 veškeré práce dostačující? 

Průměr velikosti DTP oddělení je 11 a medián 12 operátorů. Jako minimum 

respondenti uvedli 3, maximum pak 20 operátorů. 68 % respondentů se vyjádřilo, že 
jejich počet je pro zvládnutí veškeré práce „na hraně“, zbývajících 32 % počet 

označilo za dostatečný.  
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32 %

68 %

Na hraně Dostatečná



VO16 Čím je případný nedostatek operátorů způsoben? 

Jako hlavní příčinu nedostatku operátorů označilo 51,9 % nedostatečné financování 
oddělení. Ve 36,5 % to byl nedostatek kvalifikovaných pracovníků na trhu práce a 

ve zbylých 11,5 % šlo o vysoké pracovní nasazení, kvůli kterém pracovníci často 
odcházeli. 
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11,5 %

36,5 %
51,9 %

Nedostatečným financováním oddělení.
Nedostatkem kvalifikovaných pracovníků na trhu práce.
Vysoké pracovní nasazení, lidé často odcházejí.



VO17 Plánují DTP oddělení rozšíření? 

Přestože 68 % respondentů uvedlo, že velikost oddělení je pro zvládnutí veškeré 
práce „na hraně“, pouze 11,7 % plánuje v budoucnu rozšíření a u 70,9 % to vůbec 

není v plánu. Zbylých 17,5 % uvedlo, že případné rozšíření není potřeba. 
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11,7 %

17,5 %

70,9 %

Aktuálně není v plánu Není potřeba
Je v plánu do budoucna, neznáme datum



VO18 Jak jsou rozděleny specializace v rámci DTP oddělení? 

Nejrozšířenějším způsobem fungování DTP oddělení je situace, kdy každý se 
věnuje pouze své činnosti (retuše, osvit, atp.) a pracuje na více titulech (64,1 %). 

Model, kdy každý má vlastní činnost na jednom titulu, se objevil ve 12,6 %. Model, 
ve kterém všichni dělají vše a úkoly se rozdělují podle aktuální situace, se objevil ve 
11,7 % případů a model, kdy má každý vlastní titul a v rámci něj dělá vše, uvedlo 

rovněž 11,7 % respondentů. 
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11,7 %

12,6 %

64,1 %

11,7 %

Všichni děláme vše, úkoly si rozdělujeme dle aktuální situace.
Každý máme svoji činnost, věnujeme se pouze ji. Pracujeme na více titulech.
Každý máme vlastní titul, v rámci kterého máme stanovenou svoji činnost.
Každý máme vlastní titul, v rámci kterého děláme vše.



VO19 Využívají DTP oddělení externí dodavatele? 

Pro svoji práci, jako příležitostnou výpomoc, využívá externisty lehce nadpoloviční 
většina (54,4 %). Na bázi pravidelné spolupráce v menším objemu funguje 6,8 % 

dotazovaných. Zbylých 38,8 % externí dodavatele nevyužívá vůbec. 

 75

6,8 %

38,8 % 54,4 %

Využíváme příležitostně. Nevyužíváme.
Využíváme pravidelně, pracují s námi v menším objemu.



V jakém stavu se po technické a personální stránce nacházejí DTP oddělení 
největších českých vydavatelství a jak běžně pracují? 

Co se týče technické stránky, hlavní užívanou platformou je zcela jasně macOS v 
různých verzích od té z roku 2009 až k té nejaktuálnější. „Détépáci“ ji užívají hlavně 

proto, že jim vyhovuje a že jde o dlouhodobě zaběhlý systém v DTP oddělení. 
Majoritně jde o dostačující platformu, přestože někteří mají výhrady. Do budoucna 
chystají upgrade, přestože přesný termín není známý. Hlavní a vedlejší překážkou 

pro tento krok je v obou případech jiný software/systém, který na aktuální 
platformě běží a jehož fungování by mohl upgrade narušit. Hlavními výhradami k 

systému byl výkon a bezpečnost, přesto většina neuvažuje o jeho změně. 

Jako pracovní software jasně dominuje InDesign od Adobe, který se využívá ve sto 
procentech případů. Creative Cloud, potažmo obchodní model software-as-a-

service, využívá pouze necelá čtvrtina operátorů, zbytek se stále drží koupených 
licencí. Nejčastěji užívanou pak byla poslední „krabicová“ distribuce Creative Suite 

6. Majorita plánuje upgrade svého pracovního softwaru, přestože aktuálně nezná 
přesné datum. Hlavní a vedlejší překážkou byla finanční náročnost. Majorita 
uživatelů svůj pracovní nástroj označila za dostatečný, přestože někteří s výhradami. 

Vyčítali mu hlavně výkon a špatnou kompatibilitu. Přesto se téměř všichni shodli, 
že pravidelné aktualizace obvykle přináší vylepšení a jejich práci spíše zrychlují. 

Přechod na jiný pracovní software v tomto případě neplánuje nadpoloviční většina. 

Většina vydavatelství má vlastní titulové grafiky/art directory a ti s DTP oddělením 
pravidelně spolupracují. Jsou to právě oni, kteří mají největší podíl na vzhled 

publikací. Jejich odborná průprava v oblasti předtiskové přípravy je z pohledu 
„détépáků“ dostatečná, přestože někteří se občas setkávají s technickými chybami v 

dodaných podkladech. Ty ovšem ve většině případů dostávají obvykle pozdě a 
většinou tak pracují pod časovým tlakem. Své výstupy následně kontrolují majoritně 
v Adobe Acrobat, přestože někteří jej doplňují ještě jiným nástrojem. 

Velikost DTP oddělení se pohybuje od tří do dvaceti operátorů. Průměr je 11 a 
medián 12 operátorů. Téměř tři čtvrtiny svůj počet, pro zvládnutí veškeré práce, 
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hodnotí jako kapacitně „na hraně“. Nedostatek je způsoben hlavně nedostatečným 
financováním oddělení a částečně také nedostatkem kvalifikovaných pracovníků na 

trhu práce. Přestože pro většinu je kapacita „na hraně“, téměř tři čtvrtiny rozšíření v 
plánu nemají. Nejčastější metodou fungování oddělení a rozdělování práce je, že 

každý má svoji činnost, které se věnuje na více titulech. Nadpoloviční většina 
respondentů pro doplnění svých kapacit příležitostně využívá externí dodavatele. 

5.5.Zhodnocení výsledků výzkumu 
Výzkum a jeho data přinesly zajímavý vhled do oboru desktop publishingu v 

největších tuzemských tištěných médiích, přestože tento vhled je spíše povrchního 
charakteru. Můžeme konstatovat, že žádné přelomové informace, které by nějakým 
zásadním způsobem změnily vnímání oboru desktop publishingu, nepřinesl. 

Přestože potvrdil několik domněnek a pocitů, které v kreativní komunitě kolují. 

• Platforma MacOS, coby kolébka kreativních digitálních oborů, je mezi tvůrci 

stále nadmíru populární a dominuje i v tomto případě. Otázkou je, zda tomu 
bude i do budoucna. Apple na dlouho dobu na segment tzv. „professionals“ 
zapomínal a soustředil se především na běžné spotřebitele. To se částečně změnilo 

s vydáním iMacu Pro, Pro Displaye a Macu Pro. Ty jsou samy o sobě velkou 
neznámou vzhledem k pozdviženým obočím, za která mohou retailové ceny 

zmíněných produktů. V tomto ohledu je Apple terčem kritiků dlouhodobě, 
přestože jeho produkty v oblasti spotřební elektroniky se zdají být v podobné 
cenové hladině, jako u ostatních zavedených značek. Ačkoliv Apple stále dokáže 

přinášet disruptivní inovace a nechá si za ně královsky zaplatit, cenová politika 
některých výrobků je pochopitelná těžce. Příkladem může být sada koleček ke 

skříni nového Macu Pro, které je možné pořídit za téměř 21 tisíc korun.  90

Budoucnost ukáže, zda Apple dokáže vysoké marže svých produktů před tvůrci 
dostatečně obhájit, nebo jestli do budoucna půjde jen o prázdnou nálepku 

prémiové značky. 

 Apple začal prodávat sadu koleček k Macu Pro. Stojí stejně jako iPhone 11, Český Mac [online]. 16. 90

4. 2020 [cit. 2020-04-16]. Dostupné z: https://www.ceskymac.cz/apple-zacal-prodavat-sadu-kolecek-
k-macu-pro-stoji-stejne-jako-iphone-11/
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• Adobe zatím naprosto válcuje konkurenci, přestože jeho nový SaaS obchodní 
model není zcela populární. Největší překážkou pro přechod na Creative Cloud je 

finanční náročnost tohoto kroku a většina se proto stále drží krabicových 
distribucí. Opět je otázkou, na jak dlouho bude možné se této strategie držet. 

Software a technologie obecně v poslední dekádě kráčely mílovými kroky a v 
určitou chvíli bude zcela jistě nutné zastaralé nástroje vyměnit. Adobe se snaží své 
uživatele zaplétat do stále silnější pavučiny v podobě neustále se rozšiřujícího 

Creative Cloudu, v rámci kterého nabízí kromě pronájmu softwaru i další služby. 
Pro některé organizace může finanční zátěž vyplývající z modelu SaaS 

představovat nadměrný závazek a rozhodnou se tak pro některou z dalších 
možností. Co se týče samotného desktop publishingu, zde se jako alternativa 
nabízí QuarkXPress a nově vznikající Affinity Publisher. Přestože je možné 

některé z nástrojů sehnat za cenu měsíčního předplatného u Adobe, samotná cena 
zcela jistě nebude pro majoritu tvůrců dostatečnou incentivou. 

• Obor médií je časově náročný, na práci není mnoho času a pracuje se spíše pod 
časovým tlakem než v klidu. Podklady pro zpracování chodí víceméně pozdě, 
přičemž vše navíc komplikuje, že často nejsou k dispozici dostatečné kapacity. 

Zdá se, že kvalifikovaných lidí není na trhu práce dostatek a vše umocňuje vysoké 
pracovní nasazení, kvůli kterému lidé mnohdy i odcházejí. O to víc se zde 

projevuje pracovní zákonitost, o kterém se v pracovním žargonu referuje jako o 
principu padajícího výkalu. Na poslední chvíli vymyšlený nápad musí někdo 
sepsat, někdo jiný vizuálně zpracovat a někdo další nakonec vše „uvařit“ 

dohromady—termíny se nekompromisně blíží, času je po každém kroku stále 
méně a časový tlak se přesouvá v rámci potravinového řetězce celé organizace. To 

samozřejmě neplatí jen v tištěných médiích, přestože v tomto oboru jsou velmi 
tvrdé termíny bez možnosti zpoždění a šance výrazně chybovat. 

• Finanční krize z roku 2008 se na žurnalistice a přidružených oborech podepsala 

velmi výrazně. „Změnila se samotná novinářská profese. Především je početně 
zdevastovaná. Ubývá peněz, které se dají novinářům platit, a lidská síla je to, 
na čem se dá nejvíc ušetřit. (…) Novináři, které potkávám, jsou především 
unavení. Ti, kteří zůstali v profesi, jsou uštvaní, protože málo lidí musí dělat 
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hodně contentu,“  hovořil o situaci v rozhovoru pro Médiář prof. PhDr. Jan Jirák, 91

Ph.D. z IKSŽ. Redakce se pod finančním tlakem musely zredukovat a nedostatek 
peněz  v mediálních domech se tak nutně projevuje i v DTP a produkčních 

odděleních, kterým následně chybí kapacity. Z hlediska personálních je pak často 
mnohem jednodušší (a finančně přijatelnější) příležitostně najmout externí 
kapacitu. Přestože i tato možnost v určitou chvíli začne narážet na své provozní 

limity, hlavně vzhledem k tomu, že zapojit vnější dodavatele bývá problematické 
hned v několika ohledech. Ať už jde o nepravidelné kapacity externistů, přístupy k 

firemním systémům a datům, špatnou kompatibilitu zpracovaných dat, 
sjednocené standardy výstupů, nebo složitost vykazování a kontroly 
odpracovaných úkolů a času. Nadměrné zadávání práce dodavatelům navíc pro 

firmu z dlouhodobého pohledu představuje riziko. Pokud je firma na práci 
externích dodavatelů nadmíru závislá, případný výpadek jejich kapacit z procesu 

by mohl existenčně ohrozit její produkční možnosti. To samozřejmě platí pro 
široké spektrum firem, které v tomto směru působí, nejen pro média. Přestože 
média v tomto ohledu mají určitou výhodu ve své periodicitě a lepší možnosti 

plánování. 

Do budoucna bude jistě zajímavé sledovat, jakým směrem se budou tištěná 

periodika vyvíjet a jak se spolu s tím změní obor desktop publishingu. Spolu 
s  masivními trendy digitalizace a  internetizace prorokovali mnozí konec knih a 
časopisů v tradiční podobě, jak je známe již stovky let — té fyzické. Zatím to ovšem 

na konec fyzického knižního a časopisového světa nevypadá. Knihkupectví 
nezavírají, stále se na fyzických poličkách objevují fyzické kopie titulů nových, ale 

vycházejí také nová vydání těch starých, často desítkami let prověřených titulů. 
Rovněž stánky zatím nikam nezmizely a časopisy pořád vycházejí, byť se nabídka v 
čase proměňuje. Knihy a časopisy jsou stále v kurzu a do karet jim hraje jak určitý 

sentiment, tak i  samotná fyzická úprava, která čtenáři umožňuje tištěné médium 
prožít nejen ve svý mysli, ale i smysly jako je hmat, čich nebo zrak—samozřejmě ve 

smyslu jejího grafického zpracování a úhledné sazby. Tento text rozhodně nijak 

 AUST, Ondřej, „Novináři jsou uštvaní, profese je početně zdevastovaná“. Médiář [online]. 2. 3. 2020 91

[cit. 2020-04-17]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/jan-jirak-novinari-jsou-ustvani-profese-je-
pocetne-zdevastovana/
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nenaznačuje, že e-booky a e-časopisy je možno číst bez pomoci zraku. Kromě 
grafického zpracování působí fyzické kopie knih a časopisů na čtenáře také tím, jak 

jsou sestavené — jedna z věcí, která je v digitálním čtení stále nevyřešena. 

„Výsledkem [sazby—pozn. autor] je pak kniha pevně daného počtu stran, 
respektive dvoustran, protože stránka knihy nikdy nepůsobí na čtenáře 
samostatně. Kniha je rozdělena na sto, dvě sta, tři sta takových dvoustran, 
pravidelně členících literární dílo na menší celky, které v něm tvoří definitivní 
řád, jasnou a přehlednou chronologii. (…) U nedefinitivního obsahu tohle neplatí. 
Formát (čtečky, monitoru, telefonu) se dramaticky mění, stejně tak velikost textu a 
objem informací, které displej dokáže pojmout. Místo dvojstránek čteme stránku 
jedinou, takže počet fragmentů, na které dělíme literární dílo, se minimálně 
zdvojnásobí. V případě kapesního zařízení se nám na displej vejde třeba jen 
pětina nebo šestina textu, a tak místo stovky úhledných dvojstránek máme 
najednou tisíc textových střípků, ze kterých následně skládáme celkový obraz 
literárního díla. (…) Čtečky zdánlivě přinášejí samé výhody, skladnost, nízkou 
hmotnost, schopnost pojmout stovky nebo i tisíce titulů, schopnost vyhledávat…ale 
selhávají v tom nejpodstatnějším, ve kvalitě a kultuře čtení.“  92

Jakkoliv jsou čtečky praktické, zatím jim chybí ono neuchopitelné abstraktní 

kouzlo, které doprovází většinu fyzických knih, a praktická stránka časopisů. To 
ostatně neplatí jen u  knih a časopisů, zpět v  kurzu jsou i  gramofonové desky 

a  částečnou renesanci zažívají i metody tisku, které se v posledních desítkách let 
odepsaly jako nepraktické a  neekonomické. Společnost se postupně probouzí 
z  divoké noční můry ryze konzumního chování a  začíná se poohlížet po věcech 

upřednostňujících kvalitu nad kvantitou. Léty prověřené způsoby a  kvalitní 
zpracování začínají získávat popularitu a  podobný trend můžeme pozorovat i  na 

domácím trhu tištěných médií. 
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Závěr 
Diplomová práce Lesk a bída DTP: desktop publishing a běžná praxe českých 
vydavatelství pomocí kvantitativních metod přiblížila technickou a personální 

stránku DTP oddělení v těch nejčtenějších českých vydavatelských domech. Za 
pomoci dotazníkového šetření se podařilo posbírat data od největších vydavatelství. 

Respondenti v necelých třiceti otázkách popsali technické fungování a personální 
stránku svého DTP oddělení. Získaná čísla následně zodpověděla jednu hlavní 
výzkumnou otázku a devatenáct výzkumných podotázek. 

V rámci teoretické přípravy se text věnoval hlavně zkoumané literatuře. Tu rozdělil 
podle literatury oborové, předchozího výzkumu a literatury metodologické. Zaměřil 

se také na historii desktop publishingu, kde popsal hlavně okolnosti jeho vzniku a 
následně největší události, které obor v rámci dekád proměňovaly do jeho současné 
dnešní podoby. Význačná část textu byla věnována metodologické přípravě. 

Kapitola se zabývala metodou dotazníkového šetření, struktuře a sestavení 
dotazníků, vzorku spolu s distribucí a návratností. Praktická část následně vysvětlila 

jednotlivé kroky učiněné v rámci projektu. Text v závěru samozřejmě nabídl i popis 
získaných dat a jejich interpretaci, včetně odpovědí na zadané výzkumné otázky. 

Pravděpodobně největší slabinou celého projektu byla délka sběru dat, který se 

protáhl z původně zamýšlených několika týdnů na několik měsíců. Přestože se 
podařilo získat odpovědi od 90 % dotazovaných, velmi nízká součinnost některých 

respondentů nabourala časový harmonogram práce a ve výsledku si vyžádala značné 
kapacity projektu pouze pro získání dat. Jinak se projekt podařilo dokončit dle 
zadaných tezí a bez větších komplikací. 

Samotná tématika ovšem nabízí mnoho příležitostí pro další výzkum. Jak bylo 
zmíněno v textu dříve, obor je z pohledu akademického bádání dlouhodobě 

přehlížený a není mu věnována dostatečná pozornost. V oboru je mnoho fenoménů, 
které by si zasloužily další výzkum, navázat by se ovšem dalo i na tento text. Ten byl 
kvantitativního charakteru, a proto nebylo možné jít zcela do hloubky, pohyboval se 

hlavně na povrchu a představuje určitou zprávu o technickém a personálním 
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zázemí. Oproti tomu kvalitativní výzkum by mohl odhalit témata skrytá pod 
povrchem, případně obor prozkoumat tváří v tvář výrazné digitalizaci a 

internetizaci společnosti. Největším úspěchem jakékoliv práce by však bylo, pokud 
by se k oboru podařilo přitáhnout více pozornosti nejen akademické obce a 

odborné veřejnosti. 

Summary 
Diploma thesis The splendors and miseries of DTP: desktop publishing and 
common practice of Czech publishing houses using quantitative methods describes 

the technical and personnel aspects of the DTP departments in the most widely 

read Czech publishing houses. With the help of a survey method, the research 
managed to collect data from the largest publishing houses. In less than thirty 
questions, respondents described the technical and personnel aspects of their DTP 

department.  The obtained numbers then answered one major research question and 
nineteen research sub-questions. 

For theoretical preparation, the text was mainly devoted to the studied literature, 
which was divided to professional literature, previous research and methodological 
literature. The text also focused on the history of desktop publishing, where it 

described mainly the circumstances of its creation and subsequently the biggest 
events that have transformed the field into its present form. A significant part of 

the text was devoted to methodological preparation. The chapter dealt with the 
survey method, structure and compilation of questionnaires, sample, distribution 
and response rate. The practical part subsequently explained the individual steps 

taken within the project. The text at the end of course offered a description of the 
data obtained and their interpretation, including answers to the research questions. 

Probably the biggest weakness of the whole project was the length of data 
collection, which changed from the originally intended several weeks to several 
months. Despite the fact that 90% of respondents were able to answer, weak 

cooperation of some respondents disrupted the time schedule of the project and as 
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a result consumed considerable projects capacity only for the data collection. 
Otherwise, the project was completed according to the submitted plan and without 

major complications. 

However, the topic itself offers many opportunities for further research. As 

mentioned in the text before, the field has been overlooked by academic research 
and was not given enough attention. There are many phenomena in the field that 
deserve further research, event this text could be a jumping-off point. This thesis 

was of a quantitative nature and therefore it was not possible to go in depth, it 
mainly stayed on the surface and could be considered a certain report on the 

technical and personnel background. On the other hand, qualitative research could 
reveal topics hidden beneath the surface, or explore the field in the face of the 
significant digitization and internetisation of society. However, the greatest success 

of any text would be to attract more attention of academia and the professional 
community. 
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