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ABSTRAKT

Prace zahrnuje analyzu komunika¢nich nastrojt, které vyuzivéa obor informacnich technolo-
gii ke zlepseni a k budovani pozitivni image. Dale je v praci zahrnuto Setfeni ve formé do-
tazniku. Pfedmétem Setfeni je aktualni pohled studentti Univerzity Tomase Bati na obor in-
formacnich technologii. Mezi respondenty jsou zastoupeni studenti vSech fakult UTB. Vy-
hodnoceni a rozbor je proveden na zaklad¢ zjisténych informaci. Cilem prace je tedy analyza
vyuzivanych komunikac¢nich nastroji oboru informacnich technologii a analyza aktudlniho

minéni studenta UTB o oboru IT.

Klicova slova: informacni technologie, analyza image, public relations, komunikacni na-

stroje

ABSTRACT

My bachelor’s thesis summarizes communication tools, which use field of information tech-
nology for improving and building positive image. Thesis consist of investigation form of
electronic questionnaire. The aim of questionnaire is find out actual opinions of students
Tomas Bata University about the field of information technology. The results of analysis are
based on the information from the research. The aim of bachalor thesis is analyze commu-
nication tools of information technology and find out actual opinions of students UTB about
field of IT.

Keywords: information technology, analysis of image, public relations, communication to-

ols
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UvVOD

Kazdy obor, ktery se zabyva ur€itou problematikou, je reprezentovan komunika¢nimi na-
stroji. Tyto néstroje maji za cil vyvolat u vefejnosti pfedev§sim zijem. Ten je dilezZity
zejména proto, aby zprostiedkoval dostatek odbornikli v dané oblasti. Je potfeba vyuzivat
komunikac¢ni nastroje efektivné, protoze je nutné zajistit, aby se potencialni odbornici dove-
déli o daném oboru co nejvice a co nejdiive. Pro spravnou komunikaci s vetejnosti je dobré

vyuzit sluZzeb odbornikd, kteti se zabyvaji oblasti public relations.

Oddé¢leni public relations (dale jen PR) ma v dnesni dobé kazda ispé$na spolecnost. Pro
ziskovost dané spolecnosti je oblast PR velmi dulezita, protoze zprostiedkovava veskerou
komunikaci s vefejnosti. PR je nejen oblasti velmi dilezitou, ale také pomérn¢ drahou. Na-
bizi se otazky: Kdo ma potiebu vyvolat u vefejnosti zdjem o oblast informacnich technolo-
gii? Kdo to bude financovat? Odpovédi na tyto otazky jsou zasadni. V prvni fad¢ chce u
vetfejnosti vyvolat zajem o dany obor Skola, protoze si pro svoji existenci musi zajistit do-
statek studentfl. Vé&tsina kol je v Ceské republice statnich, tudiz stat zajistuje a financuje
jejich komunikaci s vefejnosti. Otazkou je, kolik penéz si stat vyhradi pro tuto oblast. Mys-
lim si, Ze stat by mél zajist'ovat veskerou komunikaci daného oboru s vefejnosti — je v zajmu
kazdého statu, aby mél dostatek odbornikii v riiznorodych oblastech. V dalsi fadé reprezen-
tuji obor informacnich technologii naptiklad deniky, které se zabyvaji zpravodajstvim. Nebo
deniky, které jsou vyhrazeny jen pro problematiku informacnich technologii. Zde je ale
nutno podotknout, ze tyto deniky jsou pfevazné soukromé, nikoli statni — jejich hlavnim
cilem neni vyvolat zdjem u Ctenait, ale vydélat co nejvice penéz (nicméné pravdou je, Ze
zajem vetejnosti o IT je pfimo umérny ziskovosti denikti zabyvajicich se oborem IT). Dal-
Simi subjekty, pro které je dalezité vyvolat u vefejnosti zajem o informacni technologie, jsou
vyrobci software a hardware. Ti predstavuji novinky z oboru piedevsim formou veletrhli a

vetejnych akei.

V praci analyzuju komunikacni nastroje, které vyuziva obor informacnich technologii. Dal-
S$im cilem prace je analyza aktudlniho minéni studentti Univerzity Tomase Bati o oboru IT.
Pro analyzu minéni jsem vyuzil dotazniku v elektronické podobé. Na konci prace je uvedeno

shrnuti vysledk® a ndvrh na zlepSeni vyuZiti komunikaénich nastroji.
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1 PUBLIC RELATIONS

Public relations (dale jen PR) mizeme volné pielozit jako vztahy s vefejnosti. Ponékud
skromné feceno se jednd o soubor technik a metod, které jsou urceny k budovani a udrzeni
dobrych vztaht s vefejnosti. Public relations vyuZziva nastroji K ovlivnéni pozitivniho minéni
vetejnosti o produktech, spole¢nosti, znacce, oboru nebo ¢emkoli jiném. PR fidi a kontroluje

veskerou komunikaci mezi organizaci a vetejnosti. Snazi se tim ziskat a hlavné dlouhodobé¢

0
PUBLIC _ -

. Zajistuje ma Divéryhodnost

RELATIONS
A 4 l

M | v m m
K vytvoreni T s >
jména

, l

: : ) Pécio

Obrazek ¢. 1 Co jsou public relations? (Zdroj: Autor)

udrzet pozitivni nazory a minéni.*

Prostiednictvi #2doudich informad zprostiedkovava

Na obrazku ¢. 1 miZeme vidét jednoduché schéma vyjadiujici hlavni ¢innosti PR. V tomto
oboru jde piedev§im o dobrou povést nebo reputaci, kterou tvoii informace pusobici na ve-
fejnost. PR fidi veskerou komunikaci dané organizace nebo spolec¢nosti s verejnosti. Pro-
stiednictvim public relations udrzujeme kladné podvédomi o spole¢nosti (produktu, znacce

atd.).*°

Z literatury mizeme vyc¢ist mnoho rtiznych definic pojmu PR. Tento termin je ve svété hojné
vyuzivan. Ve vétsin¢ evropskych zemi se jiz nepieklada. I ¢eska odbornad vetejnost toto
slovni spojeni akceptuje a ve vétsing pripadii mu dava prednost pred jinymi synonymy. Do-
konce i pies tuto rozsifenost ale odbornici tvrdi, Ze ve vymezeni pojmu pietrvava fada ne-
jasnosti.! Toto tvrzeni ve své knize potvrzuje Philip Lesly: ,,jednoznacné urceni definice PR

Jiz neni v soucasnosti ani mozné, nebot cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky PR jsou

10 CAYWOOD, Clarke L. Public relations. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xxxvii, 600 s. ISBN 80-722-
6886-4.

1 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-
0564-8.
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tak obsirné, Ze jejich zjednoduseni do definice je prakticky nemozné*.® V dostupné literatufe

se tak ve vétsing piipadii setkdme s riiznorodymi definicemi public relations.

Velmi dobfte piiblizuje tento pojem ve své knize Ladislav Kopecky: ,, Public relations jsou
oborem nescetné mnoha tvari. Jsou oborem kritizovanym, zatracovanym, kontroverznim,
potiebnym a stdle rostoucim. Jsou oborem, ktery se obcas maskuje pod riiznymi nalepkami
jako corporate communications, communications management, media relations nebo exter-

nal relations “2

1.1 Definice

Public relations vyjadfuje velmi obecny termin pro velkou fadu ¢innosti. Prostfednictvim

PR piisobime na vnéjsi i vnitini vefejnost za ucelem vytvoreni a udrZeni pozitivnich vztaht.

Cilem je dosaZeni porozuméni a diivéry, napt. mezi organizaci a vefejnosti.*

Vystiznou definici uvadi americky casopis Public Relations Review: ,,Jako PR oznacujeme
ty formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji prizpusobit se jejimu okoli,

ménit je nebo drzet, a to se zietelem k dosazeni cilii organizace. “*

V roce 1978 se v Mexiku dohodla konvence World Assembly of Public Relations na definici,
kterou posléze schvalilo tficet Ctyfi zemi, které se ji G€astnilo: ,,Public relations jsou umeénim
a spolecenskou vedou, ktera analyzuje trendy, predvida jejich nasledky, radi vedoucim pred-
staviteliim organizaci a realizuje programy, které slouzi jak zajmiim organizace, tak zajmiim
verejnosti.” D4 se Tici, ze tato definice ma diky mezinarodnimu uznéni jakousi vysadni po-

zici mezi ostatnima. 2

Specificka role PR spociva v zabyvani se otdzkou vetejného minéni a jeho ovliviiovanim.
Jde ptedevsim o to, co nejrychleji urcit nebo vycitit zménu vetejného minéni a nasledné
analyzovat pfi¢inu. Z diivodu nespecifi¢nosti a celkové Sife terminu PR jej nemlizeme spo-
jovat s urcitou (konkrétni) Cinnosti. Jak uz bylo feceno, jedna se o velmi obecny termin,
ktery svym zpiisobem zastfeSuje sadu jednotlivych Cinnosti. Existuji lidé, kteti toto slovni

spojeni pouzivaji ke vSemu, co se n¢jakym zpisobem vaze k publicité (neda se s jistotou

3 LESLY, Philip. Public Relations. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, 240 s. ISBN 80-858-6515-7.

1 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-
0564-8.

2 KOPECKY, Ladislav. Public relations. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, 238 s. Zurnalistika a komunikace. ISBN
978-80-247-4229-8.
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fici, ze mylng). PR obsahuje jisté funkce, diky kterym muizeme zjistit, co si o dané skupiné

lidi mysli ostatni.’

Jak uz zde bylo feceno vyse, existuje velké mnozstvi definic PR. Kdyz toto mnoZzstvi pomi-

neme, mizeme urcit jejich spolecné prvky:

» Jednim s cilti PR je vytvofit a udrzovat vzajemné porozuméni, divéru, respekt a so-
cidlni odpovédnost mezi organizaci a vetejnosti.

» Komunikaci ur€ité organizace a vetejnosti je dilezité provadét efektivng.

= PR je procesem, ktery sméfuje k vytvoreni kladnych postojii. Poptipadé ke zméné
negativniho minéni na pozitivni.

* PR vnimame jako funkeci, ktera v jistych ptipadech zlepSuje reklamni a marketingové
aktivity.

= PR urcyje, vytvaii a ovliviiuje povest a vnimani organizace.

* PR neni jen o pfesvédCovani — jsou komplexem, ktery zahrnuje fizeni reputace orga-

nizace a jeji image.®

Vétsina z odbornikl akceptuje to, Ze PR je ¢innost tcelna a planovana - dlouhodobé¢ usiluje
o vytvofeni vzajemného pochopeni a souladu mezi organizaci a jeji vefejnosti.’

vvvvv

= Zajistuje diveéryhodnost — uzivanim nezkreslenych zdroju tietich stran.

* Podporuje zapojeni komunity — dokaZe, Ze vaSe organizace se stard o druhé.

* Vyobrazuje mysleni vedeni — inteligentni lidé s dobrymi napady maji vzdy co sdilet
S ostatnimi.

» Ukazuje firemni kulturu potencidlnim zaméstnancim — tento bod je velmi dulezity.
Vice méné kazdy budouci zaméstnanec si pred nastupem vyhleda informace o orga-
nizaci.

= QOceniuje zaméstnance — odmeény, propagacni akce, zajimavé piib&hy.

= ZvySeni prodeje — PR vytvaii atmosféru, kterd mize a povétSinou vede ke zvyseni
prodeje.

= Podporuje reklamu — spolupracuje s médii.

= Vytvafi podvédomi u potencidlnich zakaznikli — lidé nas mozna ted’ nepotrebuji, ale

az budou, tak neptijdou za konkurenci, ale ptijdou za nadmi.

3 LESLY, Philip. Public Relations. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, 240 s. ISBN 80-858-6515-7.
% Co je PR. In: Apra.cz [online]. 2010 [cit. 2015-04-12]. Dostupné z: http://www.apra.cz
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» QOchranuje povést organizace béhem krize — S moznosti krize je nutno pocitat.
= Pomoci ptib&hu zprostiedkovava znalost vetejnosti o vyhodach, které organizace pii-

nasi.*

1.2 Pohled do minulosti

Koteny PR sahaji do ddvné minulosti. Da se fici, Ze PR je staré jako lidstvo samo. Uz prvni
vitézové olympijskych her ve starovékém Recku byli popularizovani mezi vefejnosti. K po-
pularizaci byly vyuzivany podobné praktiky, jako se pouZivaji dnes. Konkrétn& Rekové byli
vybornymi fecniky. M¢li piesné stanovené pravidla pro komunikaci s vefejnosti. Tyto pra-
vidla zahrnovali nejen gestikulaci a skladbu fe¢i, ale i védomosti z oblasti historie, politiky
aj. Uz v této dobé je rétorika povazovana za zaklad vzdélani. Ten kdo umél kvalitné slozit
a prednést fec byl hodnocen na urovni basnika — tato dovednost byla v této dobé¢ velmi dobie
ocenéna. Mezi vynikajici fe¢niky této doby patii napiiklad Marcus Tullius Cicero a Julius

Ceasar.?

J. Grundig a T. Hunt ve své knize zminuji vyvoj kiestanstvi a propagandu apostold. Uz
Vv prvnim stoleti naSeho letopoctu vyuzivaji apostolové Petr a Pavel PR nastroji k ovlivnéni
vefejného minéni. Jejich zdmér byl velmi jednoduchy. Snazili se o ziskani pozornosti k pre-
svédCeni potenciadlnich stoupencii jejich viry a o ziskani podpory pro vystavbu katolickych
kosteltl. Vyuzivali nejen fecnické projevy, ale i dopisy, udalosti atd. Kdyz se v dnesni dobé
ohlédneme, mlizeme z jistotou konstatovat, Zze uspéch apostolli v prvnim stoleti pfed nasim
letopoctem je jednim z nejvétsich tispéchi PR. Kiest'anstvi je dnes s miliony stoupenci fa-

zeno mezi jedno z nejrozsifendjsich nabozenstvi na zemi.?

Vseobecné se USA povazuje za zemi, ve které se zacalo novodobé PR pofadné vyvijet a
vyuzivat. Samoziejme se PR nevyuzivalo jen v USA, ale i jinde ve svété. Odbornici ale
zastavaji nazor, Ze nikde jinde ve svéte se PR nepraktikovalo v takovém rozsahu, tak okazale
a s takovym respektem jako ve spojenych statech. Americkému prezidentovi Thomasu
Jeffersonovi je pfipisovano prvni pouziti vyrazu ,,public relations®, ve smyslu v jakém ho
zname dnes. Stalo se tak 27. fijna 1807 v tiskové zprave pro Kongres. Jiz v této dobé¢ si pod

slovnim spojeni public relations odbornici pedstavi zptisob, jak vychazet s vefejnosti.?

4 MAVERICKS, Ad. What is public relations. In: Lessingflynn.com [online]. 2013 [cit. 2015-04-12]. Dostupné
z:http://www.lessingflynn.com

2 KOPECKY, Ladislav. Public relations. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, 238 s. Zurnalistika a komunikace. ISBN
978-80-247-4229-8.
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Prvni polovinu devatenactého stoleti oznacujeme jako zlatou éru takzvanych ,,press agent®,
neboli tiskovych agenti. Pod pojmem tiskovy agent rozumime osobu, jejiz hlavnim posla-
nim je ziskani nebo vytvoieni publicity pro individudlni osoby, organizace, spolecnosti aj.
V této dobé byly hlavnimi klienty tiskovych agenti pfedev§im organizace nebo osoby po-
hybujici se v zabavnim pramyslu. Jednalo se o cirkusy, divadla, kina, zdbavni atrakce atd.
Agenti moc nebrali v potaz etiku. Inzeraty, které produkovali, byly povétsinou na hranici 1zi
(zpravidla piehanéli). Zcela normalni bylo zanechani malého uplatku redaktorovi, naptiklad

v podobé volné vstupenky pro celou rodinu.?

Za otce zakladatele modernich PR je povazovan Walter Lippmann (1889-1974) a lvy Lee
(1877-1934). Walter Lippmann byl ptedstavitelem progresivni publicistiky. Ivy Lee se pro-

slavil jako novinéf, ktery jako prvni vstoupil do PR sluzeb korporatni sféry.?

1.3 Zakladni pojmy

Publicita — fizené a planované $ifeni informaci prostfednictvim ur¢enych medii, za u¢elem
naplnéni zdjmu daného subjektu nebo osoby.?

Komunikace — cilend vyména informaci mezi skupinami vefejnosti a uréitym subjektem.?

Pubic affairs (sprava vetejnych zalezitosti) — vymeéna informaci s vladnimi ufady, nebo sub-

jekty, které se podileji na vytvafeni obecné politiky a zakonodarstvi.®

Inzerce (advertising) — je material vytvofeny za ucelem piesvédceni vefejnosti, S cilem vy-

volat dobry dojem.®

Reklama — ¢innost, ktera je vytvotena s cilem zapisobit, vyvolat zdjem (napiiklad o zbozi,

organizaci, osobu) a vzbudit pozornost u vefejnosti.>

Propaganda — snaha o to, co nejvice ovlivnit nazory vefejnosti diky propagaci (manipulaci)

uréité nauky (vychodiskim, uréitym zasadam).?
Komunikaé¢ni kanal — cesta, ktera umoziiuje pienos zadoucich informaci.’

Verejné minéni — nazory, postoje a pohled, ktery si vytvaii sama spole¢nost (skupina osob,

kterou néco spojuje, napf. stat, kultura atd.).’

2 KOPECKY, Ladislav. Public relations. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, 238 s. Zurnalistika a komunikace. ISBN
978-80-247-4229-8.

3 LESLY, Philip. Public Relations. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, 240 s. ISBN 80-858-6515-7.

" FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-
247-3926-7.
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1.4 Pracovni postupy v PR
Public relations zahrnuji vSestrannou analyzu a rozbor vSech faktort, které néjakym zpiiso-
bem ovlivilyji vefejné minéni a celkovy pohled lidi na organizaci. Nej€ast€ji se pouziva osmi

pracovnich postupi. 3

Organizace Analyza a

wyzkum
Zavéry a
opatfeni
Formovani
taktiky
Zpétna vazba

A
Planovani

Komunikace

Vefejnost

Obrazek ¢&.2 Pracovni postup v PR?

1. Analyza souhrnu obecnych postojii a vztahii mezi organizaci a jejim okoli. Kazda
organizace nebo instituce se pohybuje v ur¢itém systému, na kterém je zavisla (zmény
mohou ovlivnit organizaci). Je nezbytné tento systém co nejrychleji pochopit a zjistit,
zda m4, nebo jestli miize mit n&jaky vliv.

2. Analyza postoji jednotlivych skupin. Z pohledu organizace miizeme rozdélit vetejnost
do tii zakladnich skupin. Prvni skupinou jsou ti, ktefi pro organizaci pracuji. Dalsi sku-
pinou jsou napft. akcionafi (osoby nebo subjekty, které financuji chod organizace). Tieti
skupinou jsou zakaznici. Pro spravné fungovani je nezbytné zjistit postoje jednotlivych

skupin k organizaci. Tyto postoje nAm pomohou uréit pfi¢iny nepiiznivého minéni.

3 LESLY, Philip. Public Relations. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, 240 s. ISBN 80-858-6515-7.
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3. Analyza stavu nazori. Je velmi diilezité pribézné analyzovat ndzory jednotlivych sku-
pin. Redln¢ miZe nastat naptiklad situace, kdy firma uvede na trh produkt, ktery bude
mit velmi podobny obal jako konkurence. Zakaznici tak mohou Spatné rozliSovat. Diky
analyze nazort miizeme tento problém rychle odstranit.®

4. Analyza moZnych problémii, potfeb a moZnosti. V n¢kterych pfipadech mizeme od-
halit problémy, potieby nebo moznosti, které se pravdépodobné nastanou v budoucnosti.
Na zéklad¢ zjisténi mizeme predem vypracovat plany, které ndm umozni zmény okol-
nosti co nejlépe vyuzit.?

5. Vytvoreni taktiky postupu. Diky analyze mizeme zjistit, Ze k tomu abychom zlepsili
postoje vefejnosti, je nutné trochu poupravit politiku spolecnosti. Modifikaci politiky
miizeme predejit pfipadnému nepochopeni nebo dezinterpretaci.®

6. Plan zlepSeni postoje skupin. V piipad¢, Ze se nam podaii zjistit nazory okoli na orga-
nizaci a ujasnime si postupy, které ovliviiuji vefejné minéni, mdme dobry zéklad. Nasle-
duje vytvofeni naptiklad akci, které pomohou vefejnosti pochopit zdméry spolecnosti.
Prospé&sné je diskutovat s okolim o produktech spole¢nosti.®

7. Realizace planovanych aktivit. Pomoci nastroji PR realizujeme ptislusné aktivity. Pro-
stiedky jsou napiiklad tiskoviny, zpravy, prezentace atd.®

8. Zpétna vazba, plany dalSiho rozvoje a vytyceni dalSiho postupu. Public relations
méni podminky. K témto zméndm zaroven piispivaji a jsou jimi zpétné ovliviiovany. Od

vefejnosti je dilezité zachytit priibézné viechny informace, které jsou dosazitelné.®

1.5 Povést

Povést je zakladem prace v oboru PR. Popularni definice fika, Ze povést je to, co si vefejnost
mysli o urcitém subjektu nebo osobé. Jednd se o urCity nazor nebo nahled vetejnosti. Je
nutno podotknout, ze vSeobecné minéni a pohled na urcitou organizaci (jiny subjekt, osobu
atd.), mize byt a vétSinou je ovlivilovan informacemi pisobicimi na vefejnost prostfednic-
tvim médii a jinych komunikaé¢nich kanalt.®

Odbornikam, ktefi se zabyvaji zlepSenim, nebo vytvoienim dobré povésti organizace, jde
predevsim o to, pomoci vefejnosti porozumét jejimu chovani. Dilezité je najit odpoveédi na

tyto tfi zdkladni otazky:

3 LESLY, Philip. Public Relations. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, 240 s. ISBN 80-858-6515-7.
® L'ETANG, Jacquie. Public relations. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 338 s. ISBN 978-80-7367-596-7.
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= Jaka je tato organizace?
=  Pro€ déla to, co dé€la?

=  Proc udélala to, co udélala?

Surma A. (rok vydani 2006) tika: ,,Povést neboli reputace organizace zavisi na tom, co si o
ni mysli ostatni. Co je vsak diilezitéjsi, je-li organizace definovana svoji povesti, pak to zna-
mend, ze je definovana na zakladé soudu jednotlivce nebo skupiny podle své duveryhodnosti
a integrity, to znamend podle posouzeni jeji schopnosti jednat pri vSech interakcich a ve své

praxi eticky a zodpovédné.*®

Toto priblizeni a vysvétleni povésti je podle mého nazoru vice nez povedené. Povést buduje
sama organizace svym jednanim a informacemi, které se dostanou k vefejnosti. Nicméné je
to otazka individuality. Kazdy ¢lovék je jiny a pfijima informace odlisng. Kone¢ny soud a
nazor na organizaci si utvoii kazda osoba sama na zéklad¢ subjektivnich dojma. Je nutno
podoktnout, Ze 1idé jsou ovliviiovani svym blizkym okolim (napt. kdyz vnima urcitou orga-
nizaci zaporné¢ nam bliza osoba, mlze tak ovlivnit nas§ celkovy pohled aniz bychom méli
bliz§i informace).® Povést je vytvatena dlouhodobym piisobenim informaci na vefejnost.
Vychazi z ¢inli a chovani jednotlivce nebo organizace. Muze byt ovlivnéna napftiklad pii-

béhy a historkami, prezentovanymi zprostiedkované a individualng).®
Mezi dalezité rysy povésti mizeme zatadit:

= Manipulovatelnost
* Ma4 nulovou hodnotu, jestlize neni zcela pravdiva

= Dilezitost, cennost — dobra povést piispiva k ekonomické prosperité podniku.®

1.6 Image

Tento pojem ma historii v Americe. Poprvé jej pouzili v roce 1955 ameri¢ti badatelé B.
Gardener a S. Levy (popsali tak fenomén spotifebniho chovani). V dnesni dobé je pojem

image Ustfednim tématem v oboru PR.*
Podle Svobody pojem image piestavuje: ,, Image spojuje vsechny predstavy jedince nebo
skupiny verejnosti o urcitém predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, na-

priklad osoby (osobnosti image, image politika, image podnikatele atp.), zemé nebo mésta

8 L'ETANG, Jacquie. Public relations. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 338 s. ISBN 978-80-7367-596-7.
1 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-
0564-8.
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(image zemé, naroda ¢i mésta), instituce nebo organizace (napriklad méstské a obecni
urady, spolky a svazy, politické strany) a firmy s jejich aktivitami urcenymi pro verejnost
(podnikovy, produktovy image, image znacky, obalovy image, propagacni image).“ P0ozi-

tivni image je vyznamnym cilem snazeni PR.!

Na konci devadesatych let 20. stoleti fada teoretikti PR zastavala nazor, ze pro chapani a
tvorbu dobrych vztahl s vetejnosti hraje dilezitou roli pfedev§im reputace neboli povést
(image je udajné ptili$ Siroky pojem). Image je sice pojem Siroky, slozity a velmi promén-

livy, piesto ale zasadni. Mezi zakladni rysy image mizeme zatadit:

* Image je slozena s objektivnich a subjektivnich zkuSenosti jednotlivce nebo urcité
skupiny jednotlivct o daném prfedmétu minéni. Image zahrnuje postoje viici dané
organizaci nebo spole¢nosti.

» Image je vysledkem komunikace mezi organizaci a vetfejnosti.

* Image ovliviiuje ndzory veiejnosti. Jistym zpiisobem je nositelem informaci.*

Image je jakymsi obrazem toho, co si lidé mysli o urcité organizaci, osobé&, spolecnosti nebo
jinych subjektech. Image je to, co vSechno si souhrnné jedinec vybavi naptiklad o konkrétni
0sob¢ (co si o ni mysli). To co si lidé mysli v nich pfetrvava dlouho. Napravit nebo zlepsit
image je velmi dlouhy proces, buduje se postupné.®
Image je potfeba usmérnovat vhodnymi aktivitami PR. Vetejnost si tvoii obraz a nadhled na
organizaci spontanné a nefizen€. Pozitivni image prospiva dobré chovani a spravné moralni
zasady organizace. S tvorbou image spojujeme tii zakladni otazky:

= Jaka je nase image v soucasné dob¢?

= Jaka je pro nas idedlni image? (¢eho chceme dosahnout)

= Co je potieba uginit pro to, abychom ji dosahli?®
Vyslednd image je to, jak nas vefejnost vnima, za co nas povazuje. Zahrnuje:

= dobré jméno, povést, vyvolany pocit pii vysloveni naseho jména, predstava vetej-

nosti, daveéryhodnost, renomé, seridznost atd.®

O image musime stale usilovat a starat se o ni (udrZzovat, posilovat). Je v§eobecné znama

pravda, Ze se velmi t&Zce buduje a lehce ztraci.? Dobra image je znakem uspéchu, protoze

1 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-
0564-8.

8 CEPELKA, Old¥ich. Prdce s verejnosti v nepodnikatelském sektoru. Vyd. 1. Liberec: Nadace Omega, 1997,
243, [7] s. ISBN 80-902-3760-6.
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vyznamnym zpisobem podporuje prodej a uspéch spolecnosti na trhu. Prizkum, ktery pro-
vedla marketingova spole¢nost Opinion Research Corporation ukazal, Ze pro 89% dospiva-
jicich je celkova image déna zbozim, které konkrétni firma produkuje. Pro 71% lidi jsou
dilezité informace — ¢im vice toho o firmé vi, tim vétsi naklonost k ni maji. Diky image

miZeme prokazateln& srovnat spolenosti zabyvajici se stejnou problematikou.®

1.6.1 Budovani image

K budovani image jsou dany formy a prostfedky — vychazi ze socialni psychologie. V PR se
Casto vyuziva mechanismus konzistence. To znamena, Ze 1idé se chovaji v praxi PR vzdy

stejné (jestlize to dand situace umoziuje).*

Existuji taktiky a strategie, které ndm pomahaji budovat a vytvaiet image. Taktiky se pouzi-
vaji v ur€itych situacich kratkodob¢. Naopak strategie jsou dlouhodobé, zamétuji se na kon-
stantni image (napiiklad budovani kompetentnosti, statusu, prestize atp.). Nezbytné je si po-
hlidat, aby se taktiky neodchylili od hlavni strategie. Strategie a taktiky rozdélujeme do dvou

forem.?
Pasivné defenzivni taktiky:

= Snaha vyhnout se situacim, které nas ohrozuji.

» Pouzivat vymluvy, hajit nevinné. Vyhybavé odpovidat — srovnavat a poukazovat na
vyssi cile.

= Omluvy.

= Schovat se za kolektivni loajalitu.
Aktivné asertivni taktiky:

» Schopnost ptizpisobit se (podle situace — naptiklad u skromného publika vystupovat
skromné atp.).

= Zvladnout se vypotadat se stereotypy (naptiklad ve vztahu ke konkrétnimu jednot-
livci).

= Pod¢lit se o zkuSenostech s vypotadanim v tézkych situacich.

= Schopnost prezentace vlastni sebereflexe.?

3 LESLY, Philip. Public Relations. 1.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, 240 s. ISBN 80-858-6515-7.
1 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-
0564-8.
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1.7 Komunikac¢ni kanaly

V soucasnosti JSOU nejvice vyuzivanym komunika¢nim nastrojem PR masova média. Ty
dokazou bez problémil oslovit klidné€ i miliony ptijemct. Z toho divodu mohou jednoduse
ovlivnit minéni vefejnosti (spravnou prezentaci uréuji jednani jednotlived) K vlastnim za-

v

jmim. Mezi nejrozsifené]si prostiedky, které nam zajist'uji publicitu, fadime:
» tiskové zpravy, rozhovory, tiskové konference a expertni texty.°

Dulezitym faktorem pifi komunikaci s novinafem je poskytnuti dostatku odbornych infor-
maci o zastupované organizaci. V nejlepSim piipadé je vystup komunikace mezi médii a

organizaci vyvazeny, vécné i odborné piesny.?

Nékteré komunikaéni kanaly jsou vnimany jako vice divéryhodné a jiné méné. Mlizeme je

proto sefadit z hlediska diveéryhodnosti:

Individualni kontakt s jednotlivcem nebo skupinkou osob

Neptimé komunikace

Odborné média

Masmédia hlavniho — stfedniho proudu (tvz. Mainstreamova média)

Reklama®®

o > w DN oE

1.7.1 Individualni kontakt

Piima konfrontace s jednotlivcem nebo skupinkou osob. Z hlediska ovlivnéni minéni to je
nejucinnéjsi zptisob komunikace s vetejnosti. Predevsim v ptipade¢, je-li prostiednikem sdé-
leni vS§eobecné respektovand osobnost (ndzorovy vidce). Jde o ¢lovéka, ktery ve svém oboru
doséhl vybornych vysledki. Tato forma komunikace umoziuje prednaSejicimu a osazenstvu
moznost pfimé komunikace a interakce (moznost rozvést, blize vysvétlit nebo objasnit mys-

lenky).’

1.7.2 Neprima komunikace

PovaZzuje se za dobrou alternativu v tom pfipad€, kdyZ neni technicky ani ¢asov€ mozné

zprostfedkovat osobni prezentaci nebo schtizku. Do nepiimé komunikace fadime telefonicky

10 CAYWOOD, Clarke L. Public relations. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xxxvii, 600 s. ISBN 80-722-
6886-4.

" FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-
247-3926-7.
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hovor nebo dopis (direkt mail), ktery je pfimo vytvoien a sméfovan jedné osobé nebo sku-
pince jednotlivei. Jak telefonicky hovor, tak dopis umoziiuje pfimé osloveni a dava adresa-
tim prostor ke zpétné vazbé. Nevyhodou této alternativy je absence osobniho kontaktu. I
pres tento nedostatek mize byt tato forma komunikace velmi efektivni. Je to ptedevsim z di-
vodu moznosti osobniho zacileni sdéleni. Komunikovat touto formou je nejvice efektivni

V navaznosti na vytvofeny osobni nebo pracovni kontakt.®

Dobte zacileny, strukturovany a smétovany direkt mail v sobé ukryvd velky potencial.
V dnesni dobé se jiz povazuje za vzacnost, dostat do ruky ruéné podepsany a dobte zabaleny

dopis, ktery uréeny je jedné osobé nebo uzké skupince osob.’

1.7.3 Specializovana média

Mezi tyto média fadime napiiklad odborné Casopisy a oborovy tisk. Specializovana (pro-
fesni) média mohou byt vhodnym prostfednikem pro vyménu nazort a zkuSenosti. Jsou ur-
¢eny zainteresovanym osobam. Takovym, které maji k danému oboru ur€ity vztah. Profesni
média vyuzivaji nejcastéji formu asopisii nebo webovych stranek. Obsah v téchto médiich
tvofi odbornici se vztahem k dané problematice. Z tohoto diivodu jsou takto publikované
informace vefejnosti piijimany jako vice diivéryhodné. Ctenafi si takové publikace vyhleda-

vaji na zakladé vlastni iniciativy, z diivodu potfeby nabyti novych znalosti.’
Pro specializovana média plati:

» Dodavaji specifické informace konkrétni skupiné piijemct.
» Pomadhaji vytvafet pozitivni ndzor na vydavatelskou organizaci.

= Ziskavaji podporu stanoviskiim vydavatelské organizace.’

1.7.4 Masmédia

Jsou dany svym mimotadnym dosahem a pokrytim trhu. Pod pojmem masmédia rozumime
celostatni deniky, magaziny, rozhlasové a televizni stanice. V Ceské Republice jsou masmé-
dii napiiklad televizni stanice Nova, Prima a CT (mezi deniky napiiklad Mlada fronta Dnes,
lidové noviny, hospodaiské noviny). Jejich dllezitost spociva predev§im v tom, ze svymi

tématy nastoluji celospolecenské debaty a mohou ovlivnit minéni spole¢nosti ve velkém

9 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama. Praha: Grada, 2007, 184 s. ManaZer. ISBN 978-80-247-2001-
2.

" FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-
247-3926-7.
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rozsahu. Budovani vztaht s médii pfedstavuje jednu z hlavnich disciplin PR. Masmédia jsou
klicovym komunika¢nim kanalem dnesni spole¢nosti. Zprostiedkovavaji informace milio-
num piijemcl. Maji tak velky vliv na formovani veiejného minéni. Pi velké dilezitosti pte-
nasené informace maji masmédia piimy vliv na pfijemce. Nevyhodou je to, ze neumoziuji
zpétnou vazbu. Vysilaji informace vice méné¢ anonymnimu publiku. Jedna se tak v podstate

o jednosmérnou komunikaci.’

1.7.5 Reklama

Ptedstavuje takovou informaci, kterd ma vzbudit zdjem a touhu u piijemce. Reklama pobizi
k akci. V dnesni dob¢ se reklama ¢im dal vice snazi inspirovat u jinych médii, napiiklad u
filmu nebo televize. Odlisna je predevsim tim, ze si recipient ve vétSiné piipadt uvédomuje
jeji podstatu propagace a podle toho déle jedna. V kapitalistickych zemich se najdou vlady,
které¢ do reklamy vkladaji velké mnozstvi finan¢nich prostiedkti (sméiuji sva politickd po-

selstvi) srovnatelné s objemem prostiedki vkladanych nadnarodnimi spolednostmi.’

1.8 Komunikace prostrednictvi médii

Meédii, které zprostfedkovavaji komunikaci je cela fada. Je nezbytné zvolit si takova média,
ktera optimalnim zptisobem oslovi nase cilové skupiny vetfejnosti. Jednotlivé média maji své
vyhody a nevyhody. Je velmi dilezité byt s nimi srozumén a podle toho dale postupovat.

Obvykle pti vybéru medii, které prezentuji nase zajmy, postupujeme ve dvou krocich:

1. Zvolime odpovidajici média — ta, ktera mohou nejvice oslovit nasi cilovou skupinu
vetejnosti.
2. Média kombinujeme vhodnym zptisobem — tak, aby optimalné zaptsobila.®
Mezi nejfrekventovanéjsi (nejpouzivanéjsi) média patii:
» Tiskova média
* Rozhlasova média
» Televizni média
* Venkovni reklama

= Internet

" FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-
247-3926-7.

9VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama. Praha: Grada, 2007, 184 s. ManaZer. ISBN 978-80-247-2001-
2.
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V dnesni dobé je jiz mozné vlastnit televizi, kterd dokdze komunikovat s pocitacem a tedy i
internetem. Digitalizace je velkym fenoménem. V budoucnu se predpoklada, Ze spotiebitelé
budou mit moznost projevit sviij nazor (osobné prostiednictvim digitalizace) naptiklad na

vyrobni programy nebo sortiment nabidky v obchodech.®

1.8.1 Tiskova média

Mezi tiskové média fadime pfedevSim noviny a ¢asopisy. Mimo tyto nastroje jsou tiskovymi
médii také publikace, které nevychdzi v pravidelnych kratkodobych intervalech — naptiklad

roéenky, interni publikace (firemni ¢asopisy), katalogy, zpravodaje.®
Vyhody tiskovych médii:

= Spottebitelé nakupuji tiskoviny za Gcelem vyhledani informaci.

= Velké mnozstvi odbérateltl.

= Okamzity ucinek — rychla reakce.

* Podle vyzkumi je inzerce v novinach povazovana za divéryhodnou velkym procen-
tem lidi.

* Moznost zacileni na specifické cilové skupiny (piedevsim u casopisti).

»  Vyuziti redakéniho kontextu — napf. reklama na horskou chatu v rubrice s poc¢asim -
v zimnich mésicich.’

Nevyhody tiskovych médii:

» Nizka zivotnost vytiskll (mohou se lehce poskodit).

* U novin byva pravidlem nizka kvalita reprodukce (u ¢asopisti je o néco lepsi).

= ZanaSe zdjmov¢ informace zvetfejnéné v novinach je potieba zaplatit.

»  Velké mnozstvi inzerci (je obtizné ¢tenaie zaujmout).

» U tiskovin, které nemaji své regiondlni vydani je nevyhodou celoplosnost (nelze

dobie zacilit na ur&itou skupinu lidi).°

1.8.2 Televize
Vyhody komunikace prostiednictvim televize:

» Plsobi na vice smysli najednou — divak zapojuje sluch a zrak zaroven (moznost kva-

litni vizualizace — barvy, pohyb, hudba atd.).

9 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama. Praha: Grada, 2007, 184 s. ManaZer. ISBN 978-80-247-2001-
2.
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= Sd¢leni zprosttedkované televizi je vefejnosti vnimano jako vice osobni.
* Velky rozsah se zachovanim selektivity — schopnost efektivné pokryt masovou ve-
fejnost, ale podle pfedmétu programu oslovit 1 vybrané cilové skupiny.

=  Moznost vybéru vhodného &asu vysilani reklamy.®
Nevyhody komunikace prostiednictvim televize:

* Velké naklady na pofizeni.

* Divak ma moZnost ptepinat kandly (v dobé reklamy) — existuje velké mnozstvi pro-
gramti.

» Reklamni ¢as v televizi je omezeny.

* Velké mnozstvi reklam (pfeplnénost).

» Z dtvodu velkych néklada jsou reklamy v televizi vétSinou kratké, tudiz neni mozné

piedat mnoho informaci.®

1.8.3 Rozhlasova média
Vyhody vyuZiti rozhlasu:

* Velké mnoZstvi kanall s riznymi programy — moZnost zapusobit na cilovou skupinu.
= Nizké naklady na potizeni — cenova dostupnost.
= Rychlost pfi realizaci.

=  Moznost vyuziti osobnosti jako moderatorii k osloveni vefejnosti.®
Nevyhody rozhlasového vysilani:

= Ve velké vétsing ptipadi se jednotlivei pii poslouchani rozhlasu vénuji 1 dal§im ¢in-
nostem a nevénuji tak pIn€ svoji pozornost jen rozhlasu.
»  Stejné jako u televize jsou rozhlasy reklamou preplnény.

= Horsi zapamatovatelnost.’

1.8.4 Venkovni média
Vyhody umisténi reklamy na vefejném prostranstvi:

» Velké mnoZstvi forem —reklamni balony, billboardy, svitici tabule, plakaty, reklamni

maskoti atd.’

9 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama. Praha: Grada, 2007, 184 s. ManaZer. ISBN 978-80-247-2001-
2.
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* Moznost vymyslet néco nového.
= Zasah Siroké vetejnosti.

= Velky pocet mist k umisténi — nizké pofizovaci naklady.®
Nevyhody venkovnich médii:

* Mnozstvi informaci je omezeno kratkym ptisobenim na vetejnost (lidé moc venkovni
reklamy nevnimayji).

* Nelze dost dobfe realizovat selektivnost — cileni na urcité skupiny vefejnosti.

»  Omezeni z hlediska legislativy — neni mozné umistit reklamu vSude.

* Dlouha realizace — planovani, nakup ploch atd.’

1.8.5 Internet
Vyhody internetové komunikace:

» Rychlost — okamzité umisténi.

» Nizké naklady na potizeni.

* V podstaté neomezend kapacita (moznost umisténi libovolného mnozstvi reklamniho
textu).

= Moznost tvofit reklamu interaktivné — naptiklad prostfednictvim hry.°
Nevyhody komunikace prostfednictvim internetu:

* Velké mnozstvi informaci umisténych na internetu.
= Selektivita — je dana strukturou navstévnikti na webu.
» Technické omezeni — kazdy ma jiny piistup k internetu, kapacitu hardwaru.

= Existence softwaru, ktery potlacuje reklamy (zabrani jejich zobrazent).®

1.9 Komunikacni nastroje

V komunikaci s médii v ramci dosazeni publicity a sdéleni informaci vefejnosti se nejcastéji
pouzivaji tyto néstroje:®
» Tiskova zprava

= Tiskova konference

9 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama. Praha: Grada, 2007, 184 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2001-
2.

8 CEPELKA, Old¥ich. Prdce s verejnosti v nepodnikatelském sektoru. Vyd. 1. Liberec: Nadace Omega, 1997,
243, [7] s. ISBN 80-902-3760-6.
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= Press foyer

= Press trip (novinai'ska cesta)
= Rizeny rozhovor

= Rizeny informaéni tnik

= Lobbing

= Astroturfing

= Spin doctoring

PR jsou dale vyuzivany nastroje, které udrzuji a zabezpecuji informovanost cilovych skupin
podle prostfedi (pracovni snidané, spole¢enské akce, direkt maily, odborné seminare, kon-
ference atp.). Neustale udrzovanym zdrojem informaci pro vetejnost jsou také webové

stranky.’

1.9.1 Tiskova zprava

Tiskova zprava je zakladni komunika¢ni formou pro sdélovaci prostiedky (média). Je urCena
pro novinare. Jestlize zvladneme napsat zajimavou a profesionalni tiskovou zpravu, vyrazné
zvySujeme $anci, ze ji novinafi pouziji a nebudou Cerpat informace jinde (nikdy ale neméame
jistotu, ze tomu tak bude). Tiskova zprava by méla co nejvice usnadnit praci redaktorovi a
svym obsahem byt zajimava pro ¢tenare i redaktora. Je velmi dilezité napsat tiskovou zpravu
tak, aby byla na urovni. Tiskovou zprdvou komunikujeme s vefejnosti prostfednictvim no-
vinait a jejich médii.2

Tiskova zprava se piipravuje zpravidla v piipadech:

» Vlastni zajem seznamit novinafe s jistymi tdaji nebo skute¢nostmi.
» Tiskova konference — zprava slouzi jako material.

» Reakce na konkrétni udalost.?

1.9.2 Tiskova konference

Tiskova konference je tradicnim nastrojem uréenym k budovani vztahii s médii. Vytvari se
piedevsim pfi ptileZitosti vefejného ozndmeni novych skutecnosti (slouzi vétsimu poctu meé-

dii). Tiskovou konferenci (dale jen TK) muze zpravidla navstivit kazdy, kdo o ni projevi

" FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-
247-3926-7.

2 KOPECKY, Ladislav. Public relations. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, 238 s. Zurnalistika a komunikace. ISBN
978-80-247-4229-8.
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zajem. Oznameni o tiskové konferenci se zasila vétSinou prostfednictvim informacnich slu-

zeb (napiiklad CTK). TK se sklad4 z vystoupeni svolavatele a prostoru pro otazky novinai.

TK se Casto svolava k ozndmeni novych okolnosti nebo pfilezitosti, o které by jinak média
neméli zdjem. Pozvanky se rozesilaji n¢kolik dni (n€¢kdy i tydnti) dopiedu. Vyjimkou jsou

TK, které se svolavaji na zdkladé mimoiadné udélosti.’

1.9.3 Press foyer

Timto slovnim spojenim se oznacuje ptredsali jednacich sini. Zde se mohou novinaii setkat
naptiklad s poslanci nebo sendtory a ptat se jich na otdzky mimo oficidlni tiskovou konfe-
renci. Tato forma komunikace se ¢asto pouziva u statnich nebo zakonodarnych organd. Pied-
stavitelé téchto organti po skonceni jednani pravidelné predstupuji pfed novinare a informuji

o novych skute¢nostech. Press foyer je alternativou tiskové konference — je méné formalni.”’

1.9.4 Presstrip

Press trip je organizovand reportaZni cesta pro novinare, ktefi se specializuji na urcitou pro-
blematiku. Organizuje a financuje ji subjekt, ktery si chce vhodnymi tématy a prezentacemi,
zajistit zddouci medializaci a publicitu. Program press tripu vytvaii PR specialisti, ktefi tim
jak celou akci naplanuji, ovliviiuji to, o ¢em budou novinafi referovat a co je zaujme. Orga-
nizator takové akce tak mize urcitym zptisobem kontrolovat findlni informacni vystup no-
vinait. Vyhodou je, Ze press trip mize polozit dobré zaklady pro vybudovani dobrych vztahi

PR pracovniki s novinafi. V praxi PR jsou osobni vazby na novinaie velmi diileZité.’

1.9.5 Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor (interview) je pfedem piipravena komunikacni situace. Rozhovor je s no-
vinafem jiz pfipraveny a ma za cil prostfednictvim prostiedkid masové komunikace ziskat
zadouci a pozitivni ohlas u vefejnosti. Smyslem je piedat informace a ziskat souhlas u pu-

blika. Ziskat souhlas je zpravidla docela obtizné.’
Vétsinou se dodrzuje osvédceny komunikacni postup:

1. Navazani vztahu

2. Identifikace potteb

" FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-
247-3926-7.
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3. Ptfedani informaci
4. Navrh feSeni

5. Vyvolani souhlasu

1.9.6 Rizeny informacni tnik

Lze spekulovat nad tim, zda je fizeny informaéni inik v souladu s etikou ¢i nikoliv. Tato
forma je zalozena na skutecnosti, Ze vétSina médii touZzi ziskat atraktivni informaci pro ve-
fejnost — takovou, kterd se ke konkurenci nedostane. Redakce povétSinou u takovych infor-
maci neuvadi konkrétni zdroj. PR specialisti timto zpiisobem da se fici, vyuzivaji nevédo-

mosti médii.’
1.9.7 Lobbing

Tento termin pfedstavuje urcity specificky zplisob ovlivnéni individualniho minéni jednot-
livce. PR pracovnici se zamé&fuji na osoby, které maji v dané problematice zasadni rozhodo-
vaci pravomoc a vliv. Jde o to spravnou a presvéd¢ivou argumentaci ziskat souhlas takovych
osobnosti. Pfi této praktice je zpravidla nezadouci medializace. Jednéni probihaji povétSinou

v zakulisi.’

1.9.8 Astroturfing

V piekladu z anglického jazyka do ¢eského tento pojem znamena umélou travu. V praxi PR
timto terminem rozumime vytvareni klamavého dojmu. Cilem je pfesvéd¢it nazoroveé vidce
nebo redakce médii o z4jmové informaci. V praxi to funguje velmi jednoduse. Odbornici na
PR zasilaji mnoho naptiklad emaili nebo dopisti do redakce s ur¢itym ohlasem (samoziejmée
zadouci pro organizaci, kterou PR specialisti zastupuji). V téchto dopisech se tvati jako ne-

zavisla vefejnost. Snazi se tak ovlivnit a fidit dané redakce - vytvorit umély dojem.’

1.9.9 Spin doctoring

Spin doctoring (n€kdy také oznacovany jako Spin) pfedstavuje manipulativni jednani. Je to
jednosmérna komunikace, ktera se nezaklada na pravdée. Jde napiiklad o zamérny vybeér ta-
kovych informaci, které podporuji zastdvana vychodiska, ale zcela ignoruji celkovy situacni

kontext. Patii sem také zamérné zlehovani $patnych zprav atd.’

" FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-
247-3926-7.
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2 INFORMACNI TECHNOLOGIE

V dnesni dobé¢ si pod timto slovnim spojenim ¢loveék zpravidla pfedstavi pocitacové techno-
logie. V praxi tomu, ale tak neni. Do informaénich technologii fadime vSechny zpisoby
tvorby, ziskavani, vymény a zpracovani informaci. Pro pfenos a vyrobu informaci vyuzi-

vame nastroji jako je naptiklad:

» Televize, telefon, radio
= Pocitac, audiovizudlni technika, optické disky, video

= Tiskarny, kopirky, emaily*!

Diky informa¢nim technologiim mtzeme dosdhnout zpravidla okamzité vyméeny informaci.
Umoziuji ndm také informace uchovavat (knihy, pevné disky, pfenosné média atd.) a dale
zpracovavat. Zasluhou pocitacii je mozné informace preformatovat z jednoho typu na jiny

(naptiklad naskenovani novin do pocitace, prepis knih do elektronické podoby atd.).!*

Vsechny pfistroje, které jsou schopné elektronicky zpracovavat data nebo informace, spadaji
pod kategorii informacnich technologii. IT obor se snazi najit efektivni zptisob pro vytvoreni
novych technologii pro elektronicky pfenos informaci. Takovéto pfistroje funguji na jedno-
duchém principu — pfijimaji data na vstupu a zpravidla pomoci algoritmu je transformuji na

dany vystup.!
Informatika

Anglicky computer science (pocitacova véda). V ¢estin€ se pouziva zkraceného nazvu — in-
formatika. Tato véda se zabyva vypocetnimi a informac¢nimi procesy z pohledu hardware i

software.™

Informacni technologie

Je véda zabyvajici se pfenosem informaci z pohledu technické stranky. Zahrnuje vSechny
piistroje, diky kterym je mozné pienaset informace.'*

2.1 Zakladni pojmy

Informace — timto pojmem rozumime urcité sdéleni, které nam snizuje neurcitost (entropii).

Informace je znalost, kterou miizeme dale predat prostiednictvi sdéleni.!

11 TOBISEK, Jiii. Informatika I. Praha: Vysoké §kola ekonomie a managementu, 2014, 230 s. ISBN 978-80-
87839-35-5.
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Poéita¢ — vytvoreny stroj ke zpracovani dat (informaci).*?

Vstupni zafizeni — zafizeni, pomoci kterych dokdZeme ptedat informaci pocitaci (hard-
waru). Umoznuji ndm komunikovat s pocitaem. Mezi vstupni zafizeni miizeme zatadit na-

piiklad klavesnici, mys atd.!?

Vystupni zafizeni — jsou opakem vstupnich zafizeni. Diky témto zafizenim mutize pocita¢
zpétné predat informace uzivateli. Takova zatizeni jsou napiiklad monitory, tiskarny, repro-

duktory atd.?

Periferie pocitace — timto terminem se oznacuje souhrn vstupnich a vystupnich zatizeni,

které zajistuji komunikaci uZivatele s poc¢itadem.*?

Vstupné-vystupni zafizeni — kombinaci vstupnich a vystupnich zafizeni. Zde mizeme za-

fadit naptiklad dotykovy display, flash disk atd.*?
Bit — je zakladni a zaroveii nejmensi jednotkou informace, zna¢i se malym pismenem b.'?

Byte — velmi Casto uzivana jednotka informace, kterd ma velikost 8 bitl. Znaci se velkym
pismenem B.*

Firmware — je software, ktery je uz sou¢asti hardwaru a zpravidla jej neni mozné odstranit. 2

Antivir — software, ktery umoziuje ochranu poc¢itace pred Skodlivymi programy a viry, kte-

rych je na siti velké mnozstvi.*?

Default — defaultem rozumime néco, co jesté nebylo zménéno. Napiiklad defaultni nasta-
veni znamena takové nastaveni, které bylo pfednastaveno vyrobcem, nebo vytvotreno uziva-

telem a definovano jako defaultni.'?

BIOS (basic input — output system) — ptedstavuje zakladni softwarové vybaveni osobniho
pocitace (firmware, ma jej kazdy pocitac). Je zde mozné provadét zakladni nastaveni celého
pocitace.t?

Operacéni systém — software umoziiujici spravu pocitace a zakladni komunikaci s hardwa-

rem. Naptiklad — Windows 7, Linux, Android, iOS, BlackBerry atd.*?

Algoritmus — je navod, neboli postup, ktery je pfesné dany a sméfuje ke zpisobu feSeni

daného typu ulohy.'?

12 ROUBAL, Pavel. Informatika a vypocetni technika pro stiedni skoly. Brno: Computer Press, 2003, 136 s.
ISBN 80-722-6292-9.
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2.2 Zakladni rozdéleni pocditaci

Pocitace je mozné rozdé€lit do nékolika skupin podle danych hledisek. Zakladni rozdilem

muze byt velikost pocitace:

» Mainframe (salovy pocitac) — je poc€ita¢ velkych rozméri. Vyuziva se zpravidla ve
firmach, které se zabyvaji vyrobou software nebo aplikacemi, které zpracovavaji
velké mnozstvi dat. K témto pocitaclim se uzivatelé ptipojuji pomoci terminalli. Jsou
umistény v mistnostech, ve kterych je zpravidla klimatizace a dobry proud vzduchu.
Rozmérové si je miizeme predstavit jako velké $atni skiing.™

» Osobni poditace — tyto stroje jsou urcené pro standartni uzivatelskou praci. Lze je
jednoduse umistit na pracovni stil. Mezi osobni pocitace fadime také pocitace
schopné multimedialni prace se soubory.*?

» Mikropocitaée — jsou takové stroje, které slouzi jednomu danému ucelu. Rozméry
maji v fadech centimetrt. Umist'uji se do stroji, které pak fidi (naptiklad pracky,

mycky atd.).®

2.3 Hardware

Hardwarem rozumime vSechny fyzické komponenty, které jsou pouzivany v oblasti IT.
Hardware zajist'uje chod pocitace po technické strance. Je jim i sdm pocita¢ a vSechny jeho
dalsi soucasti, které existuji fyzicky. Umoziuje ndm provadét matematické operace a dalsi
procesy spojené s uzivanim téchto zatizeni. Hardware jsou soucastky, bez kterych nemiize
informacni zatizeni fungovat. Nize jsou uvedeny zékladni komponenty (soucastky) poci-

tace. 1

2.3.1 Procesor

Procesor (CPU — central processing unit) je pravem oznacovany jako srdce pocitace. Provadi
zakladni vypocetni operace. Je to sekvenéné integrovany obvod situovany na zékladni desce.

U vétsiny poéitatti ma velikost zhruba dva krat dva centimetry.*3
Vykon procesoru je udavan v Herzech (jednotka frekvence). Cim vétsi frekvence, tim vétsi
vykon. Znamena to, Ze procesor dok4Ze vykonavat operace rychleji. Mezi nejznamé;jsi vy-

robce procesorti patii spolenost Intel a ADM. 3

13 DOSTAL, Jifi. Hardware moderniho pocitace. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2011, ISBN
978-80-244-2787-4.
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2.3.2 Zakladni deska

Je fyzickd deska, na které jsou umistény elektronické obvody a konektory. Je zdkladnim
hardwarem pocitact, bez kterého by ostatni komponenty nemohly spolupracovat a plnit tak
svoji funkci. Zajistuje urcitou spolupraci a soub&znost ostatniho hardwaru pocitace. Propo-
juje jednotlivé soucastky a zajist'uje jim piivod energie. Na zakladni desce najde své misto
procesor, rozsifujici karty, paméti, HDD a dalsi jednotlivé komponenty, které ve svém celku

tvoii poditad. ™
2.3.3 Harddisk

Pevny disk (pouzivé se zkratka HDD) slouZzi jako zatfizeni, na které si mizeme ukladat sva

data. Je to uloziste, zajistujici uchovavani dat. RozliSujeme dva druhy pevnych diskii:

* Interni — zabudovany uvnitf pocitace.

= Externi — pfenosny disk, ktery se pfipojuje pomoci USB kabelu.™

Princip pevnych diski je zaloZeny na elektromagnetickém zdznamu informaci — zépis do
magnetickych vrstev na disku. Kapacita HDD se uddva v GB (gigabytech). Nicméné
V dnedni dobé uz se uz mozna vice uziva vétsi jednotky TB (terabytu) —1 TB = 1000 GB. Je

to z diivodu stale vétsi naroénosti softwaru na ulozny prostor.™

2.3.4 Operaéni paméti

Pamét’ RAM (v originalnim anglickém nazvu random-access memory) je takova pamét,
které nema dlouhého trvani. Do operac¢ni paméti si pocita¢ uklada data, kterd jsou nutna
naptiklad ke spusténi a fungovani aplikaci. Po vypnuti pocitace se pamét’' RAM ztraci, neni
trvale ukladana. Slouzi k do¢asnému ukladani dat, takovych, bez kterych software nemuze
fungovat. Velikost je udavana v MB (megabytech). Kritériem pii vybéru vhodné paméti

RAM je tedy velikost a rychlost zapisu nebo &teni dat.™®

2.3.5 Rozsireni v podobé karet

Na zékladni desku je mozné pfipojit karty, které nam umozni 1épe vyuzivat vstupni a vy-

stupni zafizeni.!3

18 DOSTAL, Jiti. Hardware moderniho pocitace. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2011, ISBN
978-80-244-2787-4.
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= Graficka karta — tato karta pfijima ukony od procesoru a posila signaly k monitoru.
Zajistuje spravné a kvalitni vykresleni grafického vystupu. Graficka karta neptetrzité
komunikuje s monitorem.

= Zvukova karta — tato karta komunikuje s procesorem. Pfijima od n&j vstupni data a
ta dale transformuje na vystup, ktery zasila signalem k reproduktortim.

= Sitfova karta — pomoci této karty se miizeme pfipojit do sit&. !

2.4 Software

Softwarem rozumime souhrn vSech programt, které jsou v pocitaci vyuzivany a provadi
urcitou Cinnost. Zajistuje nam komunikaci s hardwarovymi komponenty. Mlizeme fici, Ze
bez spravného software bychom nemohli spravné vyuzivat hardware (dobrym piikladem

jsou ovladace — bez ovladacii grafické karty nepouzijeme grafickou kartu atd.).**

V principu software funguje pomérné jednoduse. Kdyz si predstavime napiiklad kalkulacku
— zadame slozitou funkci, software tuto funkci rozlozi na zédkladni matematické operace,
které v dané posloupnosti posle procesoru. Procesor tyto operace spocita a zasle zpét soft-
waru. Ten je posklada a vytvoti dany vystup — pozadovanou funkci. Procesor tedy sam o

sobé nedokaze spoéitat slozité funkce. K tomu nam slouzi software.!

= Systémovy software — prvni ¢asti systémového software je firmware, tedy software
dodany od vyrobce hardwaru (jiz obsazeny v hardware — napi. BIOS). Dalsi ¢asti je
operacni systém, ktery slouzi jako zékladni uzivatelské prostiedni umoziujici insta-
laci dalsich programu.!

= Aplikaéni software — je software, ktery je mozné nainstalovat a ddle vyuzivat na

operacnim systému. Ptikladem jsou aplikace, které si uzivatel instaluje podle potieb

— Microsoft Office, Skype, Lync, Outlook atd.**

11 TOBISEK, Jiii. Informatika I. Praha: Vysoké $kola ekonomie a managementu, 2014, 230 s. ISBN 978-80-
87839-35-5.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Timto terminem rozumime souhrn informaci, které ndm slouzi k dalsi analyze. Marketin-
govy vyzkum je ptesné dana posloupnost ¢innosti, které vedou k ziskani co nejvétsiho poctu
zadoucich informaci ohledné dané problematiky. Miizeme diky nému Iépe porozumét okol-

nim podminkém péisobicim na danou organizaci.'*

3.1 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum sestava z né¢kolika dil¢ich ¢asti. Tyto faze jsou rozdéleny podle typu

ginnosti. Zpravidla rozliSujeme pét na sebe navazujicich fazi.'*

1. Priprava a stanoveni hypotéz — shromazd'ovani informaci o stavu zkoumaného
jevu a jeho mozném vyvoji.*

2. Stanoveni potiebnych informaci — urceni informaci, které budou nezbytné pro
dalsi fazi vyzkumu (naptiklad udaje o zdkaznicich, vefejnosti, cenéch vyrobki a slu-
7eb, propagaci a reklamé atd.).*

3. Shromazd’ovani udaji z riznych zdroji a riznymi metodami — potiebné udaje
muzeme ziskavat naptiklad z médii, statistik, ucetnictvi atd.'*

4. Shromazd’ovani a tfidéni ziskanych informaci a idajii — informace miizeme zpra-
covavat bud’ vlastnimi prostiedky, nebo vyuzit externi spole¢nost.**

5. Analyza a vyuziti ziskanych informaci — v této kone¢né fazi analyzujeme a hodno-

time ziskana data.'*
3.2 Zakladni metody zjiSt'ovani informaci
Pii sbéru potfebnych informaci miiZeme postupovat vice nez jednim zplisobem. V ramci
marketingového vyzkumu rozlisujeme tii zdkladni metody.*®

3.2.1 Pozorovani

Prvni metodou pfi ziskdvani informaci v ramci marketingového vyzkumu je pozorovani. Jak
jiz nazev napovida, tak v této metod¢ zpravidla nedochazi k pfimému kontaktu mezi pozo-

rovatelem a pozorovanym.'®

14 ZLAMAL, Jaroslav a Jana BELLOVA. Marketing. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, ISBN
978-80-244-3510-7.
15 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966-X.
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Zakladnim kritériem je, aby pozorovatel nijak aktivné nezasahoval do pozorovanych sku-
teCnosti. V praxi to znamend, ze pozorovatel nepoklada lidem otazky, ale sleduje jejich re-
akce, pocity a chovani. Velkou vyhodou této metody je, Ze neni zavisla na ochoté pozorova-
ného spolupracovat nebo odpovidat na kladené otazky. Na druhou stranu je tato metoda
velmi naro¢na pro pozorovatele — je dana jeho schopnostmi zachytit potfebné informace a

dale je prezentovat.'*

3.2.2 Experiment

Experiment zahrnuje zpravidla testovani. Pfi tomto testovani dochéazi k pozorovani a nasled-
nému hodnoceni v uméle vytvorenych podminkach — v takovych, které maji pfedem dané
parametry. Pii experimentu zavadime urcity novy testovaci prvek (napiiklad nova barva

obalu, chut’ vyrobku atd.) a nasledné mé&fime jeho vliv na dany jev.'
RozliSujeme dva zakladni typy experimenti:

= Laboratorni experiment — probihaji v takovém prostiedi, které je vytvorené specialné
pro potieby experimentu. Respondenti jsou pozvani do mistnosti, které jsou vytvo-
feny pro experiment a zde podle vedouciho experimentu provadi dané ukony v da-
ném poiadi.®®

» Terénni experiment — je opakem laboratorniho experimentu. Probiha ve skute¢ném
prostiedi, kde testujici zpravidla nemaji tuseni, ze jsou jeho soucésti. Vyhodou tohoto
typu je to, Ze se testujici chovaji pfirozené. Nejsou ovlivnéni védénim, ze se tiCastni

experimentu.®®

3.2.3 Dotazovani

Smyslem této metody je pokladani otazek respondentiim. Jejich odpovéedi se stavaji podkla-
dem pro dalsi analyzu. Je potieba vybrat vhodné cilové skupiny dotazovani. Takové, které

odpovidaji zamériim naseho vyzkumu.®

Podle dané formy, kterou dotazujeme, rozliSujeme ¢tyii zakladni druhy dotazovani. V praxi

se ¢asto vyuziva kombinace téchto druha.®®

14 ZLAMAL, Jaroslav a Jana BELLOVA. Marketing. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013, ISBN
978-80-244-3510-7.
15 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966-X.
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Osobni dotazovani

Patii mezi tradi¢ni zpisob ziskavani informaci. Osobni dotazovani je zaloZeno na pfimém
kontaktu s respondentem. V tomto typu dotazovani je velkou vyhodou to, ze dochazi k in-
terakci mezi tazatelem a respondentem (zpétna vazba). Tazatel miize vyrazné¢ napomoct re-
spondentovi s danou otazkou — napoveédét nebo blize vysvétlit smysl urcité otazky. Je zde
také moznost vyuziti pomucek, jako jsou obrdzky, vzorky atd. — tyto pomicky mohou zase
pomoci priblizit a pochopit otazku respondentovi. Zakladni myslenkou je vzbudit zajem o

dotaznik. Nevyhodou této formy dotazovani je naro¢nost z hlediska ¢asu a financi.'®

Pisemné dotazovani

V této metodé dotazovani se Casto vyuziva posty — dotazniky jsou zasilany respondentim.
Tato forma patii mezi nejvice rozsifenou. Dotaznik nemusi byt nutné zaslan poStou. Nékteré
spolecnosti vyuzivaji dotazniky pti prodeji vyrobku — zakaznik dostane k vyrobku dotaznik
a je vyzvan k jeho vyplnéni. Pisemné dotazniky mohou byt také ptedany v ramci néjaké akce

— naptiklad konference nebo vystavy.!®

Vyhodou tohoto typu dotazovani jsou nizké nédklady — v porovnani s jinymi typy dotazovani.
Jako dalsi vyhodu je nutné zminit ¢as — respondent ma zpravidla klid a ¢as na promysleni a

zodpovézeni otazek.®

Nevyhodou je riziko nizké navratnosti. Jen mélo respondentti dotaznik zodpovédné vyplni a
odesle zpét. Za uspésny pisemny dotaznik je povazovan ten, ktery ma alespont 30% navrat-

nost — z celkového poétu vydanych dotaznikii se nam 30% vrati vyplnénych.®®
Telefonické dotazovani

Tento typ je alternativou osobniho dotazovani. Jen mu chybi ta nejvétsi vyhoda — osobni
kontakt. Je nutné tazatele odborné a kvalitné proskolit, jelikoz dotazovani miize byt kdykoliv
jednoduse preruseno ze strany respondenta. V dnesni dobé se stava tato forma dotazovani
velmi popularni. Nejvétsi vyhodou je rychlost ziskani informaci a nizké néklady potfebné

k realizaci. Nevyhodou je naro¢nost na soustfedéni respondenta.’®

15 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966-X.
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Elektronické dotazovani

Svym charakterem je tato forma podobnd pisemnému dotazovani — ma né€které spolecné
rysy. Informace jsou ziskavany prostfednictvi emailii a webovych stranek. Tento zpiisob do-
tazovani je zalozen na internetovém pfipojeni. Vekou vyhodou je minimalni narocnost —

Z hlediska ¢asu a financi. Mezi dal$i vyhody patii:
* Moznost vyuziti grafickych prvka.
= Dostupnost dotazniku 24h denné.

=  QOdpovédi v elektronické podobé.®

Nevyhodou mitize byt nizka vybavenost domécnosti internetem nebo pocitaCem. Existuji

také lidé, ktefi se boji zodpovidat elektronické dotazniky — boji se zneuZiti odpoveédi.™®

15 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966-X.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA KOMUNIKACNICH NASTROJU

Image informacnich technologii je z velké Casti tvofena prostiednictvim komunika¢nich na-
strojii. Nastroje, které tvofi image informacnich technologii, mizeme rozdélit do dvou za-

kladnich skupin:

» Komunika¢ni nastroje dostupné na internetu — takové, které ptisobi diky internetu
(naptiklad internetové deniky, webové stranky, fora)
= Klasické komunikacni néstroje — klasické nastroje, které se obejdou bez interneto-

vého piipojeni (napfiklad tiskoviny, vefejné akce, televize)

KOMUNIKACNI NASTROJE

Dostupné na internetu Klasické nastroje

Internetové deniky Tiskoviny
\ A\

e

Zpravodajstvi ( Verejne akce

T ———
Forum ( Televize
.
e
( Socialni sité ) Rozhlas

Obrazek ¢. 3 Komunikacni ndstroje (Zdroj: Autor)

4.1 Komunika¢ni nastroje dostupné na internetu

Do této skupiny patii nastroje, které se vztahuji k informa¢nim technologiim a pisobi pro-
stfednictvim internetu.

4.1.1 Internetové zpravodajstvi

Na internetu je mozné najit fadu zpravodajskych servert, které se okrajoveé zabyvaji proble-
matikou informacnich technologii. NiZe uvadim nejCastéji navstévované ceské zpravodajské

servery.
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Technet.idnes.cz

- tato rubrika, ktera je dostupné na zpravodajském serveru idnes.cz. Je v sou¢asné dobé
mezi vefejnosti velmi rozsifena. Na tomto serveru najdeme informace z problema-
tiky informacnich technologii — novinky, zajimavosti atd.

- zpravodajstvi na technetu hodnotim velmi dobtfe — hlavné z diivodu ¢asté publikace

novych ¢lanki a odbornosti autorti.

Byva pravidlem, ze servery Které se zabyvaji obecné zpravodajstvim, maji vyhrazenou

rubriku, ktera se vztahuje k informac¢nim technologiim. Jedna se o zpravodajské servery:

* Novinky.cz — rubrika Internet a PC
* Thned.cz — téma informacni technologie

» Aktualne.cz — téma informacni technologie

Tyto zpravodajské servery se ale bohuzel moc problematikou informacnich technologii ne-
zabyvaji. Maji sice vyhrazenou vlastni rubriku, nebo téma, ale autoti do nich zpravidla

moc nepfispivaji (maximalné jeden az dva ¢lanky mési¢én¢).

4.1.2 Internetové deniky

Na internetu jsou dostupné deniky, které se zabyvaji pouze problematikou informacnich

technologii. Mezi takové deniky patii:
Computerworld.cz

- tento online denik pravideln¢ informuje ¢tendie o hardwaru, softwaru a interneto-
vych komunikacich

- jsou zde také uvedeny zajimavé udalosti ze svéta informacnich technologii
PcWorld.cz

- je dalsi z dostupnych denikii zabyvajici se oborem IT
- natomto portale nalezneme rubriky: hardware, software, internet, videa
- v rubrice videa jsou k nahlédnuti reportaze z vefejnych akci — napiiklad Mobile

World Congress
Zive.cz

- Zive.cz je server, ktery fesi problematiku IT oboru — konkrétné¢ zde nalezneme

rubriky: pocitace, mobily, IT byznys, tipy pro PC, hry, véda
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- vkazdé rubrice jsou publikace tykajici se dané oblasti - navic je zde prostor pro dis-
kuzi
- je zde také poradna — uzivatelé mohou této sluzby zdarma vyuzit

4.1.3 Internetové forum

Internet ndm pfinasi velkou vyhodu — moznost poradit se ze zkuSen¢jSimi. Uzivatelé inter-
netu mohou pfispivat na fora, ktera se vztahuji k dané problematice. Zde je moznost vyhledat

potfebné informace nebo se na né zeptat.
PCForum.cz

- je forum zabyvajici se pocitaci z hlediska hardware i software
- uzivatelé mohou zdarma prohlizet i pfispivat
- velké mnoZstvi ptispévki

4.1.4 Socialni sité

Na socialnich sitich je také reprezentovan obor informacnich technologii. Nutno podotknout,
ze ne vzdy v dobrém — mnoho lidi si na socidlnich siti utahuje s pracovnika IT. Na druhou

stranu socialni sit€ seskupuji lidi se stejnym zajmem.
Skupiny nebo stranky, které se zabyvaji IT oborem na facebooku:

IT technology — stranka zabyvajici se obecné informac¢nimi technologiemi z hlediska hard-

ware i software.
IT joke — stranka, ktera produkuje velké mnozstvi vtipkl z oboru informac¢nich technologii.

Trust me, I’m an engineer — zajimava stranka, ktera shlukuje lidi se zajmem v informac-

nich technologiich.

Stranek nebo skupin, které fesi obor IT je na socidlnich sitich nespocet. Uvedl jsem piiklad
casto navstévovanych.

4.2 Klasické komunikaéni nastroje

Image informacnich technologii je také tvofena pomoci klasickych komunika¢nich nastrojt.

Mezi takové fadime napftiklad tiskoviny, vetejné akce, televizni reportaze (porady) atd.
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4.2.1 Casopisy

V Ceské republice vychazi fada Gasopisti, které svym zpiisobem reprezentuji IT obor. Nize
uvadim casopisy, které patii mezi veiejnosti k nejzname;jSim.

Extra PC

- tento Casopis se zamé&iuje predevsim na problematiku digitalizace — diiraz je kladen
na to, ukdzat lidem co pfinasi ,,digitalni svét*

- jsou zde také k dispozici uzivatelské testy vyrobkl a praktické feSeni problému
s technikou

- Casopis vychazi jednou mésicné
Computer

- je tradi¢ni Cesky magazin o pocitacich

- Casopis vychazi jednou meésicné a je dostupny také elektronicky
Dalsi magaziny zabyvajici se IT oborem:

= ComputerWorld, IT Systems, Chip, Security World, CIO Business World

4.2.2 Televize

Informacni technologie jsou u nas reprezentovany také pomoci televiznich poradia. Kon-
krétné se jedna o tydenik PORT, ktery vysila Ceska televize. Tento pofad se zabyva zejména

zajimavostmi a novinkami z riznych oblasti védy a informacnich technologii.

Televizni kanaly, které poskytuji zpravodajstvi z rliznych oblasti, rovnéZ informuji o novin-
kach a zajimavostech v IT oboru — nicméné informuji zpravidla o zpravach, které vyvolavaji
mezi verejnosti velky rozruch (takovych zase tak moc neni, napt. internetové viry, zatCeni

Kima Dotcoma atd.)

4.2.3 Verejné akce

DtleZitou roli pfi budovani image hraji vefejné akce a rtizné veletrhy, které vefejnosti pied-

stavuji informacni technologie. Nize uvadim piehled akci planovanych na rok 2015.

»  Veletrh védy 2015 - 21.5 az 23.5 v Praze

* FOR 3D 2015 - 12.5 az 14.5 v Praze — veletrh zaméfeny na 3D technologie

= Service Delivery Forum International 2015 (SDFI) — 20.5 na vystavisti v Brné
= ElectroTechnica — IT 2015 — 24.9 a7 26.9 v Pardubicich'®
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5 METODIKA VYZKUMU

Cilem mého marketingového vyzkumu je zjistit to, jak studenti Univerzity Tomase Bati vni-
maji obor informacnich technologii. Vyzkum je realizovan pomoci dotazniku, ktery je zve-

fejnén na internetu — konkrétné na socialnich sitich (dostupny piimym odkazem).

Pti sestavovani dotazniku jsem se snazil pokladat otazky tak, aby byly jednoduché¢ a zaroven
plnily uréeny cil vyzkumu. Dtlezitou roli pii sestaveni otazek hraje jejich délka - vychézel

jsem z doporuceni, Ze ma byt otdzka v ramci moznosti co nejkratsi.
Dotaznik je celkove slozen z 13 otazek. VSechny jsou povinné a zachycuji:

= Pohlavi respondenta a studovanou fakultu na UTB

» Obecny nazor na problematiku informacnich technologii

= Zakladni védéni o IT oboru

» Nazor na kvalifikaci, ktera je nutna pii uplatnéni v IT oboru

»  Vyuziti komunika¢nich nastroja IT oboru

V dotazniku jsem vyuzil nékolika typa otazek, které se pii dotaznikovém Setfeni v praxi
bézn¢ pouzivaji:
= Filtracni otdzky — tento typ otazek slouzi k rozd€leni respondentli na potrebné cilové
skupiny.
» Oteviené otdzky — nechavaji respondentovi prostor k vlastni odpovédi. Nejsou nabi-
zeny zadné moznosti odpovédi.
» Uzaviené otazky — ke kazdé otazce je pfifazena nabidka moznosti k odpovédi. Neni
zde moznost pfipsat vlastni odpovéd'.
» Polozaviené otazky — respondent ma moznost vybrat si z definovanych odpovédi, ale

také miize mit vlastni odpoveéd’ (nabidka textového pole k vyplnéni).

Pro sestaveni dotazniku jsem vyuZil sluzeb serveru survio.com. Hlavnim diivodem bylo to,
ze vysledny dotaznik je velmi pékné a jednodusSe feSeny a hlavné na ném neni umisténa
zadna reklama, ktera by mohla respondenta rusit. Server poskytuje zdarma profesionalni
analyzu daného Setfeni, nicméné je na ni umisténa pomérné velka reklama — vysledné grafy

jsem piepracoval.
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5.1 Otazky, jejich cile a hypotézy
1. Pohlavi:

Filtra¢ni otdzka, ktera slouzi k rozdéleni respondentli podle pohlavi. Domnivam se, Ze na-
zory na obor informacnich technologii mohou byt ovlivnény danym pohlavim respondenta.

Proto jsem tuto zpravidla béZnou otazku zafadil do svého dotazniku.

Hypotéza: Z toho diivodu, Ze cilovou skupinou jsou vSichni studenti UTB se domnivam, ze

bude pomér muZzi a Zen vyrovnany.
2. Studuji nebo studoval(a) jsem na UTB fakultu:

Taktéz filtracni otazka, ktera mi ve vyhodnoceni pomutze rozdé€lit odpovédi podle danych
fakult, kde respondent studuje nebo studoval. V nabidce odpovédi jsou zafazeny vSechny
fakulty Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Tuto otazku jsem pouzil hlavné z toho diivodu, ze
je zfejma odlisnost nazoru studentd jednotlivych fakult. Pro objektivni analyzu je potfebné

filtrovat odpovédi podle tohoto rozdéleni.

Hypotéza: Predpokladam, ze nejvétsi mnozstvi respondentti bude z fakulty aplikované in-
formatiky — z toho duvodu, Ze jsem studentem FAI (studenti mé znaji a tak maji zajem mi
dotaznik vyplnit). U ostatnich fakult je pro mé t€Zké soudit — pocet respondentii zavisi na

jejich zajmu zapojit se do tohoto Setieni.

3. ZKuste jednim nebo dvéma slovy vyjadrit, co se Vam jako prvni vybavi, kdyZ slySite

pojem “informacni technologie”?

Tato otdzka je oteviend. Respondent vyplni svoji odpovéd’ do prazdného textového pole.
Cilem otazky je zjistit to, co respondenta prvni napadne ve spojitosti s informacnimi tech-

nologiemi. Otevieny typ otazek je naro¢n&jsi pii vyhodnocovani, nicméné dava responden-

tovi prostor — nenavadi k zadné odpovédi.

Hypotéza: Myslim, ze v této otdzce bude Castou odpovédi pocitac nebo jiné pojmenovani

pro toto zafizeni. Pfedpokladam, Ze dalsi odpovédi budou velmi riiznorodé.
4. Zajima Vas obor IT?

Na zékladé€ odpovédi zjistim, jestli obor informacnich technologii zajima studenty UTB. Typ
otazky je uzavieny — jsou zde pevné dané moznosti k odpovédi (ano, ne, mozna, nevim).

Zajimavé bude hlavné srovnani odpovédi podle danych fakult.
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Hypotéza: U této otazky se d& predpokladat, ze budou kladné odpovédi hlavné od studentii
aplikované informatiky. Nicméné si myslim, Ze se najde i velké procento studentt z jinych

fakult, ktefi se o obor IT zajimaji.
5. Jaky mate vztah k informacnim technologiim a pocitacim?

V této otazce muze respondent vybrat z péti moznosti: kladny, spise kladny, zaporny, spise
zéaporny, nevim. Uéelem otazky je zjistit aktualni vztah respondenta k informaénim techno-
logiim.

Hypotéza: Myslim, ze dnes$ni generace studentii vysokych skol ma kladny vztah k infor-
macnim technologiim. Vychézim z toho, Ze informacni technologie vyrazné ulehcuji stu-

dium na vysoké skole. Pfedpokladam tedy, Ze drtiva vétSina respondentii odpovi kladné.
6. Je podle Vas diilezité udrzovat si aktualni piehled v odvétvi IT?

Cilem otazky je zjistit, jestli maji studenti zajem udrzovat si aktualni piehled v oboru infor-
macnich technologii. Na zdklad¢ odpovédi mohu analyzovat pohled respondentt na obor IT.

Typ otazky je opét uzavieny — na vybér jsou pevné dané moznosti.

Hypotéza: Zde se domnivam, Ze vétsina student odpovi kladn€. Vychazim z toho, Ze velké
mnozstvi studentll vyuziva novych technologii (informacni systémy, nové zatizeni atd.).
Nicméné¢ se urcité najde hrstka (tipuju ptiblizn€ 10%) respondentti, kteti si mysli, ze je pte-

hled v oboru IT zbytecny.
7. Myslite si, Ze je obor informacnich technologii pfinosny ostatnim oborim?

V této otdzce zodpovi respondent jeho nézor, co se tyce piinosu informacnich technologii
jinym oborim. Odpovéd’ respondenta je dana jeho minénim a nazorem na obor informac¢nich

technologii.

Hypotéza: Informacni technologie jsou podle mého nazoru piinosné vsem oboriim. Myslim

si, ze tento nazor bude zastavat drtiva vétSina studentu.

8. Obor informacnich technologii je:

Respondent ma v této otdzce za kol charakterizovat informacni technologie ptfidavnymi
jmény, které jsou v nabidce odpovédi (naptiklad obor IT je — zbyte¢ny, dulezity atd.). Od-
povédi mi umozni zjistit obecny nazor studentd na obor IT. Typ otazky je polozavieny — je

zde moznost piidat vlastni odpovéd’ do textového pole.
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Hypotéza: Obor informacnich technologii ptisobi na kazdého jedince rozdilné. Obecné si

myslim, Ze ma IT obor dobrou povést, takze pfedpokladam spiSe pozitivni adjektiva.
9. Jaké jsou podle Vas nejvétsi vyhody oboru IT?

Tato otazka dava respondentovi moznost, vybrat z dané nabidky ty vyhody, které jsou podle
jeho nazoru v oboru informacnich technologii zasadni (na vybér jsou moznosti jako — pres-
tizni obor, propojeni s dal$imi obory atd.). Cilem otazky je zjistit, v ¢em vidi studenti hlavni

vyhody oboru IT.

Hypotéza: Vzhledem k nazortim, kterych se je mozno doéist naptiklad v médiich ptrepokla-
dam, ze zde nejvice lidi vybere moZznost - dobré platové ohodnoceni. Dalsi, podle mého

nazoru Castou odpovédi bude — uplatnéni v oboru z hlediska budoucnosti.
10. Co si myslite, Ze patii mezi nevétsi nevyhody oboru I'T?

Obdobny cil jako u otazky ¢islo 9 — zjistit v ¢em vidi studenti hlavni nevyhody oboru infor-
macnich technologii. Typ otdzky — polozavieny. Na vybéer jsou moznosti jako Spatné uplat-

néni, rychly vyvoj atd.

Hypotéza: Podle mého nazoru vidi studenti, ktefi by radi nasli uplatnéni v oboru informac-
nich technologii piekazku v nutné kvalifikaci, na kterou jsou kladeny pomérné velké naroky.

Predpokladam tedy, ze Castou odpovédi bude — vysoké naroky na kvalifikaci.
11. Myslite si, Ze je naro¢né studovat v oboru informac¢nich technologii?

V této otdzce je cilem zjistit nazor respondentli na obtiznost studia v oboru informacnich
technologii. S nejvétsi pravdépodobnosti je pocet studentt, kteti studuji obor IT, ovlivnén

jejich ndazorem na obtiznost tohoto oboru.

Hypotéza: Podle nazora studentti soudim, ze velké mnozstvi respondenti odpovi, Ze je na-

ro¢né studovat v oboru informacnich technologii.
12. Chtéli by jste se v budoucnu vénovat oboru IT?

Tato otazka ma za cil zjistit zajem studentii o uplatnéni v IT oboru. Zatadil jsem ji do dotaz-
niku z toho divodu, Ze uréité existuji studenti i na jinych fakultach nez na aplikované infor-

matice, ktefi by radi pracovali v oboru IT — zajima mé¢, kolik takovych studentd je.

Hypotéza: Zde predpokladdm, ze se budou chtit vénovat oboru IT predev§im studenti fa-
kulty aplikované informatiky. Myslim si ale, Ze se budou chtit vénovat informa¢nim techno-

logiim 1 nékteii studenti jinych fakult.
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13. Kde ziskavate informace z oboru informacnich technologii?

Cilem otazky je analyzovat vyuZziti komunikacnich néstrojii oboru informac¢nich technologii.
Obor IT vyuziva velkého mnozstvi komunikaénich nastroji — mym cilem je analyzovat ty
nejcastéji vyuzivané.

Hypotéza: Piedpokladam, Ze nejcastéji zde studenti vyberou moznost internet. U ostatnich

komunikacnich néstroji bude podle mého nazoru pomér odpovédi vyrovnany.

5.2 Vyhodnoceni dotazniku

Jak jiz bylo uvedeno, tak pro vytvoreni dotazniku jsem vyuzil sluzeb online serveru sur-
vio.com, ktery nabizi zdarma tvorbu dotaznikli a vyzkumi. Samotny vyzkum byl spustén
5.5.2015 a ukoncen 9.5.2015. Béhem této doby vyplnilo dotaznik celkové 96 respondentd.

Nize uvadim konec¢né statistiky dotazniku.

™~ 0%

38 % —

B <1 min. 1-2 min. 2-5 min.
Responzi | KOnceno Vviazeno X P e IR
Responzi [ Nedokoncéeno W Vyiazeno 8 5-10 min. @8 10-30 min.

Obrazek ¢. 4 Statistika dotazniku

Na obrazku ¢. 4 mizeme vidét konecnou statistiku dotazniku. Z celkového poctu 124 navstév
bylo 23% nedokonéeno (28 lidi). Cas vyplnéni dotazniku se nejéastéji pohyboval v rozmezi
2 az’5 minut — do této skupiny se vlezlo 38% respondentti. 16% respondentii zvladlo dotaznik
vyplnit pod 1 minutu. Nasli se i takovi, kterym trvalo vyplnéni dotazniku vice nez 10 minut

— konkrétné se jednalo o 3 respondenty.
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5.2.1 Otazka¢. 1

1‘7I56hilavi:
49.0%
51.0%
#a MozZnosti odpovedi Responzi Podil
e Muz 49 51.0 %
@ Zena 47 49.0 %

Graf ¢. 1 Pohlavi (Zdroj: survio.com)

Dle vysledného grafu se prizkumu zucastnilo 51% muzi z celkovych 96 respondentti. Po-

mér muzil a zen je tedy dle predpokladu vyrovnany.
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5.2.2 Otazka ¢. 2

2 Studuji nebo studoval(a) jsem na UTB fakultu: -

281 %

11,5%

11.5%

16,7 %
#a MoZnosti odpovedi Responzi Podil
e FA 27 28.1 %
e FMK 11 11.5 %
» FAME 16 16.7 %
@ FHS 15 15,6 %
® FLKR 11 115 %
e FT 16 16,7 %

Graf'¢. 2 Zastoupeni studentii jednotlivych fakult (Zdroj: survio.com)

Nejveétsi cast respondentt byla dle o¢ekavani z fakulty aplikované informatiky — jedna se
témet o tietinu celkovych responzi. Dalsi fakulty jsou na tom podobné, zastoupeni se pohy-
buje okolo 15% (coz znaci piiblizné 14 studentl). Nejmensi pocet responzi bylo z fakulty
logistiky a krizového fizeni a fakulty multimedialnich komunikaci — stejny pocet respon-

dentu, konkrétné 11.
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5.2.3 Otazka¢. 3

3 Zkuste jednim nebo dvéma slovy vyjadrit, co se Vam jako prvni vybavi, kdyz slysite pojem -
"informacni technologie"?

Potitate, technologie,
mebilni technologie,
programeyvani

potitatove technologie
siete, programovanie
Potitate, Internet
Potitat, televize

pc a internet

jina dimenze
budoucnost (2x)
potitate,

Internet

vypomoct (2x)

PC job

PC (Tx)

Internet, dostupnost,
informace

Programaovani,
matematika

komunikaéni zafizeni
internet a potitad
grafika, potitad
Programaovani.
programovani (dx)
prenos dat

investice

potitate (9x)

potitaé (10x)

penize (4x)

pc (5x)

Obrazek ¢. 5 Viastni odpovédi respondentii

Prace s potitatowymi
prograry

Prace se software pro
FC

potitat, multimedia
neodvratng inovace
virtualni svét

mebil, TV, PC
narotny obor
komunikace (5x)
internet (7x)
software

pc. net

kekel

zprostredkovani
komunikace

potitac, internet, wifi
Pokrotilé ovliadani PC
potitate a internet
prace s pofitatem
Mot matematiky

PC, prograrmy

Prace s PC
computery

zafizeni

Poéitate

PC, NET

media

Na obrazku ¢islo 5 mizeme vidét jednotlivé odpovedi respondentti. Tyto odpovédi predsta-

vuji to, co se prvni respondentovi vybavi, kdyz slysi pojem informacni technologie. Z du-

vodu riznorodych odpovédi jsem se rozhodl nedélat z vysledki graf, ale ptedlozit odpovédi

vSechny. Nicméné nize uvadim procento nej€astejSich odpoveédi.

*  61% respondentt uvedlo, ze si prvni pfedstavi pocitac

= 18% respondentl uvedlo, Ze si prvni pfedstavi internet

* 9% respondentii uvadi komunikaci

* 9% prvni napadne programovani

» Zajimavé odpovédi: jina dimenze, neodvratné inovace, vypomoc, budoucnost

Milym ptekvapenim je fakt, ze nikdo ve své odpovédi neuvedl nic negativniho (néco co by

obor informacnich technologii néjak poSkozovalo).
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5.24 Otazka . 4

4 Zajima Vas obor IT? -

57.0%
25.8%
#a Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 53 57.0 %
® Ne 24 258 %
® Mozna 16 17,2 %

Graf ¢. 3 Zdjem o obor informacnich technologii (Zdroj: survio.com)

Témér 60% respondentti uvedlo, Zze je obor informacnich technologii zajima. Toto vysoké
procento m¢ docela prekvapilo. Zhruba tfetina respondentii se shodla na tom, ze je obor IT

nezajima. 17% respondentli uvedlo moznost mozna.

Otazka ¢. 4 Ano Ne Mozna Procento zajmu
Zeny 20 17 8 44%
Muzi 33 7 8 69%

Tabulka ¢. 1 Procento zdjmu podle pohlavi

Témét 70% muzl se zajima o obor informacnich technologii. U Zen je procento trochu nizsi,

nicméné potad pomérné vysoké — 44% zen zajima obor IT.
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Otdzka ¢. 4 Ano Ne Mozna Procento zajmu
FAI 23 0 3 88,5%
FMK 2 7 2 18,2%
FAME 7 6 2 46%

FHS 5 4 5 35%
FLKR 6 3 2 54%

FT 10 4 2 62,5%

Tabulka ¢. 2 Procento zajmu jednotlivych fakult

Z tabulky ¢islo 2 vychazi, Ze nejvétsi zdjem o obor informacnich technologii mé podle oce-

kavani fakulta aplikované informatiky. Nejmensi zdjem o obor IT je na fakulté multimedi-

alnich komunikaci.
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5.2.5 Otazka¢. 5

5 Jaky mate vztah k informaénim technologiim a poéitaéim?

- 49,0%
35.4 % -

#a MozZnosti odpovedi Responzi Podil
Kladny 47 49.0 %
Spige kladny 34 35,4 %

® Zapomy 5 52 %
® Spise zapomny 7 7.3%
® Nevim 3 3.1%

Graf'¢. 4 Vztah K informacnim technologiim (Zdroj: survio.com)

Podle oc¢ekavani hodnoti drtiva vétSina studentli vztah k informaénim technologiim jako
kladny nebo spiSe kladny — jedna se o 84% respondent.

Otdzka & 5 FT FLKR FHS FAME FMK FAI

Zdporny nebo spise zaporny 6,3% 18,2% 6,7% 18,8% 35% 3,7%

Tabulka & 3 Hodnoceni vztahu k 1T oboru
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5.2.6 Otazka¢. 6

6 Je podle Vas dilezité udrzovat si aktualni prehled v odvétvi IT?
8.3%

42%

271 %

47.9%

#4  Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano, je to nezbytné 26 271 %
Spise ano 46 47.9 %
@ Neni to nutné 12 12,5 %
® Jeto zbytetné 4 42 %
® Mozna 8 8.3%

Graf'¢. 5 Aktualni prehled v oboru IT

Podle téméf tietiny respondentl je nezbytné udrzovat si aktualni piehled v odvétvi IT. Asi
polovina studentii uvedla odpoveéd’ spise ano. NasSlo se zhruba 16% respondentti, podle kte-

rych je zbyte¢né nebo neni nutné mit aktudlni ptehled v oboru informacnich technologii.

Otdzka ¢. 6 FT FLKR FHS FAME FMK FAI

Neni to nutné 25% 9,1% 0% 125% 18,2% 11%

Je to zbytecné 6,3% 0% 6,7% 6,3% 9,1% 0%

Tabulka ¢. 5 Nutnost udrzovat si prehled v odvetvi IT podle jednotlivych fakult
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5.2.7 Otazka¢.7

7 Myslite si, ze je obor informaénich technologii pfinosny ostatnim obortim? v

5.2%
42% ;
\\l"'

Co530%

31.3%
# 4 MozZnosti odpovedi Responzi Pedil
® Ano, véem 51 53.1%
@ Ano, ale jen nékterym 30 31.3%
® Ne 6 6.3 %
@ Nevim 4 42 %
® Mozna 5 52 %

Graf ¢. 6 Prinos oboru informacnich technologii (Zdroj: survio.com)

Pfinos informacnich technologii ostatnim obortim je zfejmy. Podle ocekévani zde odpove-

délo kladné vice nez 80% respondentli — z toho 53% hodnoti obor IT tak, Ze je ptfinosny

vSem oborim.

* 6,3% respondentt si mysli, Ze obor informacnich technologii neni pfinosny ostatnim
oborim
*  4,2% respondentl oznacilo odpovéd nevim

* 5,2% respondentl oznacilo odpovéd mozna

Z dtivodu malého zastoupeni zapornych odpovédi se zde nevyplati filtrovat odpovédi podle

jednotlivych fakult nebo podle pohlavi.
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5.2.8 Otazka ¢. 8

8 Obor informaénich technologii je: -
100%
80%
50%
40%
20% E— I
0% - [=—] e g I
# & MoZnosti odpovedi Responzi Podil
@ Zbytelny 5 52%
® NedlleZity 3 31%
D Nudn\;‘ 20 208 %
® Narotny 56 58,3 %
® Duleiity 36 37 5%
® Perspektivni 50 521 %
® UZtetny 49 51,0%
® Nezbytny 19 19,8 %
® Zajimavy 37 385%

Graf ¢. 7 Charakteristika IT oboru (Zdroj: survio.com)

Zde respondenti nej¢asteji oznacili moznost, Ze je obor informacnich technologii ndro¢ny —
tuto moznost vybralo 58% respondentli. Na druhém misté skoncila odpovéd’ perspektivni —
tu vybralo 52% respondentd. Na tfetim misté byla moznost uziteny, kterou oznacilo 51%

student?l.
Nejcastéjsi odpovéd’ podle pohlavi:

= Zeny — naroény — 59%

»  Muzi — perspektivni a uzite¢ny — shoda 54%
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Yewrs

Nejcastéjsi odpovéd’ podle fakulty:

5.2.9

FAME — zajimavy — 62%

FMK — uzite¢ny a nudny — shoda 63,6%
FT — perspektivni — 75%

FLKR — uzite¢ny — 45,5%

FHS — naro¢ny — 60%

FAI —naro¢ny — 71%

Otazka ¢. 9

9 Jake jsou podle Vas nejvétsi vyhody oboru IT?

Ha

100%

75%

50%

25%

0%

Moznosti odpovedi

Prestizni obor

Dobre platoveé chodnoceni

Fyzicka nenarotnost prace

Uplatnéni v oboru z hlediska budoucnosti
Propojeni s dalSimi obory

Neustaly a rychly wyvoj

(zadné wyhody nejsou)

Graf ¢. 8 Vyhody oboru informacnich technologii (Zdroj: survio.com)

Responzi
44

37
25
53
42
40
1

Podil

458 %
38.5%
26.0 %
55.2 %
438 %
41.7 %
1.0 %
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Odpovédi respondentli v této otazce byly pomérné vyrovnané. Nicméné nejvétsi vyhodou
oboru IT je podle studentii uplatnéni z hlediska budoucnosti — uvedlo 55% respondentii. Na
druhém misté skonc¢ila moZnost prestizni obor, kterou vybralo témét 46% respondentti. Tteti

pricku obsadila moznost propojeni s dal$imi obory — tu zaskrtlo 43% respondentt.
Nejcastéjsi odpovéd’ podle pohlavi:

= Zeny — prestizni obor — 55,3%

»  MuzZi — uplatnéni v oboru hlediska budoucnosti — 59,2%
Nejcastéjsi odpovéd’ podle jednotlivych fakult:

= FAI —uplatnéni v oboru hlediska budoucnosti — 56%

» FMK — prestizni obor, neustaly a rychly vyvoj, propojeni s jinymi obory — shoda
54,5%

» FAME - prestizni obor — 62,5 %

»  FHS — dobré platové ohodnoceni — 60%

=  FLKR - uplatnéni v oboru hlediska budoucnosti — 72%

= FT - uplatnéni v oboru hlediska budoucnosti — 75%
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5.2.10 Otazka ¢. 10

10 Co si myslite, ze patii mezi nejvétsi nevyhody oboru IT? v

100%

75%

50%

ox =

# 4 MozZnosti odpovédi Responzi Pedil
@ Casova narognost 41 27%
@ Prace pod tlakem 23 24.0 %
Nutnost neustalého vzdélavani 49 51.0 %
® Spatné uplatnéni 3 8.3 %
® Rychly wvoj 32 33.3%
® Viysoké naroky na kvalifikaci 51 53.1%
® (Zadné nevyhody nejsou) 1 1.0 %

Graf ¢. 9 Nevyhody oboru informacnich technologii (Zdroj: survio.com)

Nejveétsi nevyhodu oboru informacnich technologii vidi respondenti ve vysokych néarocich
na kvalifikaci — tuto moznost vybralo 53,1% z celkového poctu respondentii. Druha skoncila
moznost nutnost neustalého vzdélavani, kterou zvolilo 51% respondentt. Tieti nejvétsi ne-

vyhodou je podle respondentli casova narocnost — tu vybralo 41% studenti UTB.
Nejvétsi nevyhoda podle pohlavi:

= Zeny — vysoké naroky na kvalifikaci — 55,3%

= Muzi — nutnost neustalého vzdélavani — 53,1%
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5.2.11 Otazka ¢. 11

11 Myslite si, Ze je narocné studovat v oboru informacnich technologii? -

45,8%
#a Moznosti odpovedi Responzi Podil

® Rozhodné ano 25 26,0 %
® SpiSe ano 44 458 %
®  Urtité ne 3 31%
® Spisene 17 17.7 %
® Nevim 7 7.3%

Graf'¢. 10 Narocnost studia v oboru informacnich technologii (Zdroj: survio.com)

O narocnosti studia v oboru IT je presvédéeno 26% respondentid. Moznost spisSe ano uvedla
nejvetsi ¢ast respondentt, konkrétne 45,8%. Docela mé piekvapilo, ze témér 20% respon-

dentli uvadi, Ze studium v oboru informacnich technologii neni naro¢né.
Naro¢nost studia v oboru IT podle pohlavi:

. Zeny —nenaro¢né — 25,6%

=  Muzi — nenaro¢né — 16,3%



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 63

5.2.12 Otazka ¢. 12

12 Chtéli by jste se v budoucnu vénovat oboru IT? -

33.3% -

#4  Moznosti odpovédi Responzi Pedil
Ano 21 219 %
@ Ne 38 39.6 %
® Mozna 32 333%
@ Nevim 5 52 %

Graf ¢. 11 Zajem o uplatneni v oboru IT (Zdroj: survio.com)

Vénovat se v budoucnu oboru informacnich technologii chce 21,9% respondentii. Témét
40% respondentli nema zajem vénovat se oboru IT. Pomérné vysoké procento uvedlo moz-

nost mozna — necelych 34%.
Zijem vénovat se oboru IT podle fakult:

= FAl—ano-40,7%

= FMK-ano-9,1%
= FAME -ano-12,5%
= FHS-—ano-6,7%

= FLKR —ano-35%

= FT-—ano-6,3%
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Zajem vénovat se oboru IT podle pohlavi:

= Zeny-—ano-14,9 %
=  Muzi—ano - 28,6%

5.2.13 Otazka ¢. 13

13 Kde ziskavate informace z oboru informacnich technologii?

100%

75%

50%

25%
# a Moznosti odpovedi Responzi
® Intemnet 82

Tiskoviny 26

Verejne akce (napr. veletrhy) 32
@ Televize 15
® Rozhlas 2
@ Jinych zdroju 7
® (nezajimam se) 6

Graf'¢. 12 Zdroje informaci z oboru IT (Zdroj: survio.com)

Podil

85.4 %
271 %
33.3%
15,6 %
21%
713 %
6,3 %

Zde byl podle o¢ekavani vybran nejéastéji internet, ktery uvedla drtiva vétsina respondentl

— konkrétn¢ 85,4%. Na druhém misté skoncila moznost vetejné akce — tu vybralo celkové

33,3% respondentl. Na tfetim misté se umistili tiskoviny — informace z tiskovin ¢erpa 27,1%

respondentti. Piekvapenim pro me¢ bylo umistnéni moznosti televize a rozhlasu.
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5.3 Shrnuti vyzkumu

Vyzkumu, ktery byl realizovan formou elektronického dotazniku, se zi€astnilo celkové 96
respondentti ze vSech fakult Univerzity Tomase Bati ve Zling. Z toho bylo 51% muzi a 49%

zen. Zastoupeni jednotlivych fakult bylo nasledujici:

= FAIl - 27 respondentt

* FMK - 11 respondenti

* FAME — 16 respondenti
=  FHS - 15 respondentt

= FLKR — 11 respondenti
= FT - 16 respondent

Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit ndzor nebo minéni studentti UTB o oboru informaénich
technologii. Po provedené analyze dotaznikového Setieni mohu konstatovat, ze obor infor-
macnich technologii ma vSeobecné dobrou povést mezi studenty Univerzity Tomase Bati.

Toto tvrzeni opiram o fakty, které vyplynuly z analyzy:

*  57% respondentl zajima obor IT

= 84% respondenttt ma kladny vztah k oboru IT

= 74% respondentl si mysli, Ze je dilezité udrzovat si aktualni ptehled v odvétvi IT
= 84% hodnoti obor IT jako pfinosny

= 52% hodnoti obor IT jako perspektivni

* 51% hodnoti obor IT jako uzitecny

Tato c¢isla vyrazné€ pfevysuji negativni ndzory na obor IT — naptiklad nézor, Ze je obor infor-
macnich technologii zbyte¢ny, nediilezity a nudny zastava pouze 20% studentli (soucet

téchto tfi moznosti).

Nejlepsi povést ma obor informacnich technologii podle ocekévani na fakulté¢ aplikované
informatiky. Na druhou stranu z analyzy také vyplynulo, ze ziejmé nejhorsi reputaci ma obor
IT na fakult¢ FMK — 34% respondentl hodnoti sviij vztah k IT jako zaporny nebo spise
zaporny. Zaroven 60% studentti z FMK soudi, ze je obor IT nudny.

Hlavni vyhodu oboru informacnich technologii vidi studenti pfedevsim v tom, Ze je IT obor
prestiznim oborem s dobrym uplatnénim. 39% respondentu si také mysli, ze je v IT oboru
dobré platové ohodnoceni. Na druhou stranu nejvétsi nevyhodu studenti vidi ve vysokych

narocich na potfebnou kvalifikaci. V konecném shrnuti se odpovédi moc nelisi od hypotéz.
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6 NAVRH KE ZLEPSENI

Jednim z cild prace bylo analyzovat komunikacni néstroje a podle provedené¢ho vyzkumu
zkusit navrhnout zlepSeni vyuZiti t€chto néstroju, které tvofi obecny ndzor na obor informac-

nich technologii. NiZe se tedy pokusim navrhnout nékolik zlepSeni z vlastniho thlu pohledu.
Podle provedeného vyzkumu jsou nejcastéji vyuzivané tyto komunikacni nastroje:

= Internet — vyuziva 85% respondenti

= Tiskoviny — vyuziva 27% respondentd

= Vefejné akce — vyuziva 33% respondentil
= Televize — vyuziva 15% respondentti

* Rozhlas — vyuziva 2% respondentt

6.1 Internet

Myslim, Ze komunikaéni nastroje informacnich technologii, které jsou dostupné na internetu,

jsou velmi efektivni. Toto tvrzeni potvrzuje provedeny vyzkum.

Nicméné mozné zlepSeni by mohlo byt ze strany zpravodajskych servert, které se bohuzel
moc problematikou infomacnich technologii nezabyvaji. A¢ maji vyhrazenou rubriku pro IT
obor, tak do né&j zpravidla moc Casto nepfispivaji (vyjimkou je technet na zpravodajském
serveru idnes.cz). Kdyby zpravodajské servery castéji publikovali ¢lanky s tématem infor-
macnich technologii, a umist'ovaly je na hlavni stranku, bylo by to oboru IT velmi pfinosné
(vetejnost by méla moznost, ¢astéji se setkat s problematikou IT). Vychazim hlavné z toho,

ze zpravodajské servery patii na internetu k velmi ¢asto navstévovanym.

6.2 Verejné akce

Vetejné akce v podobé veletrhll jsou velmi dilezité. To potvrzuje 1 provedeny vyzkum —
pies 33% respondentt uvedlo, Ze ziskava informace z oboru IT diky vefejnym akcim. Ve-

letrhy vyrazné vylepSuji minéni vefejnosti o dané problematice.

Pro rok 2015 jsou v Ceské republice naplanovany étyti veletrhy, které se zabyvaji IT obo-
rem. Z toho dva jsou v Praze, dalsi v Pardubicich a Brné€. Podle mého nazoru je téchto akci
nedostatek. Oboru IT by uréité prospélo, kdyby bylo v Ceské republice vice veletrhil nebo
vetejnych akci, které se zabyvaji informa¢nimi technologiemi. Mym navrhem na zlepSeni je

tedy organizace vice vefejnych akci zabyvajicich se IT oborem. Dobré by taky bylo, aby se
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tyto akce neorganizovaly jen v Praze, ale i v mensSich krajskych méstech (naptiklad Zlin,

Olomouc atd.).

6.3 Televize

Dilezitym komunika¢nim nastrojem je také televize. V Ceské republice jsem nasel jediny
vysilany potad, ktery z €asti reprezentuje obor informacnich technologii (jedna se o tydenik
PORT, ktery vysila ¢eska televize).

Myslim, Ze potadii reprezentujicich obor informacnich technologii by mélo byt mnohem

vice. Jak pro déti, tak pro dosp€lé. Hlavné u déti by tyto potfady mohly vyvolat zajem o obor
IT.
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ZAVER
Bakalaftska prace je zamétena na analyzu komunikac¢nich nastroju, které vyuziva obor infor-
macnich technologii pro budovani a zlepSovani image. Cilem bylo také analyzovat aktudlni

pohled studentt UTB na obor IT. Cilovou skupinou pro analyzu aktualni image byli tedy

vsichni studenti Univerzity Tomase Bati ve Zlinég.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy, které jsou nezbytné pro pochopeni praktické ¢asti.
V prvni kapitole je charakterizovano odvétvi public relations, které tidi veSkerou komuni-
kaci organizace s jeji vefejnosti. Uvedena je také historie tohoto oboru, ktera je velmi zaji-
mava. Jak jiz bylo feceno, public relations zprosttedkovava komunikaci. Vyuziva k tomu
komunikacnich nastroji a komunikacnich kanélti — v praci jsou uvedeny nejcastéji vyuzi-

vané komunikaéni néstroje a kandly.

Dalsi kapitola pfedstavuje stru¢nou charakteristiku oboru informacnich technologii. Je zde
popsano zakladni rozdéleni na hardware a software — kazdy tento pojem je blize ptiblizen,

tak aby si i laik dokazal udélat obrazek.

Posledni kapitolou teoretické ¢asti je marketingovy vyzkum. Zde jsou uvedeny faze marke-
tingového vyzkumu a hlavné metody zjiStovani informaci. Mezi tyto metody patii dotazo-
vani, experiment a pozorovani. Pro vyzkum image oboru IT je pouZito metody dotazovani —

sestaven dotaznik Vv elektronické podobé.

V praktické ¢asti je nejprve uvedena analyza komunikacnich néstroji oboru IT. Obor IT
vyuziva Sirokého spektra komunika¢nich néstroji. Po provedeném Setfeni bylo zjiSténo, Ze
nejcastéji vyuzivanym zprostiedkovatelem komunikace oboru IT je internet — ten vyuziva
komunikacnich nastrojl, jako jsou internetové deniky, zpravodajské servery, socialni sité
atd. Dalsi kapitolou v praktické ¢asti je vyzkum. Zde je uvedena zakladni metodika vy-
zkumu, jednotlivé otdzky a hypotézy. Déle je provedena analyza zjiSténych informaci a vy-
hodnoceni dotazniku. Posledni kapitolou je navrh na zlepSeni vyuziti komunikaénich na-
stroju.

Po zpracovani praktické ¢asti mohu konstatovat, Ze obor informacnich technologii vyuziva
sirokého spektra komunika¢nich nastroji. Tyto nastroje jsou efektivné vyuzivany pro zlep-
Seni a budovani image IT oboru. Po provedeném Setfeni bylo zjisté€no, Ze obor IT mé mezi

studenty UTB velmi dobrou povést. Studenti ocetiuji hlavné uplatnéni v oboru a dobré pla-

toveé ohodnoceni. Zaroven je ale v podvédomi studenti to, Ze je obor IT naro¢ny na studium.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IT Informacni technologie

PR Public Relations

uTB Univerzita Tomase Bati

FAI Fakulta aplikované informatiky
FMK  Fakulta multimedidlnich komunikaci
FAME Fakulta managementu a ekonomiky
FHS Fakulta humanitnich studii

FLKR  Fakulta logistiky a krizového fizeni
FT Fakulta technologicka

HW Hardware

SW Software

CPU Procesor

MB Megabyte

GB Gigabite

HDD Harddisk
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Pl Dotaznik



PRILOHA PI: DOTAZNIK

Pohled studentii Univerzity TomaSe Bati
na obor informacnich technologii

venuyte prosim nekoitk minut sveho ¢asu k vypinéni nasledujiciho dotazniku. Cilem tohoto Setfeni je zjistit, jak studenti UTB

vnimaji obor IT.

Dékuji za Vase odpovédi.

Pohlavi:

Muz Zena

Studuji nebo studoval(a) jsem na UTB fakultu:
FAl
FMK
FAME
FHS
FLKR

ET

Zkuste jednim nebo dvéma slovy vyjadf¥it, co se Vam jako prvni vybavi, kdyz
slySite pojem "informaéni technologie'?

Zinva 250 znakit



Zajima Vis obor IT?
Ano
Ne

Mozna

Jaky mate vztah k informaénim technologiim a po€ita¢um?
Kladny
Spise kladny
Zaporny
Spise ziporny

Nevim

Je podie Vis dilezité udrzovat si aktudlni prehled v odvétvi IT?

Ano, je to nezbytne
Spise ano

Neni to nutné

Je to zbytecne

Mozna

Miyslite si, Ze je obor informatnich technologii pFinosny ostatnim oborim?
Ano, viem
Ano, ale jen nékterym

Ne



Nevim

Mozna

Obor informacnich technologii je:

- vyberte fednu nebo vice moznosii

Zbytetny
Nedtlezity
Nudny
Narotny
Dilezity
Perspektivni
UZiteCny
Nezbytny
Zajimavy

Jiny

Zhyva 100 znaki

Jaké jsou podle Vas nejvétsi vyhody oboru IT?

- vyberte jednu nebo vice moznosti

Prestizni obor
Dobré platové ohodnoceni
Fyzicka nenarocnost prace

Upl i v oboru z hlediska bud i

P




Propojeni s dalSim: obory
Neustaly a rychly vivoj
(Zadné vyhody nejsou)

Jina

Zbyvd 100 znakic

Co si myslite, Ze patii mezi nejvétsi nevyhody oboru IT?
- vyberte jednu nebo vice moznosii

Casova naroénost

Préace pod tlakem

Nutnost neustalého vzdélavani

Spatné uplameni

Rychly vyvoj

Vysoké naroky na kvalifikaci

(7adné nevyhody nejsou)

Jina

Zhyva 100 znakic

Myslite si, Ze je naroéné studovat v oboru informacnich technologii?
Rozhodné ano
Spise ano

Urcité ne



Spise ne

Nevim

Chtéli by jste se v budoucnu vénovat eboru IT?
Ano
Ne
MozZna

Nevim

Kde ziskdvite informace z oboru informa¢nich technologii?

- vyberte jednu nebo vice moinosti

Internet

Tiskoviny

Veiejné akee (napi. veletrhy)
Televize

Rozhlas

Jinych zdroju

(nezajimam se)

ODESLAT DOTAZNIK ()




