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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou efektivity komunikace Ceské televize na socialnich
sitich. S vyuzitim analyzy soudasnych aktivit Ceské televize a kvantitativniho
dotaznikového Setieni zkoumajiciho vnimani vetejnosti byly identifikovany silné a slabé
stranky této komunikace. Hlavnim vysledkem prace je névrh projektu — integrované
komunikadni strategie pro socialni sit¢ Ceské televize. Cilem navrZené strategie je
zefektivnit online komunikaci, zvysit zapojeni publika a posilit relevanci v digitalnim

prostiedi.

Klicova slova: Ceskd televize, socidlni sit¢, vefejnopravni média, digitalni

komunikace, komunikac¢ni strategie

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the analysis of the effectiveness of Czech Television's
communication on social networks. Using an analysis of the current activities of Czech
Television and a quantitative questionnaire survey examining public perception, the
strengths and weaknesses of this communication were identified. The main result of the
thesis is a proposal for a project — an integrated communication strategy for the social
networks of Czech Television. The aim of the proposed strategy is to streamline online
communication, increase audience engagement and strengthen relevance in the digital

environment.

Keywords: Czech Television, social media, public service media, digital

communication, communication strategy
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UvVOD

Média hraji v moderni spolecnosti vyznamnou roli jako prostfedek informovani vefejnosti,
utvafeni vefejného minéni a poskytovani zabavy. S rozvojem digitalnich technologii
a internetu se zdsadné proménil zpiisob, jakym 1idé konzumuji medialni obsah. Tradi¢ni
modely komunikace =zalozené na jednostranném pienosu informaci z televiznich
arozhlasovych vysilani ustupuji interaktivnim formam komunikace, kde divaci mohou
reagovat, sdilet a spoluutvaret obsah. Tento vyvoj klade nové naroky na média, vCetné
vetejnopravnich instituci, které musi pfizptsobit své komunikacni strategie tak, aby ziistaly

relevantni v prostiedi rostouci konkurence komerénich a digitalnich platforem.

Vetejnopravni média maji v demokratickych systémech specifickou ulohu. Jejich
hlavnim poslanim je poskytovat objektivni, vyvaZzené a nezavislé informace, podporovat
vzdélavani, kulturu anérodni identitu a zajistit dostupnost kvalitniho obsahu Siroké
vefejnosti. V Ceské republice tuto funkei plni Ceska televize, ktera se snazi modernizovat

svou komunikaci, zejména v oblasti digitdlnich médii a socidlnich siti.

Digitalni transformace medidlniho prostoru ptfinasi fadu vyzev, mezi néz patii
fragmentace publika, rostouci konkurence, proména divackych zvyklosti nebo
dezinformace. Dominantni postaveni zatim stale zastdva tradicni televizni vysilani, ale

nedilnou soucésti distribuce obsahu se stavaji online platformy a socialni sité.

Tato diplomova prace se zaméfuje na komunikacni strategii Ceské televize v kontextu
digitalni transformace a ménicich se medidlnich ndvykl. Hlavnim cilem je posoudit
efektivitu soucasné komunikaéni strategie CT a identifikovat jeji silné a slabé stranky.
Vyzkum se opira o kombinaci teoretickych poznatkli, analyzy dostupnych dat
z dotaznikového Setfeni a vysledkii empirického Setieni, které reflektuje ndzory a postoje
vefejnosti k digitalni komunikaci Ceské televize.

Tato prace ptispiva k Sirsi diskusi o roli vefejnopravnich médii v digitalni éfe a jejich
schopnosti udrzet si divéru a zajem divaki. Analyzuje, jakym zptisobem Ceska televize
vyuziva moderni komunikacni kanaly k dosaZeni svych cill ajaké faktory ovliviiuji
efektivitu této komunikace. Na zakladé€ zjisténych poznatkl bude formulovan projekt, ktery

ma za cil ptispét ke zlepSeni strategii digitdlni komunikace vetejnopravnich medii.

V této praci byla autorem pouZzita uméld inteligence, zejména pro zpétnou kontrolu

pravdivosti informaci, k brainstormingu a vytvofeni textové Sablony v projektové ¢asti.
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TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI TEMATU A JEHO AKTUALNOST

Téma bylo vybrano na zakladé autorovy vlastni zkuSenosti a praxe v Ceské televizi

a osobniho z4jmu o téma médii a televizni tvorby.

Komunikaéni strategie vefejnopravnich médii, konkrétné Ceské televize (déle také
CT), piedstavuji velmi dilezity faktor pro udrzeni jeji relevance a diivéryhodnosti ve stale
vice digitaln¢ orientovaném svété. Rychle se ménici zpiisob, jakym vefejnost konzumuje
medialni obsah vyZzaduje od vefejnopravnich instituci, jako je CT, piizptisobeni jeji
komunikace novym trendim v digitalnich a socidlnich médiich. Socidlni sit¢ se staly
vyznamnym nastrojem pro distribuci obsahu, interakci s publikem a formovani vetejného

obrazu organizaci.

Téma komunikace Ceské televize na socialnich sitich je v soucasné dobé& velmi
aktualni. Zatimco tradicni televizni vysilani stale zlistava zdkladnim kamenem jeji ¢innosti,
rychly piechod k on-demand a online platformam vyZaduje, aby CT dobie komunikovala
nejen prostfednictvim tradi¢nich kanall, ale ina socidlnich sitich. Socidlni média dnes
predstavuji nejrychlejsi cestu, jak oslovit Sirokou vefejnost, ato nejen vramci Ceské

republiky, ale i v Sir§Sim mezinarodnim kontextu.

Divodem, pro¢ se tato prace zaméiuje na komunikaéni strategii CT na socialnich sitich,
je rostouci vyznam digitdlni komunikace jako ndstroje pro zajiSténi kontinuity,
transparentnosti a interakce s vefejnosti. V ramci digitdlni komunikace vyvstava potieba
efektivné vyuzivat kanaly jako Facebook, Instagram, YouTube ¢i X, které¢ umoziuji pfimou
interakci s divaky, ziskavani zpétné vazby a zlepSeni celkového vnimani vetejnopravni

instituce.

DalSim divodem pro aktudlnost tohoto tématu je neustaly vyvoj technologii, které
umoznuji vytvaret stale sofistikovanéjsi zpisoby analyzy a zlepSovani komunikace na
socialnich sitich. Zaroven je nutné reagovat na kritiku ze strany vefejnosti, ktera nékdy
vnima Ceskou televizi jako pfili§ konzervativni. Tato prace anasledny vyzkum se tedy
zaméfuje na identifikaci silnych a slabych stranek soucasné strategie a na formulaci projektu
pro jeji optimalizaci, aby CT lépe oslovila i mladsi a technologicky zdatné publikum, které

stale vice vyuZiva online platformy.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI SPECIFIKA VE
VEREJNOPRAVNICH MEDIICH

Marketingové a digitalni komunikace vefejnopravnich médii se musi neustale pfizptisobovat
dynamickému prostiedi digitalnich platforem a socialnich siti. Pro efektivni komunikaci je
nezbytné vyuzivat multikanalové strategie, které propojuji tradicni média s digitalnimi
technologiemi aumoziuji pifimou interakci s publikem. Socialni sit€¢ se staly
nepostradatelnym prvkem moderni komunikace, ptficemz vetejnopravni média musi dbat na
zachovani své objektivity a transparentnosti, aby si udrzela davéru vetejnosti v dobé

rostouci konkurence komerénich subjektii a nartstu dezinformacnich kampani.

Jednim ze zékladnich pilitd marketingové komunikace v souc¢asném medidlnim
prostfedi je diraz na komplexni, integrovany piistup k vefejnosti. Jak uvadi Ptikrylova
(2010), marketingova komunikace vefejnych instituci musi byt vnimana jako proces
vytvafeni pocitu spolecného z4jmu, navazovani a udrzovani kontaktl s cilovymi skupinami
prostfednictvim koordinovaného vyuzivani riznych komunikaénich nastroji a platforem.
Tato koordinace zahrnuje nejen tradi¢ni formy, ale zejména nové digitalni kanaly, které

umoznuji obousmérnou komunikaci, rychlou zpétnou vazbu a vyss§i miru personalizace.

Marketingovd komunikace v prostfedi vetejnopravnich médii se vyrazné 1iS§i od
komerc¢niho marketingu, nebot’ jeji hlavni funkci neni generovani zisku, ale poskytovani
vefejné sluzby a udrZzovani divéryhodnosti. Komunikace vetejnopravnich instituci, jako je
Ceska televize, musi spliiovat specifické pozadavky, jako je transparentnost, objektivita
a vyvazenost obsahu. Vefejnopravni média vyuZzivaji marketingovou komunikaci
k posilovani vztaht s divaky, zajiSténi informovanosti vefejnosti a udrZzeni své relevance
v digitalni éfe (Ruzicka, 2011). Na rozdil od komerénich médii nemohou spoléhat na
agresivni reklamni strategie a musi hledat zpiisoby, jak zaujmout publikum prostfednictvim
obsahového marketingu a pfimé interakce s uZivateli. Jednim z néstroji jsou dnes socidlni

sité, které umoziuji efektivni distribuci obsahu a zapojeni uzivatelli do dialogu s médii.

Podle Ebrahima (2019) se integrace digitalnich a socidlnich médii do marketingové
komunikace stala zasadni pro budovani hodnoty znacky a divéry. Vefejnopravni média
musi neustdle inovovat své komunikacni strategie, aby si udrzela divackou zakladnu

a splnila ocekavani modernich uzivatelt.

Dal$im vyznamnym aspektem je krizovd komunikace, kterd je ve vetfejnopravnich

médiich zasadni z hlediska ochrany jejich reputace. Efektivni krizova komunikace na
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socidlnich sitich umoziiuje v€asnou reakci na negativni zpravy a zajisténi diveéryhodnosti
obsahu, coz je klicové zejména v dobé dezinformaci a fake news. Jak uvadi Sophie
Vervynckt (nedatovano) v ¢lanku "Crisis Communication: Fake News and Disinformation"
od agentury FINN, dezinformace pfedstavuji v soucasnosti vyznamné riziko v krizové
komunikaci. Pro efektivni reakci na n€ je doporuceno poskytovat diikazy pii vyvraceni
nepravdivych informaci a komunikovat pfimo se zainteresovanymi stranami. Novela zdkona
o Ceské televizi také navrhuje, aby vefejnopravni média aktivné piispivala k boji proti

dezinformacim (Boj proti dezinformacim z nafizeni statu, 2024).

Vertejnopravni média musi kombinovat tradi¢ni komunikac¢ni kanaly (TV, tisk, radio)
s modernimi  digitalnimi platformami, aby byla schopna efektivné oslovit rizné
demografické skupiny. Tento hybridni model vyZaduje peclivé fizenou marketingovou

strategii, kterd zohlediuje specifika jednotlivych kanala a potieby cilovych skupin.

Podle Kotlera (2007) je marketing vice nez jen néstrojem prodeje. Predstavuje systém
fizeni vztahi se zékazniky (v pfipadé vetejnopravnich médii s divaky), ktery by mél
vychazet ze znalosti jejich potieb a ocekavani. V digitdlnim veku je ptitom zvlasté dalezité,
aby marketingova komunikace byla hodnotova, interaktivni a postavena na dialogu, nikoliv
na jednostranném sdé&lovani informaci. Usp&$né znatky vynikaji tim, e umi navazat
emocionalni pouto se svym publikem, coZ plati i pro zna¢ky veiejné sluzby, jako je Ceska
televize, jez musi kombinovat davéryhodnost s aktudlnosti a dostupnosti (Emoce

a zdkaznicka zkuSenost, 2020).

Efektivni komunikace, zejména v prostredi instituci vetejné sluzby, je podminéna nejen
obsahem sdéleni, ale také jeho formou, stylem a srozumitelnosti. Vymétal (2008) podtrhuje
vyznam aktivniho naslouchani, zpétné vazby a schopnosti ptizpisobit komunikaci riznym
typlim publika. V prostfedi digitalnich médii to znamena schopnost vyuZivat jazyk a formu
odpovidajici platformeé i jejimu publiku — jinak komunikuje instituce na Instagramu, jinak
v televiznim vysilani. Pravé schopnost pfizplisobit se medialni logice a ocekavani riznych

cilovych skupin je zdkladnim pfedpokladem pro budovani divéry a relevance.

2.1 Digitalni komunikace a role socialnich siti v medialnim prostiedi

Digitalni komunikace pfedstavuje dilezity nastroj pro budovani vztahi mezi médii a jejich
publikem, pficemz socidlni sit¢ hraji stale vétsi roli ve zpisobu, jakym lidé konzumuji
medidlni obsah (Killian & McManus, 2015). V kontextu vefejnopravnich médii slouzi

digitalni komunikace nejen k propagaci obsahu, ale také k interaktivnimu zapojeni divaka,
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ziskavani zpétné vazby a budovani komunit kolem jednotlivych pofadd a tematickych

okruhd.

Podle Adeoly, Hinsona a Evanse (2020) umoziiuji socialni sit¢ medialnim organizacim
vytvaret virtuadlni komunity, ve kterych mohou uzivatelé diskutovat o obsahu a aktivné se
podilet na tvorbé medidlniho prostoru. Tento pfistup zvySuje angazovanost publika
a podporuje loajalitu k médiu, coz je zasadni zejména pro vetejnopravni instituce, které se

snazi oslovit Siroké spektrum divakt napiic generacemi a socioekonomickymi skupinami.

Jednim zhlavnich trendG v digitdlni komunikaci je mobilni marketing
a personalizovany obsah (Yadav, Joshi & Rahman, 2015). S rostoucim podilem uzivateld,
kteti konzumuji medialni obsah prostfednictvim mobilnich zafizeni, musi vefejnopravni
média optimalizovat své strategie pro mobilni platformy a ptizplsobit sdéleni individualnim

potifebam uzivateld.

Déle je nutné zminit vliv algoritmti socialnich siti, které urcuji, jaky obsah se dostane
k uzivatelaim. CT i jin4 vefejnopravni média musi p¥izptisobit svou strategii tak, aby jejich
obsah mél maximalni dosah a zarovei spliioval pozadavky na objektivitu a vyvéazenost. To
znamena nejen spravné nastaveni distribuce obsahu, ale také aktivni interakci s uzivateli

prostiednictvim komentait, odpoveédi a interaktivnich prvki.

Socidlni média zarovent umoziuji rychlou reakci na aktudlni déni, coz je zasadni nejen
pro zpravodajstvi, ale i pro krizovou komunikaci vetejnopravnich instituci. Spravné vyuziti
digitalnich kanalt umoziuje efektivné fidit vefejné minéni, reagovat na aktudlni vyzvy

a budovat pozitivni image instituce.

Relevanci vetejnopravnich médii v digitalni éfe je tfeba vnimat v kontextu Sir§iho
kulturniho a politického prostiedi. Freedman a Goblot (2018) ve své publikaci zdlraziuji,
ze budoucnost vetfejnopravniho vysilani zavisi na jeho schopnosti udrzet si divéru
vefejnosti, oslovovat rozmanité publikum a pfizplisobit se proméné medialnich navykl bez
toho, aby se vzdalo své nezévislosti. Vyzvou je podle autorii schopnost konkurovat
komer¢nim a algoritmicky fizenym platformam, a zaroven ziistat platformou pro ob¢ansky

dialog, kritické mysleni a reprezentaci riznych hlast spole¢nosti.
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2.2 Komunikacni strategie verejnopravnich médii v Ceské republice

a zahranici

Komunikaéni strategie vefejnopravnich médii se v ruznych zemich 1isi v zavislosti
na historickém vyvoji, regulaénim ramci a technologickém prostiedi. Zatimco v Ceské
republice se vefejnopravni média, jako je Ceska televize, primarné zaméfuji na objektivni
zpravodajstvi a poskytovani kulturniho obsahu, v jinych evropskych zemich je kladen dtraz
na inovativni digitdlni strategie a interaktivni obsah. Naptiklad studie publikovana
v Casopise Communication & Society analyzuje 15 evropskych vefejnopravnich vysilatelt
a zdlraziuje jejich priority v oblasti inovaci, véetné implementace umelé inteligence pro
zlepSeni produkénich a distribu¢nich procesti, rozvoje VOD platforem a zlepSeni
uzivatelského zazitku s cilem oslovit mladsi publikum ve véku 16-25 let. (Fieiras-Ceide,

Vaz-Alvarez, Ttiiez-Lopez, 2024).

V &eském prostiedi hraje roli zikonna regulace a financovani. Ceska televize je
financovana ptevazné prostfednictvim koncesionatskych poplatkti. Umoziuje ji to udrzovat
nezavislost, ale zaroven vytvari tlak na efektivni vyuzivani zdroji a zdivodnéni verejné
sluzby, kterou poskytuje. Podobné modely existuji i v jinych evropskych zemich, naptiklad
ve Velké Britanii (BBC), Némecku (ARD) nebo Japonsku (NHK), kde je vefejnopravni
médium financovano vefejnymi prostiedky a musi spliiovat piisné etické a obsahové

standardy (Tambini, 2015).

wevr

Vetejnopravni média v zahranici maji Casto riznorod€jsi strategie digitalni
komunikace, neZ je tomu v Ceské republice. Naptiklad britska BBC tispé$né integruje riizné
komunikacni platformy, tzn. od televizniho vysilani pfes socialni sit¢ aZ po interaktivni
aplikace, které umoznuji uZivatelim personalizovat obsah podle svych preferenci. U nés
se tomu Cesk4 televize snazi pfibliZit pfevazné iVysilanim, které je, da se fict, na dobré
urovni.

Rozdilem mezi Ceskymi a zahrani¢nimi vefejnopravnimi médii je mira vyuZivani
multimedialniho obsahu. Naptiklad v severskych zemich, jako je Svédsko nebo Norsko,
vefejnopravni média investuji zna¢né prostredky do video-on-demand platforem a podcastii,
¢imz rozsifuji svllj dosah mimo tradicni televizni vysilani. Tyto inovace jsou v Ceském
prostiedi stale v rané fazi, prestoze poptavka po digitalnim obsahu neustéle roste (Slavik

a Smejkal, 2024).
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2.3 Trendy a vyzvy online komunikace ve verejnopravnich institucich

S rozvojem digitalnich technologii ¢eli vefejnopravni média novym vyzvam v oblasti online
komunikace. Hlavnim trendem je rostouci diiraz na personalizaci obsahu a interaktivni

formaty.

Neni lehké, udrzet si davéryhodnost v prostfedi digitdlnich médii, kde dochazi
k masivnimu Sifeni dezinformaci. Vefejnopravni média musi neustidle dokazovat svou
nezavislost, objektivitu a kvalitu obsahu, jak jiz bylo zminéno v kapitole 2, coz je n¢kdy
komplikované vzhledem k vysokému poctu alternativnich medidlnich zdroji a rostouci

polarizaci spolecnosti.

Vetejnopravni média Celi také vyzvam spojenym s financovanim a udrzitelnosti. Jak
fikd generalni feditel Jan Soucek (2024) jejich role nespocivd pouze v poskytovani
obsahu, ktery je pro komeréni subjekty nezajimavy, ale také v zajisténi Siroké dostupnosti
kvalitniho zpravodajstvi, sportovnich pienost a kulturnich potfadd. Programova skladba
Ceské televize zahrnuje jak vefejnopravni obsah, tak formaty, které oslovuji Siroké
publikum, ¢imz napliiuje svou integracni funkci. Hospodaii s rozpoctem, ktery se v pfepoctu
na domdacnost rovna n¢kolika korundm denng, pticemz nabizi vysoky podil pivodni tvorby.
Ve srovnani s evropskymi vefejnopravnimi médii zlstavaji planované televizni poplatky

v Cesku pod priimérem EU, a to i po jejich prvnim navyseni za 16 let.

Trendem poslednich let je vyuZivani Al v medidlni komunikaci. Vefejnopravni média
zaCinaji experimentovat s automatizovanymi chatovacimi asistenty, sofistikovanymi
analytickymi ndstroji, které umoznuji efektivnéjSi zacileni obsahu na jednotlivé divacke
segmenty. Napiiklad BBC vyviji pokrocilé algoritmy pro personalizaci doporuceni obsahu,
aby lépe vyhovéla individudlnim preferencim divakl. Tyto systémy kombinuji obsahové
doporuceni s kolaborativnim filtrovdnim, coz umoZnuje nabizet relevantni a rGznorody
obsah. Napftiklad tym Datalab v BBC vyvinul doporucovaci systém pro aplikaci BBC
Sounds, ktery vyuziva algoritmy jako faktorizacni stroje k poskytovani personalizovanych
doporuceni. (Eggink, 2019). Kromé& toho BBC planuje vyuzit umélou inteligenci
k personalizaci sluzeb na platformach jako iPlayer, Sounds, Podcasty, sportovni reportaze

apod., s cilem zvysit zapojeni uzivateli a oslovit nové publikum (Thomas, 2025).

Dal§im trendem je rostouci vyznam mobilnich platforem, jak bylo zminéno
v kapitole 2.1, kdy stale vétsi ¢ast uzivatell konzumuje obsah prostfednictvim chytrych

telefont a tabletli. Vefejnopravni média musi piizplsobit svou strategii tak, aby byla
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optimalizovana pro mobilni zafizeni, coz zahrnuje nejen redesign webovych stranek, ale
1 vyuzivani vertikalnich videi, kratkych interaktivnich formatt a socidlnich platforem jako

TikTok nebo Instagram Reels.

Komunikace veifejnopravnich médii by se neobesla bez zapojeni publika do tvorby
obsahu. Mnohd média zavadé&ji mechanismy pro participaci divaki, napifiklad umoziiuji
publikovani uzivatelskych ptispévki, poradani interaktivnich diskusi nebo vyuzivani
crowdsourcingovych strategii pfi investigativni zurnalistice. Podle Rothové (2017) Ceska
televize k tomuto naptiklad vyuziva aplikaci iReportér, ktera vznikla vroce 2016
a umoziuje divakiim zasilat své vlastni reportaze, nato¢ené na mobilni telefon, které se pak
mohou objevit ve zpravodajstvi. Podle ni projekt iReportér ptinasi Ceské televizi praveé ty

vyhody, jako je rozsifeni zpravodajského pokryti a zapojeni divak do medidlniho obsahu.

Také community management se stal kliCovym prvkem v ramci programii zaméfenych
na vztahy se zdkazniky, podporu znacky a strategie na socialnich sitich. Je dulezité budovat
komunity, ve kterych se jejich ¢lenové budou aktivné zapojovat do diskusi, setkani a dalSich

interakci, a zajistit, aby nechtéli zmeskat zddné diilezité udalosti (Garfield, 2020).

Community management zahrnuje zdkaznickou podporu, tj. poskytovani rychlych
a uziteCnych odpovédi na dotazy a problémy zdkaznikli na socidlnich sitich. Dale se
soustiedi na zapojeni publika prostfednictvim obsahu, konverzaci a kampani, podporuje
smysluplné interakce. DalSim aspektem je shromazdovéni a analyza zpétné vazby od
zakaznik®, ktera pomdha pifi rozhodovani o obchodnich strategiich. Zahrnuje také
generovani potencidlnich zdkaznikli tim, Ze se identifikuje apecuje o z4jemce
prostiednictvim socidlnich médii. V neposledni fadé se zamétfuje na krizové ftizeni
a minimalizovani negativnich situaci nebo PR problémi, které mohou vzniknout na

socialnich sitich (Gomez, 2024).

2.4 Role verejnopravnich médii v demokratické spolecnosti

Vetejnopravni média hraji klicovou roli v demokratickém systému, kde plni funkci strédzce
vetejného zajmu, garantuji pluralitu nazort, zajiStuji informovanost ob¢anti a podporuji
otevienou vefejnou debatu. Jejich specifické postaveni je dano historickym vyvojem
1 legislativnim rdmcem, ktery jim uklada plnit vefejnou sluZzbu nezavisle napt. na politickych

zajmech.
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Za prvni vefejnopravni médium je povazovdna rozhlasova atelevizni organizace
British Broadcasting Corporation (BBC), ktera byla zalozena v roce 1922 jako komer¢ni
spolecnost a vroce 1927 se pfeménila na médium vefejné sluzby (British Broadcasting
Corporation, 2025). V Ceskoslovensku ze za¢atku CST nehrala roli demokratického média,
ale byla nucena pod natlakem rezimu k propagandé. Po roce 1989 doslo k formovani nové
instituce a propousténi byvalych zaméstnanci na zakladé lustracniho zakona (Zemanova,

2018).

Na evropské urovni je vefejnopravni vysilani podporovano zejména v ramci Rady
Evropy a Evropské vysilaci unie (EBU). Deklarace Rady Evropy z roku 2009 o vetejné
sluzbé v médiich zdaraznuje, ze tato média by méla byt nezavisla, pluralitni a univerzalné
dostupnd, a méla by aktivné ptispivat k demokratickému zivotu spolecnosti. Deklarace Rady
Evropy zroku 2009 o vefejné sluzbé v médiich byla pfijata na 1. konferenci ministrii
odpovédnych za média a nové komunikaéni sluzby, kterd se konala 28.—29. kvétna 2009

v Reykjaviku (Glowacki et al., 2011).

Veftejnopravni média v demokratické spolecnosti ¢eli v soucasnosti fadé vyzvam, a to
poklesu divéry vetejnosti, politickym tlakiim nebo zneuzivani pojmu ,,vefejny zajem*®. Jak
uvadi Freedman a Goblot (2018), budoucnost vetejné sluzby v médiich zavisi predevsim
na schopnosti udrzet divéru obcand, zlstat nezavisld a soucasné reflektovat proménu

medialniho chovani a potfeb uzivateld.

Role vetejnopravnich médii je stile nezastupitelnd. NejenZe napomdhaji vytvaret
informovanou vetejnost, ale rovnéZz zajist'uji pluralitu, kulturni identitu, medialni vzdélanost
a prostor pro kritickou debatu. Ochrana jeji nezavislosti a dalsi rozvoj jeji funkce musi zistat

prioritou jak na narodni, tak evropské urovni.

2.5 Specifika cilovych skupin na socialnich sitich

Rozvoj socialnich médii zasadné promenil zpiisob, jakym rtizné generace konzumuji obsah,
komunikuji a buduji vztah ke znackdm a institucim. V prostfedi vefejnopravni komunikace
je dulezité porozumét demografickym i psychografickym charakteristikdm jednotlivych

skupin, nebot’ prave jejich mediadlni zvyklosti ovlivituji efektivitu digitalni strategie.

Generace Z (narozeni mezi lety 1997 a 2012) byva casto oznacovana jako ,,digitalni
domorodci®, jelikoz vyrtstala v prostfedi trvale propojeném s internetem a digitalnimi

technologiemi. Tato generace nevnima technologie jako nastroj, ale jako pfirozenou soucast
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kazdodenni existence. Jejich preference sméfuji k plynulym, vizudlné atraktivnim
a interaktivnim digitdlnim zazitkiim, pficemz kliCovou roli v jejich online aktivit¢ hraji
platformy jako TikTok, Instagram ¢i Snapchat. Tyto charakteristiky vyrazné formuji jejich
hodnoty, chovani i zpiisob komunikace, ¢imz se zasadn¢ odliSuji od pfedchozich generaci.
(Digital Natives: Gen Z's Seamless Digital World, 2024). Vyzkumy ukazuji, ze Generace
Z se vyznacuje multitaskingem, konzumuje vice zdroji soucasné¢ a preferuje kratkeé,
autentické a personalizované formaty obsahu (Yahya & Mammadzada, 2024). Zaroven ale
tato generace klade diiraz na hodnotovou kompatibilitu — tedy na to, zda znacka ¢i instituce

reprezentuje jejich postoje v oblastech jako je klima, rovnost nebo svoboda slova.

Milenialové (Generace Y, narozeni mezi 1981-1996) je demografickda skupina
narozena prevazné potomkim generace Baby Boomers. Jejich formativni obdobi bylo
ovlivnéno dynamickymi a rozsahlymi proménami na ekonomické i globalni urovni. Mezi ty
patfil vzestup zenského vedeni, snaha o §irsi zaclenéni etnické a kulturni diverzity, rostouci
ekologické a socialni uvédomeéni, jakoz irychly rozvoj technologii a digitalizace spolu
s globalizovanymi ekonomickymi toky. Tito jedinci zpravidla nevykazuji vyrazny zajem
o tradiéni televizni vysildni a ddvaji pfednost interaktivnim a digitdlnim formém
komunikace. Uptednostiiuji socialni sité, jako jsou Facebook ¢i Twitter, a preferuji rychlou
apfimou vyménu informaci prostfednictvim instant messagingu a textovych zprav.

Nejdulezitéjsi je pro n€ obsah, ktery konzumuji (Naumovska, 2017).

Pfislusnici generace X (narozeni mezi rokem 1965-1980) vykazuji obecné
odpoveédnéjsi ptistup k vyuzivani socidlnich siti, coz lze pticist skutecnosti, Ze s mobilnimi
technologiemi a digitdlnimi komunikac¢nimi nastroji pfisli do kontaktu az v pozdé&jsi fazi
Zivota, zpravidla v dospé€losti. Mezi platformami socidlnich médii si v této vékové skupiné
udrzuje vedouci postaveni zejména Facebook, ktery zlstava jejich nejpreferovanéjSim
komunika¢nim kanalem v online prostfedi. KaZdopadné i1 naptiklad profesionalni pouZzivani

LinkedInu nebo Instagramu pro tuto generaci neni cizi (Dabija et al., 2018).

U star$i generace (Baby boomers, tj. narozeni mezi 1946-1964) piedstavuje WhatsApp
nejcastéji vyuzivanou komunikaéni aplikaci. Hlavnim diivodem jeji obliby je skute¢nost, Ze
ji pouziva jejich socidlni okoli, coZ napliuje jejich potfebu udrzovat kontakt s rodinou
a prateli. To vSak neznamena, Ze by tito uzivatelé¢ vénovali telefonu soustavnou pozornost.
SpiSe se k aplikaci v pribéhu dne opakované vraceji na okamziky. Vedle WhatsAppu je
mezi starSimi uzivateli rovné€z oblibena socialni sit’ Facebook. Celkove 1ze fict, Ze seniofi

pfistupuji k uzivani socidlnich médii selektivné a pragmaticky, pticemz jejich preference se
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Casto lisi od mladsich veékovych skupin (Carillo-Duran et al.,, 2022). Jejich divéra
k digitdlnim médiim je Casto podminéna mirou transparentnosti, jazykovou srozumitelnosti
a kontinuitou znacky. Starsi uzivatelé mén¢ vyuzivaji participativni formaty, ale vice sleduji
instituce s dlouhodobou tradici a reputaci, coz je dulezité pro veiejnopravni subjekty jako je

v

CT.

Psychografické rozdily napti¢ generacemi se promitaji i do motivaci, pro¢ socialni sité
vyuzivaji. Zatimco Genereace Z je orientovdna na sebeprezentaci, socializaci a zabavu,
milenidlové nebo generace X kladou vétsi diiraz na hodnotovy obsah a spolecenské vazby.
Starsi generace vyuziva socidlni sité prevazné pasivné, jako doplnék ke klasickym médiim,

a Casto setrvava u ovétenych zdroju.

Z hlediska stylu konzumace obsahu lze pievazn€ u Genenerace Z sledovat tzv.
,doomscrolling fenomén®, tedy rychlou spotfebu fragmentovaného obsahu s diirazem na
vizualni a emocionalni apel. Generace Z, ma vyrazn¢ zkracenou dobu soustfedéni —
v pruméru priblizné 45 sekund. Maji tendenci rychle pirechdzet mezi jednotlivymi podnéty
a setrvavaji pouze utéch, které¢ ji zaujmou prakticky okamzité. (Understanding Gen
Z Behavior Through Digital Marketing, 2024). Oproti tomu starSi uzivatelé preferuji delsi
formaty a jsou ochotni vénovat vice ¢asu jednotlivym piispévkiim, pokud odpovidaji jejich

potfebam informovanosti.

Z praktického hlediska je pro vefejnopravni média dulezité ptizpisobit formu, ton
a platformu komunikace dané cilové skuping. Pro mladsi uZivatele je vhodné vyuZivat
rychlou a vizudlné podnétnou komunikaci (napf. reels, kratka videa, memes), zatimco
u star§tho publika funguje divéryhodna tvar, seridzni jazyk a pravidelny rytmus

publikovani.

2.6 Participativni kultura a angaZzované publikum

V digitalni éfe dochazi k proméné tradicniho modelu medidlni komunikace. Publikum jiz
neni pouze pasivnim pfijemcem obsahu, ale stdva se aktivnim ucastnikem medidlni
produkce. Tento prechod od konzumu k participaci pfedstavuje zasadni kulturni posun, ktery
Henry Jenkins (2006) oznacuje jako ,participativni kulturu“. Jenkins zdlraziuje, ze
participativni kultura je charakterizovana nizkymi bariérami vstupu, vysokou mirou

tvotivosti a silnou komunitni dynamikou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Nick Carpentier (2011) déle rozviji tento koncept a upozoriiuje, Ze skutecna participace
je mozné pouze tehdy, pokud publikum ziskd moznost rozhodovat, nikoli pouze pfispivat.
RozliSuje mezi interaktivitou (napi. komentare, ankety) a participaci, ktera predpoklada
preneseni Casti moci na uzivatele — napiiklad zapojeni do vybéru témat, formovani agendy
nebo spoluprace na obsahu. Jenkins a Carpentier (2013) tvrdi, Ze participace v médiich je

zaroven prostorem ideologického boje o demokraticky vyznam veiejné sluzby.

Vanhaeght, Lunt a Donders (2016) potvrzuji, Ze participace neni jen technickym
nastrojem, ale hodnotovym principem, ktery ovliviiuje, jak vetejnopravni média chapou
svou roli ve spolecnosti. Zapojeni publika ma pozitivni dopad na vnimani nezavislosti
a odpovédnosti média. V dobé sifeni dezinformaci a klesajici divéry ve verejné instituce je
participativni pfistup jednou z cest, jak obnovit demokratickou integritu vetejnopravnich
médii.

Participativni kultura se v digitadlnim prostoru projevuje prostiednictvim celé tady
forem — od komentaiti, sdileni, crowdsourcingu a fanouskovskych komunit az po
spolutvorbu obsahu (user-generated content). Jak vSak upozoriiuje Carpentier (2011),
dalezitym aspektem je mira vlivu, kterou publikum skute¢né ma. Pokud je participace pouze
iluzorni a slouzi k legitimizaci pfedem danych rozhodnuti, mize mit spiSe negativni u¢inky

na daveéru uzivatelu.

Pro vefejnopravni instituce to znamena, ze jejich role se méni z,vysilatele®
na mediatora vefejné debaty, ktery naslouchd, zapojuje a reflektuje riznost nazorid. V praxi
to miZe zahrnovat participativni redakéni rady, digitalni vefejné konzultace, komunitni

reporting ¢i participativni programové planovani.

V neposledni tfad¢ participativni kultura pfispiva k vétsi inkluzivité a diverzité.
Zapojenim riznorodych skupin publika (napf. menSiny, mladi lidé, regiondlni publikum) se
roz§ifuje spektrum zastoupenych hlasit v medidlnim prostoru (Muskaan et al., 2019). To

nejen zvysuje kvalitu obsahu, ale zaroven podporuje socidlni kohezi a demokraticky dialog.

2.7 Nastroje a formaty digitalni komunikace

Digitalni komunikace ve vefejnopravnim sektoru prosSla v poslednich letech vyraznou
transformaci. V disledku rozmachu socidlnich siti a zmény medidlniho chovani uzivatell se

klade diraz na rozmanité formaty, které umoznuji pfimé, interaktivni a ptizptisobené formy
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sd€leni. Vefejnopravni média, jako je Ceskd televize, Celi vyzve, jak efektivné vyuzit

jednotlivé digitalni nastroje pfi zachovani jiz zminovanych hodnot vefejné sluzby.

Jednim z nejpouzivanéjSich formata jsou stories, kratka vertikalni videa ¢i obrazky
s Casoveé omezenou dostupnosti (24 hodin), kterd se vyuzivaji zejména na platformach jako
Instagram ¢i Facebook. Stories podporuji autenti¢nost, umoziuji rychlou aktualizaci
informaci a diky interaktivnim prvkim (ankety, otazky, odkazy) podporuji obousmérnou
komunikaci s publikem a zvySuji denni engagement (McGuire, 2025). Jsou idedlnim
prostiedkem pro zviditelnéni zékulisi vefejnopravni instituce, prezentaci kulturnich udalosti
¢i ptiblizeni tviircti potadi.

S pribuznym formatem pracuji tzv. Reels, kratka, kreativné editovana videa. Vyznacuji
se dynamickym stfithem, hudebnim podkladem a vysokou vizudlni atraktivitou. Reels se daji
pouzit i jako kratké ukazky napft. z podcasti, které nemaji tak Siroké publikum, takze zvySuji
miru zapojeni uzivatell apomahaji oslovit imladSi publikum, zejména generaci
Z (Chakraborty, 2024). Pro vefejnopravni média se nabizeji napi. edukac¢ni miniformaty,

rychlé zpravy nebo teaserové ukazky z vysilani.

Naopak vyhodou podcastil je jejich dostupnost ,,on demand®, moznost hlubsi analyzy
témat a prostor pro dialog se specialisty. Vefejnopravni média mohou prostfednictvim
podcastt kultivovat diskusi, nabizet expertni komentare ¢i prezentovat kulturni a vzdélavaci
obsah (Zavoral, 2021). Zarovenn umoznuji oslovit specifické publikum v soukromém,

auditivnim prostredi.

Dal8im dalezitym néstrojem jsou livestreamy, které umoziuji piimy ptenos udalosti
a interakci v realném case. Pro vefejnopravni subjekty maji zvlastni vyznam pii pfenosech

tiskovych konferenci, kulturnich akci, politickych debat ¢i vetejnych diskusi.

Specifickym formatem jsou také interaktivni pfispévky (napf. kvizy, ankety nebo
reakéni gify), které pfispivaji k tvorbé komunitniho prostoru. Tyto formaty podporuji
kreativitu, gamifikaci a prohlubuji vztah mezi znackou a uzivatelem (Laskowski, 2025).
V prostfedi vetfejné sluzby pomahaji kultivovat zdbavné-edukacni obsah bez ztraty

hodnotové integrity.

2.8 Nastroje méreni efektivity komunikace na socidlnich sitich

S rostouci roli socidlnich siti v komunikaci organizaci, vcetné vetfejnopravnich médii,

nabyva na dilezitosti méteni efektivity jejich komunikace. Efektivni komunikace v tomto
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prostfedi se neomezuje pouze na pocet sledujicich ¢i viditelnost obsahu, ale zahrnuje $irsi

spektrum ukazateli, které odrazeji redlny dopad sdéleni na publikum.

Pro efektivni méfeni komunikace na socialnich sitich je klicové mit stanovené jasné
SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-Bound) cile (SMART Goals:
A How to Guide, 2016). Tyto cile zajisti, Ze v§echny metody hodnoceni (jako engagement
rate, sentiment a uzivatelska zpétnd vazba) budou orientovany na konkrétni, méfitelné

vysledky a také nebudou sledovany izolované, ale jako soucast strategie s konkrétnimi
vystupy.

Jednim z nejcastéji sledovanych ukazateld je tzv. engagement rate, tedy pomér mezi
zobrazenimi obsahu a reakcemi na néj (komentate, lajky, sdileni). Jak upozoriiuji Mufoz et
al. (2022), engagement predstavuje nejvyznamnéjs$i metriku pti hodnoceni zapojeni publika,
nebot’ signalizuje nejen viditelnost obsahu, ale 1 jeho relevanci a schopnost vyvolat interakei.
V prostiedi vefejnopravnich médii mize vysoky engagement znamenat, ze obsah napliiuje

vzdé¢lavaci, kulturni ¢i informacni poslani.

Dal$im dilezitym ukazatelem je organicky dosah (organic reach), ktery méfi pocet
unikétnich uzivatelll, jimZ byl obsah zobrazen bez placené propagace. Organické strategie
skvéle napomadhaji rozSifovani dosahli, avSak jejich ucinnost lze dale posilit vyuzitim
placené reklamy. VétSina socidlnich siti poskytuje nastroje pro cilenou inzerci, které
umoziuji oslovit specifické publikum a zvysit viditelnost sdileného obsahu 1 mimo okruh

soucasnych sledujicich (Why social media reach matters and how to improve it, 2023).

Pro hloubkové porozuméni publiku je dnes rovnéZz bézné vyuZivdna analyza
sentimentu, kterd umoznuje identifikovat emocionalni naboj reakci na obsah. Poecze et al.
(2018) ukazuji, Ze pozitivni sentiment v komentatich a diskusich mize byt indikatorem
davéry arespektu publika vici znacce, zatimco negativni sentiment mulze slouzit jako
podnét k upravé komunikace. Jejich analyza sentimentu odhalila zdkladni negativni postoj
sledujicich, kdyz byl user-generated content relativné nizky a nabidla tak cenné dopliujici
vysledky k analyze jinych ukazateld, jako je pocet lajkli, komentait a sdileni. Vysledky také
dokézaly dulezitost vyuziti technik pfirozeného jazyka k optimalizaci komunikace na

socialnich sitich.

Vyznamnou dopliikovou metodou je uzivatelskd zpétnd vazba, kterd miize mit formu

pfimych komentait, recenzi nebo odpovédi na prizkumy. Vetejnopravni média by proto
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meéla aktivné podporovat publikum v poskytovani zpétné vazby a systematicky ji

analyzovat.

Také SWOT analyza je nastroj pro strategické planovani, ktery slouzi k hodnoceni
organizace, planu, projektu nebo obchodnich aktivit. Je uziteCna pii vytvareni strategii pro
organizaci, konkurenci i komunikaci. Tento nastroj je vyznamnym prvkem situacni analyzy,
ktery manazeriim pomaha identifikovat faktory organizace i jejiho okoli. SWOT analyza se
sklada ze Ctyft Casti: ,,silné stranky*, ,,slabé stranky*, ,,pfilezitosti* a ,,hrozby* (Gtirel a Tat,

2017).

V neposledni tadé je dulezité, aby byly vysledky méfeni komunikovany v ramci
organizace a slouzily k iterativnimu zlepSovani strategie. Jak poznamenava Paine (2011),
bez integrace dat do rozhodovacich procesii zlistdva méteni samoucelné. Méfeni efektivity
by tedy mélo byt soucasti dlouhodobého pldnovani, které propojuje data, obsah a poslani

instituce.
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3 METODIKA PRACE

Metodika prace vymezuje teoreticky a prakticky ramec vyzkumu zaméfené¢ho na
efektivitu komunikace Ceské televize na socialnich sitich. Tento vyzkum vyuZivd kombinaci
kvantitativnich metod sbéru dat, pficemz hlavnim nastrojem je dotaznikové Setfeni
distribuované prostiednictvim online platforem. V této Casti jsou podrobné popsany cile
prace, formulace vyzkumnych otazek, vyzkumné metody, ¢asovy plan vyzkumu a omezeni
souvisejici se sbérem dat. V rdmci metodologie medialnich vyzkum je nezbytné rozliSovat
mezi riznymi typy sbéru dat, pficemz diraz se v soucasnosti piesouvd na metody
kvantitativni, které umoznuji $irsi generalizaci vysledkl. Trampota a Vojtéchovska (2010)
upozoriuji na to, Ze vyzkum vyzaduje specifické ptistupy, pilotni studii a otazky by mély
byt jasné a stru¢né. Také by mél byt stdle na paméti ucel vyzkumu a je tfeba se vyhnout

podjatym vyrazim.

3.1 Cile prace
Hlavni cil prace

Hlavnim cilem této prace je analyzovat komunikaci Ceské televize na sociélnich sitich
a identifikovat faktory, které ovliviiuji vniméni této komunikace vetejnosti. Vyzkum se
zaméfuje na zhodnoceni soucasného stavu komunikace, pfi¢emz se zamé&fuje i na konkrétni
kampan. Ke zpracovani projektu dojde v ptipadé€, kdy se prokaze, Ze je stavajici nastaveni

strategie komunikace nedostacujici a komplikované.
Dil¢i cile préace
Pro naplnéni hlavniho cile byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

Prvnim dilé¢im cilem je charakterizovat publikum Ceské televize na socialnich sitich
z hlediska demografickych ukazatelli a zjistit, jak se tyto charakteristiky odrézeji v jejich
postojich a preferencich k riznym proménnym. Tento cil ptispiva k hlavnimu cili prace tim,
Zze umoziuje porozumét, jaké skupiny uzivatel jsou prostfednictvim socidlnich siti

oslovovany a jak se jejich charakteristiky odraZeji ve vnimani komunikace CT.

Druhym dil¢im cilem je zhodnotit, jak respondenti vnimaji a hodnoti konkrétni
marketingovou nebo informacéni kampai Ceské televize. Cilem je vystihnout obecné postoje,
nazory a zpusoby recepce této kampané mezi uZivateli socialnich siti. Tim se pro hlavni cil
prace ovéiuje, jak u¢inné Ceska televize dokaze prostiednictvim konkrétniho obsahu oslovit

publikum a vyvolat pozadovanou odezvu.
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Ttetim dilé¢im cilem je analyzovat chovani uZivateld, kteif viigi Ceské televizi zaujimaji
kriticky nebo odmitavy postoj, a to se zaméefenim na jejich aktivitu na oficialnich profilech
CT. Tento cil doplituje hlavni otazku tim, Ze ukazuje, do jaké miry je komunikace CT

efektivni 1 u kriticky naladénych skupin a zda u nich dochazi k interakci s obsahem.

Poslednim dil¢im cilem prace je prozkoumat sledovanost konkrétnich potadii Ceské
televize mezi kritiky a zjistit, zda existuji formaty, které dokdzou zaujmout i uzivatele, kteti
maji k instituci negativni postoj. Tento dil¢i cil ma za cil identifikovat pfipadné paradoxy ve

vztahu mezi kritikou instituce a soucasnou spotitebou jejiho obsahu.

3.2 Vyzkumné otazky

HVO: Jak efektivni je komunikace Ceské televize na socialnich sitich v ramci osloveni

riznych divackych skupin?

DVOI: Jaké jsou demografické charakteristiky uZivateltl socialnich siti ve vztahu k Ceské
televizi a jak se tyto proménné promitaji do jejich vztahu k CT, oblibenosti jejich poradi

a postoju k televiznim poplatkiim?
DVO2: Jak vnimaji a hodnoti respondenti vybranou kampai Ceské televize?

DVO3: Jakym zptisobem respondenti s negativnim nazorem na Ceskou televizi vyuZzivaji

jeji socialni sité, zejména které profily sleduji a jak €asto s jejich obsahem interaguji?

DVO4: Jaki je sledovanost konkrétnich pofadii Ceské televize mezi kritiky instituce
a existuji porady, které pfitahuji jejich pozornost navzdory jejich obecnému negativnimu

postoji k CT?

3.3 Respondenti

-----

televize, pficemz pro zachovani relevantnosti vysledkil byla stanovena minimalni v€kova
hranice 15 let. Vybranymi respondenty byli uzivatelé socialnich siti, distribuce tedy
probihala prostfednictvim socidlnich siti a dalSich digitalnich platforem s cilem zajistit

dostate¢né pokryti riznych divackych segmentii.

V optimalnim ptipadé¢ bylo k vyzkumu potteba alespon 300 odpovédi. Vybér
respondentl byl realizovan kombinovanym nepravdépodobnostni vybérem, ktery zahrnoval
prvky prilezitostného vybéru, samovybéru a metody sné¢hové koule, coz umoznilo organické

Sifeni dotazniku v rdmci uZivatelskych siti, av§ak s ur¢itymi limity.
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3.4 Vyzkumna metoda

Pro sbér dat byla zvolena kvantitativni metoda elektronického dotaznikového Setieni, ktera
umoziuje ziskat rozsahly vzorek respondentii a efektivné analyzovat postoje vetejnosti
k socialni komunikaci Ceské televize. Dotaznik obsahoval kombinaci uzavienych otazek,
otazek s moznosti vice odpovédi, Likertovy skaly a sémantického diferencialu, které

umoziuji kvantifikovat vnimani komunikace CT na socidlnich sitich.
Pouziti elektronického dotaznikového Setieni bylo zvoleno z n€kolika klicovych davoda:

e Zrychleni sbéru dat, coz umoziuje ziskat odpovédi v relativné kratkém casovém

intervalu.

e Minimalizace chyb pii sbéru dat, diky automatizovanym filtrim a logickym

posloupnostem v dotazniku, které eliminuji nespravné odpovédi.

e Okamzita kontrola vysledkd, kterd umoznuje prabéznou analyzu aUpravu

dotaznikového Setteni, pokud by bylo potieba zptesnit nékteré otazky.

e Moznost zapojeni multimédii (napi. videi, obrazkd, zvukovych soubori), které
mohou zvysit autenticitu otdzek a presnéji simulovat redlné vnimani komunikacéni

strategie.

e Nizké nédklady oproti tradiénim metoddm vyzkumu, protoZe neni nutny tisk

dotazniki ani pfitomnost tazatel?l.

e Jednoducha exportovatelnost dat, coZ umozZiluje snadné zpracovéani v riiznych

analytickych formatech (.csv, .xls, .sav).
e Siroka distribuéni moznost (Sucha, 2014).

Jednim z hlavnich limitd byla mensi flexibilita vyzkumu, nebot’ dotaznik neumoziuje
kladeni doplnujicich otazek ¢i upfesnéni odpovédi v redlném Case. To mohlo vést k tomu,
ze respondenti nemusi vzdy spravné pochopit znéni nebo vyznam jednotlivych otdzek, coz
mohlo zkreslit ziskand data. Dal§im faktorem ovliviiujicim kvalitu odpovédi je niZsi
vérohodnost dat, kterd je béZznym limitem u online prizkumi, protoZe neni mozné ovéfit
motivaci respondentil ¢i zajistit jejich plnou soustfedénost pii vypliovani dotazniku

(Ferjencik, 2020).

Dal$im potencialnim zkreslenim byla selektivni G€ast respondentl, kdy se do Setteni

mohly zapojit pfedevS§im osoby se silnym ndzorem na Ceskou televizi, coZ mohlo vést
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k polarizovanym vysledktim. Kromé toho existovalo riziko nizké navratnosti dotaznikd, coz
mohlo snizit reprezentativnost vzorku a omezit moznost zobecnéni zjisténych vysledkii na

celou populaci.

Pro minimalizaci téchto limith byly v dotazniku poskytnuty jasné instrukce, které
pomohly respondentlim spravné interpretovat nebo vysvétlit otazky. Déle bylo dbano na
logické navazani jednotlivych polozek, aby byla zajiSténa co nejvétSi srozumitelnost

a konzistence odpovédi.

3.5 Harmonogram vyzkumu

Prvnim krokem byla formulace problému a stanoveni cilti vyzkumu. Na tuto fazi navazovalo
sestaveni planu vyzkumu, ve kterém byly specifikovany pouzité metody, vybér respondentli

a postup zpracovani dat.

Dalsim dilezitym krokem byla pilotdz dotazniku na vzorku rodinnych ptislusnikt ¢i
jinych testovacich respondentt. Tato faze slouzila k identifikaci potencialnich problémi

v otdzkach a k optimalizaci formulaci tak, aby byly srozumitelné a jednoznacné.

Nésledoval sbér dat, ktery probihal prostiednictvim elektronického dotazniku
distribuovaného na socidlnich sitich. V této fazi byl kladen diraz na ziskani co

nejrelevantnéjSiho vzorku respondentii s ohledem na vyzkumné otazky.

Poslednim krokem byla analyza a interpretace dat, ktera zahrnuje statistické zpracovani

odpovédi, vyhodnoceni vysledki a formulaci zavera.
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II PRAKTICKA CAST
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4 CESKA TELEVIZE A JEJI KOMUNIKACNI STRATEGIE

Struktura a poslani Ceské televize ji fadi mezi hlavni a nejdilezitéjsi instituce ceského
medialniho prostoru, pfi¢emz jeji role sahd daleko za hranice bézné televizni produkce.
Kazdopadné¢ celi vyzvam, jako je konkurence komerénich médii, politicka situace a zmény

ve zpusobu konzumace medialniho obsahu.

4.1 Struktura a poslini Ceské televize

Ceska televize je vefejnopravni medialni instituce, jejimz hlavnim poslanim je poskytovat
objektivni, vyvadZzené a nezavislé informace, zajiStovat kulturni a vzdélavaci obsah
a podporovat demokratické hodnoty ve spole¢nosti (Vrabcova, 2016). ZaloZena byla v roce
1953 (tehdy jests jako Ceskoslovenska) a jeji fungovani jako Ceské televize je od roku 1992
regulovano zakonem &. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, diky kterému vznikla a ktery ve
zkratce definuje jeji nezdvislost na statni spravé a politickych strukturach. Dulezitym
dokumentem, ktery vznikl v roce 2003 je novodoby Kodex CT, ktery upiesiuje etické
a profesni zasady, jimiz se instituce musi fidit, jako pravdivost, ochrana soukromi a lidské
distojnosti, ucta k pfirodé a kulturnimu dédictvi, tvofivost, tolerance, nezavislost,
nestrannost a otevienost (Preambule, nedatovdno). Sidli v Praze a mé také ztizena dvé dalsi

hlavni studia v Brné a Ostravé.

Nejvys$im kontrolnim orgdnem je Rada Ceské televize, ktera dohlii na plnéni vefejné
sluzby a vybira generdlniho feditele (néco podobného provadi i Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, ta ale pouze dohlizi, jestli CT dodrzuje zakony apod.). Tim je od roku
2023 pan Jan Soucek. V ramci operativniho fizeni odpovida generalni feditel za strategické
sméfovani organizace akoordinaci jednotlivych divizi (Zakladni informace o CT,

nedatovano).

Ceska televize provozuje né&kolik televiznich kanala: CT1, zaméfeny na Sirokou
vefejnost, CT2, specializovany na vzdélavaci a kulturni potady, CT24, zpravodajsky kanl,
CT sport, uréeny pro sportovni pienosy, a détsky kanal CT :D, sdileny s kulturnim kanalem

CT art.
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Hlavnim ukolem Ceské televize je poskytovat vefejnou sluZbu, coz znamena produkci
obsahu, ktery neni ovlivnén komer¢nimi z4jmy ani politickym tlakem. V porovnani se
soukromymi médii je jeji role v medidlnim ekosystému vyjimecna, nebot’ zajistuje
vyvazenou informac¢ni nabidku a kulturni produkci, ktera by jinak nemusela byt financné
udrzitelna. Vetejnopravni televize musi rovnéz dbat na inkluzivitu, ato jak z hlediska
jazykové pristupnosti (napf. titulky, audiopopisy a pieklad do znakové feci), tak i z hlediska

obsahu pro razné demografické a socialni skupiny.

()

Ceska televize

Obrazek 1 - Logo Ceské televize (Vie o CT, 2025)

4.2 Soucasna komunikacni strategie Ceské televize

V poslednich letech se komunikace Ceské televize vyrazné prizptsobila trendim
digitalizace a rostoucimu vyznamu online médii. Zatimco v minulosti byla jeji komunikace
pfevazné jednostrannd, dnes se soustfedi také na interaktivni pfistupy, zejména

prostfednictvim socidlnich siti a digitalnich platforem.

Ceska televize v rdmci své komunikacni strategie vyuZziva nékolik klicovych oblasti,
které ji umoziiuji efektivné oslovovat Siroké spektrum divakt a zarovei udrzovat svou pozici
vetejnopravniho média. Tyto oblasti reflektuji soucasné trendy v medialni komunikaci

a adaptaci na ménici se zvyklosti divaka.

7w o

Jednim ze zakladnich pilif strategie je medialni publicita a brand management. Ceska
televize aktivné pracuje na budovani své znacky prostfednictvim riznych marketingovych
kampani, jejichz cilem je zvysit povédomi o jeji roli v ¢eském medidlnim prostoru. Tento
pfistup se projevuje napiiklad v dlouhodobych iniciativach jako jsou specidlni projekty

zamétené na charitu apod.
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Dalsi vyznamnou oblasti je komunikace na socidlnich sitich a online platformach.
Ceska televize vyrazné rozsifila svou piitomnost na platformach, jako jsou Facebook, X,
YouTube a Instagram. Tyto kanaly neslouzi pouze k propagaci televizniho obsahu, ale
umoziuji hlavné interakci s divaky. Uzivatel¢é mohou sdilet své ndzory, zapojovat

se do anket a komentait, a tim ptispivat k formovani medidlniho prostoru.

Dilezitym prvkem digitélni strategie CT je personalizovany obsah a on-demand
sluzby. Platforma iVysilani, kterou Ceska televize provozuje, umozituje divaktim sledovat
potady na vyzadani. Tento model konzumace médii je pro moderni digitalni komunikaci
dilezity, nebot’ reflektuje trend, kdy divaci stale Castéji upfednostiiuji moznost sledovat
obsah kdykoliv a odkudkoliv. Timto zptsobem se CT pravdépodobné snazi vyhovét
pozadavkim soucasného publika a zaroveil konkurovat rostoucimu segmentu streamovacich

sluZeb, jako jsou Netflix, HBO Max apod.

Krizova komunikace a transparentnost je také samoziejmé dilezitd. Ceska televize &eli
dlouhodobému tlaku ze strany politickych a komer¢nich subjektii, coz ji nuti klast zvySeny
diiraz na otevienou a srozumitelnou komunikaci s vetejnosti. Pro zajisténi divéryhodnosti
a eliminaci dezinformaci CT pravideln& vydava tiskové zpravy, organizuje vefejné diskuse
s vedenim televize a také monitoruje vefejné minéni prostfednictvim vyzkumu a prizkumu
spokojenosti. CT si také nechava vyhotovovat diikladné analyzy od agentury Media Tenor.

Tuto informaci ziskal autor diky stdzi a pomoci na akci Regiony jedou.

V neposledni fadé se Ceska televize zamé&fuje na komunikaci s mlad$im publikem,
jelikoz tradi¢ni televizni vysilani postupné ztraci popularitu mezi mlad$imi divaky. V reakci
na tento trend CT vyviji nové formaty uréené pro digitalni platformy, jako jsou kratka videa
pro socialni site, rozvoj podcasti ¢i spoluprace s influencery (napt. Kovy), kteti oslovuji tyto

specifické cilové skupiny.

Ceska televize vramci své komunikacni strategie kombinuje tradi¢ni a digitalni
piistupy s cilem udrzet svou pozici divéryhodného vefejnopravniho média a efektivné

reagovat na proménujici se medidlni krajinu.

Navzdory témto inovacim celi Ceska televize nékolika vyzvam. Jednou znich je
zvySend konkurence ze strany soukromych médii a streamovacich sluzeb, které nabizeji
personalizovany obsah a investuji do atraktivnich formata, jako jsou serialy a dokumentéarni

filmy na vyzadani. Dal§im problémem je narlst dezinformaci na socialnich sitich, ktery



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

zvySuje tlak na vefejnopravni média, aby posilovala svou duiveéryhodnost a efektivné

reagovala na zkreslené nebo nepravdivé informace §ifené online.

4.3 Kanaly digitalni komunikace a jejich vyuziti

Mezi hlavni digitdlni kandly vyuzivané vefejnopravnimi médii patii webové platformy,
socialni sité, mobilni aplikace a video-on-demand (VOD) sluzby. Kazdy z téchto kanali ma
specifické vlastnosti a je urCen pro jiny typ interakce s publikem. Webové platformy jsou
zakladnim prostiedim pro sdileni oficidlnich informaci, publikaci tiskovych zprav
a poskytovani piistupu k televiznimu archivu. V piipadé CT tuto roli plni predev§im portal
iVysilani, ktery nabizi archiv pofadi na vyzadani a umoziuje divakim sledovat obsah

kdykoliv a odkudkoliv.

() ivysilani

Obrazek 2 - Ukézka iVysilani (Ukédzka iVysilani, 2021)

Socialni sité jsou daldim zasadnim kanalem digitalni komunikace. Ceské televize
vyuziva Facebook, X, YouTube, Threads, TikTok, Spotify a Instagram pro distribuci
aktualnich zprav, interakci s divaky, sdileni zdbavného obsahu, podcastli a podporu
kli¢ovych programovych formati. Tyto platformy umoziuji pfimou komunikaci s publikem,

napiiklad prostfednictvim Zivych pienost, komentait a diskusnich vlaken.

DalSim dtlezitym kanalem jsou mobilni aplikace, které umoziuji uZivatelim rychly
a pohodIny pfistup k televiznimu obsahu. Vetejnopravni média po celém svété stale vice
investuji do vyvoje mobilnich aplikaci, které nabizeji nejen zivé vysilani a archiv potadd,
ale také personalizované doporuéeni obsahu na zékladé uZivatelského chovani. Ceska
televize vyuziva své mobilni aplikace iReportér, CT sport, CT24 a iVysilani k distribuci

zpravodajstvi, streamovani Zivych prenost, poskytovani interaktivnich funkci, jako jsou
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hlasovéni a ankety a ke sbéru obsahu od dobrovolnych zpravodajii v celé Ceské republice,

jak bylo popséno v kapitole 2.3.

4.4 Analyza a ukazka konkrétnich socialnich siti CT

Jak bylo popsano v kapitole 4.3, Ceska televize pouzivd mnoho socialnich siti ke své
komunikaci. V této kapitole budou detailnéji rozebrany konkrétni profily na téchto sitich

a také jejich dosahy, cilové skupiny navazujici na kapitolu 2.5 apod.

4.4.1 Facebook

Facebook pati mezi hlavni platformy, na kterych Ceska televize komunikuje se svymi
divaky. Nejde viak jen o jediny oficialni profil s nazvem ,,Ceska televize®, ale o celou sit’
stranek, které odpovidaji jednotlivym kanaliim, a dokonce i nékterym pofadiim. V praxi tak
vedle hlavniho profilu existuji napiiklad samostatné stranky CT2, CT24, CT Déc¢ko nebo
CT sport, stejné jako profily pofadii typu Reportéti CT, nebo regionalni profily Ceska
televize studio Brno apod. Tento systém nejspisSe umoznuje televizi oslovit riizné skupiny
divakd cilenéjSim obsahem a zvysit jejich zapojeni. Podrobné&jsi rozbor sledujicich

konkrétnich socidlnich siti CT je k nalezeni v kapitole 5.4 vyzkumu.

Hlavni profil ,,Ceska televize“ sleduje p¥iblizné 264 tisic uZivatelti. Podle obsahu na
této strance jde pifevazné o divaky, ktefi se zajimaji o déni v radmci celé televize, od
upoutdvek na nové potady pies zakulisni informace aZ po obecnd oznadmeni jako Umrti
slavnych osobnosti. Také se zde objevuje kooperace napt. s Facebookovym profilem
1Vysilani reels z pofradu WTF apod. Dosahy na tomto profilu v§ak nejsou velké. S ohledem
na interakce u vétSiny jednotlivych ptispévka sledujici moc neinteraguji ani nekomentuji
(v ramci stovek interakci a desitek komentaiti). Najdou se vSak 1 pfispévky, které divaky
zaujaly a dosah maji v porovnani s ostatnimi vysoky. Kazdopadné po analyze profilu je to
pouze ojedinéla situace. Graficky je profil zpracovan profesiondln¢, na profilové fotce je
hlavni logo CT, Gvodni fotka je proménliva, aktualni je v8ak trochu zastarala, jelikoz byla

pfidana 6. 1. 2025 a odkazuje na nové lednové poiady na CT1.
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Obrazek 3 - Ukazka FB CT (Ceska televize, 2025a)

W

Ve srovnani s tim je viak zcela odli$nd situace u profilu CT24, ktery ma vyrazné vétsi
dosah. Se svymi 934 tisici sledujicimi ukazuje, jak silnd je poptavka po aktudlnim
zpravodajstvi, jelikoz na profil CT24 p¥ibyvaji piispévky v redlném &ase, vétsinou par minut
od udalosti. Také zde probiha zivé vysilani pfi mimotadnych nebo dulezitych udalostech,
jako jsou tiskové konference, Zivelné pohromy apod. Obsah zde tvofii tedy predevsim rychlé
informovani o déni v Cesku i ve svété. Dosahy této stranky jsou uz vyrazn& vétsi, zvlast
kdyZ se jedna o kontroverzni, nebo dileZité zpravy, jelikoZ se zde vyskytuji vyrazné rizné
skupiny diskutujicich v komentatich. Grafické zpracovani ptispévkl je na velmi dobré
urovni, grafika samotné stranky je v modrych barvach, na profilu 1 vodni fotce je logo
CT24. Nelze opomenout fakt, 7e stanice CT24 na Facebooku provozuje nejvic podstranek
svych pofadi jako jsou: Newsroom CT24, CT24 Kultura, Horizont CT24, Véda 24,
Interview 24, Udalosti, komentafe, 90' CT24 a Archiv CT24. Tim tato stanice jesté vice
zvysuje své dosahy a dava sledujicim moznost vybrat si, nebo sledovat jen konkrétni potady,
které je zajimaji. Aktivné také vyuZzivaji reels pro zvyraznéni nejdilezitéjSich zprav. Lze

tedy fici, Ze CT ma své zpravodajstvi alespoii na Facebooku pokryté na velmi vysoké trovni.


https://www.facebook.com/newsroomct24
https://www.facebook.com/CT24kultura
https://www.facebook.com/HorizontCT24
https://www.facebook.com/vedaCT24
https://www.facebook.com/archivct24
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Obrazek 4 - Ukazka FB CT24 (CT24, 2025a)

Vyrazné specifickou cilovou skupinu ma také stranka CT sport, ktera pfitahuje
fanousky sportovniho zpravodajstvi. I kdyZ nema tak vysoky pocet sledujicich jako CT24,
jeji obsah je vizudlné velmi atraktivni. Dominuji zde fotografie a videa z pfimych ptenost,
rozhovory se sportovci a zabéry ze zakulisi velkych akci. Stale je to vSak druha nejvice
sledovana stranka CT s 437 tisici sledujicimi. Sportovni fanousci se zaroven ¢asto zapojuji
do diskusi, coz piispiva k vyssi interakci, to vSak s CT24 maji spole¢né. Velkych dosahti
ziskava stranka zejména pokud zrovna probiha mistrovstvi svéta v lednim hokeji ¢i podobné

velky Sampionat ve fotbale.

Kromé téchto velkych udalosti CT sport aktivné pokryva Sirokou $kalu sportovnich
disciplin, od tradi¢nich po mén¢ mainstreamové sporty, ¢imz oslovuje rozmanité spektrum
fanouski. Stranka se také snaZi o interaktivni obsah, jako jsou ankety a soutéze, které zvysuji

zapojeni uzivatelli a podporuji komunitni atmosféru.

Dilezité je také zivé vysilani a streamovani sportovnich udalosti pfimo na socidlnich
sitich, coz umoziiuje fanouskim sledovat nckteré zapasy azavody vredlném cCase

a komentovat je s ostatnimi sledujicimi. CT sport také vyuziva socidlni sit& k propagaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

svych televiznich potfadi a dokumentti, ¢imz zvysuje jejich sledovanost a dosah. Stejné jako

CT24 aktivné vyuzivaji reels pro zvyraznéni nejdalezitéjsich zprav.
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Obrazek 5 - Ukéazka FB CT sport (CT sport, 2025a)

Podobné si své publikum nachdzeji i profily jednotlivych potadi. Napiiklad Reportéfi
CT oslovuje divaky se zdjmem o investigativni Zurnalistiku. Tyto stranky maji sice mensi
dosah nez hlavni profily CT, ale zato vysoce angazované publikum, které aktivné reaguje na

sdileny obsah, komentuje a diskutuje.

Zatimco hlavni profily CT cili na Siroké vékové spektrum divaki, zvlastni pozornost si
zaslouzi specificky ptipad, CT Décko, které se svym zaméfenim a formatem vyrazné

odliuje od ostatnich profilii CT.

Profil CT Décko je koncipovan vyhradné pro détské publikum a jejich rodice, coz se
projevuje ve vSech aspektech jeho online prezentace. Vizualni identita profilu je disledné
ptizplisobena détskému vnimani. Vyuziva veselé pastelové barvy, hravé grafické prvky
a ikonické postavy z populdrnich potadl a Vecernickd. Tento vizudlni styl vytvaii jednotny

a détem pratelsky obraz, ktery je snadno rozpoznatelny i pro nejmladsi uZivatele.

Obsahova strategie profilu CT Décko se soustfedi predevsim na ukazky z pohadek

a Vecernicku, které tvofi zaklad jeho publika¢ni ¢innosti. Kromé toho profil nabizi riizné
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interaktivni formaty jako ankety, soutéze nebo vyzvy k tvofivym aktivitdm, které maji za cil
nejen zabavit, ale také rozvijet détskou fantazii a kreativitu. Piestoze je obsah kvalitativné
prizpasoben cilové skupiné, frekvence publikace je pomérné nizka, vétSinou pouze jeden

prispévek denné, coz mize limitovat jeho dosah.

Z hlediska sledovanosti ma profil CT Dé¢ko piiblizné 19 tisic sledujicich, coZ je ve
srovnani s hlavnimi profily CT vyrazné méné. Tento niz§i pocet viak odpovida specifi¢nosti
cilové skupiny, tj. déti piedSkolniho a mladsiho Skolniho véku. Ti obvykle aktivné
nevyhledavaji obsah na socidlnich sitich (pokud je viibec maji) a k profilu se dostavaji
nejcastéji prostiednictvim svych rodi¢l. Pravé rodice predstavuji dilezitou sekundarni

cilovou skupinu, nebot’ ¢asto rozhoduji o tom, jaky obsah jejich déti konzumuji.
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Obrazek 6 - Ukazka CT Décko (CT Décko, 2025)

4.4.2 Instagram

Instagram také patfi mezi dilezit&jsi platformy, na kterych Ceska televize komunikuje se
svymi divaky. Stejné jako na Facebooku zde neexistuje pouze jeden oficialni profil ,,Ceska
televize®, ale celd sit’ stranek, které odpovidaji jednotlivym kandlim nebo konkrétnim
poradiim. Lze zde najit vSechny stranky, které jsou vyjmenované u Facebooku. Tzn. nechybi
ani profily vénované vybranym potadiim, naptiklad Reportéii CT a regionalni zastoupeni,

jako je Ceska televize studio Brno. Instagram jako vizualn& orientovana platforma navic
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umoziuje jesté vice prezentovat obsah atraktivnim zplsobem, napiiklad prostiednictvim
kratkych videi, stories (toto je mozné i na Facebooku ale u Instagramu to i CT vyuziva vice)

nebo grafickych ptispevki, ¢imz oslovuje zejména mladsi uzivatele.

Hlavni profil ,,Ceska televize* na Instagramu sice sleduje méné uzivateli — asi 167 tisic,
ale podle interakci se zda, ze tamni publikum je angazovangjsi nez na Facebooku. Ptispévky
tam maji celkové vic reaket, at’ uz jde o lajky, komentare nebo sdileni. Instagram evidentné

oslovuje jiny typ lidi, ktefi jsou aktivnéjsi a vic reaguji na obsah.

Na hlavnim profilu je CT na Instagramu taky aktivn&jsi nez na Facebooku — ptidava
vic ptispévkll a pouziva rizné formaty, jako jsou karusely, videa, stories nebo reels. Obsah
je sice podobny jako na Facebooku, ale ne stejny. Instagram je pfece jen vic vizudlni
platforma, takze ptispévky jsou uzptisobené tomu, aby byly atraktivnéj$i na pohled a aby se
daly rychleji zkonzumovat. Podobné to funguje i u ostatnich profilti CT — vét$ina z nich je
na Instagramu aktivnéjsi, graficky to vypada dost podobné, ale obsah se lisi podle toho, co

ktera platforma vyzaduje.

Vyjimkou je CT24, ktera se na Instagramu mnohem vic soustiedi na stories. Tam davaji
rychlé a aktudlni zpravy, které po Case zmizi, coz je jiny pfistup nez na Facebooku, kde se
obsah vétsinou kryje, aby se dostal ke vSem, bez ohledu na to, kde ho sleduji. Graficky jsou

prispévky téz jiné, prizpiisobené stylu platformy.
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Obrazek 7 - Ukazky Instagrami Ceska televize, CT24 a CT sport
(Ceska televize, 2025b, CT24, 2025b, CT sport, 2025b)

Naopak CT Décko je aktivngjsi spi§ na Facebooku, coz dava smysl, protoZe jeho obsah

sleduji nejspiSe hlavné rodice a ti (i podle kapitoly 5.4) Facebook potad pouZivaji.

443 Twitter (X)

Twitter (X) patii mezi dalsi platformy, kde Ceska televize komunikuje se svymi divaky.
Stejné jako na Facebooku a Instagramu zde neexistuje pouze jeden oficialni profil ,,Ceska
televize®, ale cela sit' uctd, které odpovidaji jednotlivym kandlim nebo konkrétnim

pofadim.

Twitter ma ale oproti ostatnim sitim specifické postaveni — slouzi predevSim
k rychlému sdileni aktualnich informaci a zapojeni do vefejné diskuse. Ceska televize toho
vyuziva predevsim na profilu CT24, ktery zde funguje jako zpravodajsky kanal s diirazem
na nejnovejsi udalosti, zivé prenosy a piehledné souhrny zprév. Tento ucet je jednim
z nejaktivnéjSich ataké jednim z nejsledovanéjSich, s poctem sledujicich srovnatelnym

s Facebookem.
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Na viech profilech je Ceské televize aktivni, frekvence piispévkil se pohybuje od
jednoho denn& az po nékolik desitek denné na CT24. CT také efektivné vyuziva jednu
z nejvyznamné&jsich moznosti X, a to repostovani svych piispévki z jinych kanalu, naptiklad
dilezité zpravy z profilu CT sport na hlavni zpravodajstvi CT24 apod. Tim zvy3uje dosahy
a také zajist'uje obsahovou konzistenci napti¢ svymi kandly. Zaroven tim podporuje vnitini
propojeni znackovych profilt, ¢imz posiluje celkovou viditelnost a divéryhodnost sdilenych

informaci.
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Obrézek 8 - Ukazka Twitteri (X) CT24, CT sport a Ceské televize
(CT24, 2025¢, CT sport, 2025¢, Ceska televize, 2025c¢)

4.4.4 YouTube

YouTube predstavuje pro CT médium, kde sdili nejen kratké ukazky z poradd, ale také
hodinové podcasty. Nedosahuji zde velkych ¢isel odbératelti. Na profilu iVysilani, kde
figuruje velmi oblibeny pofad WTF (What The Fact), zamétujici se na vysvéetlovani
dalezitych, zajimavych nebo neobvyklych pojmi a udalosti v kazdodennich zivotech, se
vSak tési velkym c¢islim zhlédnuti, v priméru v fddech nizsich desetitisici.

Na profilu CT sport momentalné figuruje podcast Hokej bez &ervené, ktery je vydavan
cca jednou tydné€ a objevuji se zde témata jako analyza turnaji hokejové reprezentace nebo

domaci extraligy. Cely tento podcast moderuje znama a oblibena tvar, $éfkomentator CT
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Robert Zaruba. V dobé Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2025 zde byly také sdileny

zabavné momenty od komentatorii nebo pozapasové rozhovory s hraci.

Na kanéle ,,Ceska televize™ jsou zase vydavany pievazné kratké ukazky a znélky ze
serialti a pofadfl — napt. V§echnoparty, podcasty z dilny Reportéri CT. V dobé, kdy probiha
potad StarDance, jsou zde vydavana kratka videa - napf. usttizky z jednotlivych tancii nebo
zakulisni zabéry. Takovéto kratké formaty jsou tedy ideédlni pro spotiebitele, kteti nemaji
cas sledovat celé porady nebo pro ty, ktefi preferuji rychly prehled aktuadlnich udalosti nebo

kli¢ovych momentd.
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Obrazek 9 - Ukazka YouTube Ceské televize a iVysilani
(Ceska televize, 2025d, iVysilani, 2025)
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4.4.5 Threads

Sociélni sit” Threads je nejmladsi platformou ze vSech zminovanych. Vznikla v roce 2023
a je podnozi Instagramu (pokud ma Clovék ucet na Instagramu, muize se pies néj piihlasit

1 na Threds), jelikoz ji vyviji spole¢nost Meta.

Threads funguje na podobném principu, jako X, tedy v postovani kratkych, rychlych
ptispévkil a zapojovani se do verejnych diskusi a konverzaci. Prevazné tedy Threads funguji

jako konkurence pro X, ktera trha rekordy v engagementu i v poctu uzivatelt.

Ceska televize pouziva Threads prakticky stejnym zpiisobem, jako konkurenéni
Twitter, kazdopadné zde nedosahuji takovych pocta sledujicich. Mlze to byt tim, ze je
socidlni sit’ relativnd mladd nebo CT nedostate¢nd komunikuje svou piitomnost na této

platformé.
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Obrazek 10 - Ukézka Threads Ceské televize
(Ceska televize, 2025¢)



48 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4.4.6 TikTok

Ceska televize pouzivéa TikTok jako médium cilici pfevazné na mladé publikum, jak je i jeho
ucelem. Na této socialni siti se povedlo dohledat pouze dva oficidlni profily kanald, a to
Ceska televize a CT sport. Ostatni kanaly TikTok nemaji, kaZdopadng jsou zde ptitomné
i nékteré potady z dilny CT, jako napt. StarDance, které dosahuji tisicovych aZ statisicovych

zhlédnuti (zalezi podle povahy videa) a tento profil méa kolem 73 tisic sledujicich.

Na profilu ,,Ceska televize“ jsou sdileny prevazné kratka videa se zabavnym ucelem,
jako jsou memes, nejlepsi hlasky z filmu, pozvanky na ceremonialy jako Ceny Andé¢l. Maji
zde cca 67 tisic sledujicich. VétSinu obsahu tvofi jiz zminiované memes - nastroj slouzici
k vyjadieni kulturnich, spole¢enskych ¢i politickych postojii, Casto za pomoci humoru.
Dokéze vystihnout podstatu déni tak, Ze pfesné odrazi atmosféru a naladu dané doby
(Benveniste, 2022) s ohledem na cilovou skupinu na této platformé. Néktera videa, pievazné
ty nejzabavnéjsi, dosahuji i milionovych zhlédnuti, vétSina se vSak pohybuje v fadech
desetitisicii. Aktivita na tomto profilu je vSak velmi nekonzistentni — videa jsou zvefejiiovana
nepravidelné, nékdy ve vicedennich sériich, jindy s n€kolikatydenni pauzou. Tento
nesystematicky pfistup muize oslabovat vysoky potencidl platformy TikTok pro osloveni

mladé generace.

Druhy zkoumany profil ,,CT sport” se zda byt spise zapomenuty. Posledni video zde
vyslo témét pred tfemi mésici, 20. 1. 2025, a diive)si aktivita také nevykazuje znamky
konzistentniho vydéavani obsahu, tedy pokud nepocitdme Mistrovstvi svéta v lednim hokeji,
kde byly pfispévky pfidavany vétSinou denné. Sledujicich je zde pouze kolem osmi tisic
(dat. 6. 4. 2025). zhlédnuti na nékterych nejnovéjSich videich nedosahuji ani 1000. Je
ziejmé, ze by tento profil mel vétsi potencial, pokud by na ném byl konzistentné vydavan
obsah, jelikoz zhlédnuti se v piipad€ napt. zmiflovaného Mistrovstvi svéta diametralné 1i8i

az do stovek tisic.
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Obrazek 11 - Ukazka Tiktoka (!Jveské televize a CT sport
(Ceska televize, 20251, CT sport, 2025d)

4.4.7 Spotify

CT vyuziva Spotify primarné k zvefejiiovani podcastii. TéméF kazdy poiad na CT24
ma vytvofeny profil a naptiklad Udalosti zde vydavaji zvukovy zadznam z vysilani jako
podcast pro ty, ktefi napt. neméeli moznost sledovat video, ale chtéji si poslechnou aktualni
zpravy. To stejné plati pro zminiovany podcast Hokej bez ¢ervené v kapitole YouTube, ktery
zde spadd pod sérii Fokus podcast. Na Spotify bohuzel nejdou zobrazit statistky
poslechovosti pro ucel vyzkumu, kazdopadné podle poctu hodnoceni jednotlivych poradii
jsou nejoblibenéjsimi praveé Fokus podcast a Hyde Park Civilizace. D4 se predpokladat, ze
Sirokd vefejnost o tomto zplsobu poslechu napi. hlavnich zprdv neni dostatec¢né

informovéna, jelikoz zde u vétSiny porad hodnoceni nedosahuji ani desitky.

Hlavni profil ,,Ceska televize zde vydava playlisty pisni, pouZitych v riiznych
poradech, jako napi. StarDance, Véanoéni playlist CT :D, Most!. Playlistd je zde zatim
¢trnact, pticemz nejvice ulozeni ma StarDance XII. Pocet sledujicich tohoto profilu je 780

k datu 6. 4. 2025.
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Piitomnost Ceské televize na platformé Spotify tedy piedstavuje zajimavy fenomén
v kontextu snahy vefejnopravnich médii o osloveni publika na riznych digitalnich
platforméach. Zatimco podcastova produkce, zejména u vybranych formata, vykazuje
znamky popularity, potencial zpravodajskych podcastli a hudebnich playlist by mohl byt

dale zkouman a rozvijen s cilem efektivnéjsiho osloveni a informovani Siroké vefejnosti.
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Obrazek 12 - Ukazky Spotify Ceské televize a Udalosti (Ceska televize, 2025g, Udalosti, 2025)

Hlavni kanaly CT
Socialni sit’ Ceska televize CT124 CT sport
Facebook 264 958 934 262 437 282
Instagram 168 000 434 000 151 000
Twitter (X) 419 500 933 000 256 000
YouTube 93 600 16 100 19 400
Threads 27 200 102 000 32 800
TikTok 66 900 X 8172
Spotify 780 X X

Tabulka 1 - Pfehled poétu sledujicich na vybranych kanalech CT (vlastni zpracovani)
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V tabulce vyse jsou piehledné shrnuta Cisla sledujicich na jednotlivych socidlnich sitich
u hlavnich komunikaénich kanalt CT k jednodus$imu uréeni nejsledovanéjsich a nejméné
sledovanych. Tabulka slouzi jako pomiicka k tomu, na které socialni sité by se CT mohla
vice zaméfit, aby jeste vice zvysila své dosahy. Piesna Cisla ukazuje pouze Facebook, ostatni
jsou zaokrouhlena bud’ na stovky nebo tisice. Data pochdzeji z autorova vlastniho vyzkumu

socialnich siti CT.
4.5 Vnimani komunikace Ceské televize a jeji medialni obraz

Vnimani Ceské televize vefejnosti je vysledkem dlouhodobého piisobeni instituce v eském
medidlnim  prostoru, jeji komunikacni strategie aobecné dliveéry spolecnosti
k vefejnopravnim médiim. Vzhledem ke své roli vefejné sluzby je CT vystavena
specifickému  ocfekavani, nejen co se tyce kvality obsahu, ale také

transparentnosti, objektivity a vyvazenosti komunikace.

Studie Mackové et al. (2024) upozoriiuje na to, ze Ceska televize si stile udrzuje
relativné vysokou miru divéry, zejména mezi star§Simi a pravidelnymi divaky, nicméné
zaroven Celi polarizaci spolecnosti, kdy ¢ast publika jeji zpravodajstvi a vystupovani vnima
jako politicky predpojaté. Tento stav je zCasti zplisoben obecnym trendem nedivéry v média
a Sifenim dezinformaci na socidlnich sitich, které ovliviiuji percepci 1 tradi¢nich

vetejnopravnich instituci.

Medialni obraz CT je rovnéz formovan piisobenim regionalnich a narodnich udalosti,
které média prezentuji. Jak uvadi Suchacek et al. (2016), ndrodni média maji vyznamny vliv
na utvafeni tzv. ,,mentdlnich map* vefejnosti a ovliviiuji tak nejen image instituci, ale
i regionalni identitu. Ceska televize se vtomto ohledu snazi nabizet vyvaZzené pokryti
regionalniho déni, také diky rozdéleni televiznich kanali na CT1 JM nebo CT1 SM apod.
a prezentovat celé tizemi Ceské republiky rovnomérné, coz je dilezité nejen pro medialni

pluralitu, ale také pro divéryhodnost média jako celku.
DiileZitou roli ve vnimani CT hraje také zpiisob jeji komunikace s publikem, a to jak
v ramci vysilani, tak i1 prostfednictvim digitalnich kanalii. Aktivni pfitomnosti na socidlnich

sitich buduji oteviené¢jsi a méné formalni vztah s divaky.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyzkumna cast této diplomové prace se zaméiuje na analyzu efektivity komunikacni
strategie Ceské televize na socilnich sitich z pohledu vefejnosti. Dotaznik byl rozeslan do
vetejnych Facebookovych skupin, diskusnich for na serverech Novinky.cz apod. pod ¢lanky
tykajicich se tématu CT, sdilen ve stories na Instagramu a Facebooku a byl také sdilen piateli
autora. Autorovi se podatilo vysbirat 301 odpovédi od respondentti rizného veéku, pohlavi
i vzd&lani. Byly zji§tovany preference, postoje a mira interakce uZivateli s obsahem CT.
Vysledky umoznily identifikovat faktory ovliviiujici vnimédni znacky arozdily mezi
jednotlivymi demografickymi skupinami. Ziskana data poskytuji cenné podklady pro navrh
cilenéjsi a efektivnéjsi digitalni komunikacni strategie vetejnopravniho média. Pro manudlni
vyhodnoceni otazek s vice odpovéd'mi byl autorem v programu Excel vytvotfen a pouZit

nasledujici kod: =KDYZ(JE.CHYBA(NAJIT(HS$1; $G2)); 0; 1).

5.1 Charakteristika respondentii

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 301 respondentii rizného veku, pohlavi i vzdélani.
Nejpocetnéjsi skupinu tvotily zeny (54,5 %), jeden respondent své pohlavi nechtél uvést.
Vékove prevazovala skupina 21-30 let (41,5 %), coz poukazuje na silné zastoupeni mladsi
generace, kterd je zaroven nejaktivnéjsi na socialnich sitich a Casto vyuziva digitalni média
jako hlavni zdroj informaci 1 zabavy. Vzdé€lanostni struktura byla tvofena pievazné osobami
se stfedoSkolskym vzd€lanim s maturitou a vysokosSkolsky vzdélanymi jedinci. Tato
skutecnost naznacuje, ze Setfeni oslovilo pfevazné medialné gramotné uZivatele, kteti
mohou poskytnout informovanéjsi zpétnou vazbu na kvalitu, formu i ucel komunika¢nich

vystupt Ceské televize.

Pohlavi respondetd (N=301) Vék respondent(l (N=301)

m 15-20 let
® Jiné / nechci
uvadét = 21-30 let
= Muz m 31-40 let
' 41-50 let
= Zena = 51-60 let
61 a vice let
Graf 1 - Demografické udaje Graf 2 - Demografické udaje

(zdroj: vlastni zpracovani) (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vzdélani respondentl (N=301)

m Vysokoskolské

m Stfedoskolské s
maturitou

Stredoskolské bez
maturity

Zakladni

Graf 3 - Demografické udaje (zdroj: vlastni zpracovani)

5.2 Vztah respondenti k CT

Vztah k CT podle véku (N=301)

70
60
50
40
30
20 I
e
0 I = ml H_ =N in [ | ml
Velmi pozitivni | SpiSe pozitivni Neutralni  SpiSe negativni Veln_wi ,
negativni
W 15-20 let 11 30 20 4
m21-30let 20 59 36 6 4
31-40 let 4 11 8 5 3
41-50 let 2 14 7 11 1
W 51-60 let 6 3 6 7 3
W61 avice let 3 5 1 6 5

Graf 4 - Vztah k CT podle véku (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf zobrazuje vztah respondentii k Ceské televizi rozdéleny podle vékovych skupin. Na
vodorovné ose jsou uvedeny rizné kategorie vztahu k CT: Velmi pozitivni, Spise
pozitivni, Neutralni, SpiSe negativni, Velmi negativni. Svislad osa ukazuje pocet respondentii
v jednotlivych kategoriich. Graf je doplnén tabulkou pro vétsi piehlednost o poctu

respondentl v jednotlivych kategoriich.
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Z analyzy vyplyva, ze cilova skupina 15-20 let ma Ceské televizi pievazné pozitivni
nebo neutralni vztah. Pouze 4 respondenti z této skupiny uvedli, Ze maji k CT vztah spise
negativni. Tento vysledek znaci, ze 1 pies Casto medializovanou skepsi mladé generace vici
tradi¢nim médiim si Cesk4 televize dokaZe u &asti mladého publika udrzet davéru nebo

alesponi neutralni postaveni.

Nejcastéji zastoupena cilova skupina 21-30 let vykazuje velmi podobny vysledek, jako
mlads$i publikum. Jejich nejcastéjsi odpoved’ byla ,,spiSe pozitivni®. Objevilo se zde ale

1 deset jedincu, kteti vidi CT negativné, mensina z nich dokonce velmi negativng.

Ve skupin¢ 31-41 let také prevazuje kategorie ,,spiSe pozitivni“, kazdopadné z méné
zastoupeného vzorku respondenti jde vidét, Ze se jiz objevuji Castéji negativni postoje.

Druha nejcasté€jsi odpovéd’ byl ,,neutrdlni* nazor.

Respondenti spadajici do kategorie 41-50 let na svych odpovédich ukazuji, Ze je tato
skupina nejvice polarizovana ze vSech dotazanych. Velmi pozitivni nebo velmi negativni
nazor maji pouze 3 respondenti, zbytek odpovédi je témer presn€ na hranici ,,spisSe pozitivni®
a ,,spiSe negativni*. Tato polarizace nadzorii naznacuje, Ze se jedné o skupinu s nejvetsi mirou
nejistoty nebo rozporuplnosti v postoji k dané problematice, cozZ mize odrazet Sirsi spektrum

zivotnich zkuSenosti nebo rozdilné osobni priority v tomto vékovém rozmezi.

Podobné¢ jsou na tom respondenti ze skupiny 51-60 let, ktefi jsou vice na strané velmi
pozitivniho neZ velmi negativniho nézoru, kazdopadné nejvice odpovédi zde zaznamenava
moznost ,,spiSe negativni“. Podobné¢ jako u pfedchozi skupiny to ukazuje na jistou
nazorovou nejednotnost, pficemz pievaha odpovédi ,,spiSe negativni miiZe naznacovat

urcitou miru skepse nebo kriti¢téjsi pohled na dané téma, 1 pfes ¢asteCnou piitomnost silné

pozitivnich postojt.

U nejstarSich respondentil pfevlada negativni postoj k této instituci. Z celkovych 20
odpovédi v této skupin€é bylo 11 pro nékterou z negativnich moznosti a 8 pro nékterou
z pozitivnich, pfi¢emz i z hrani¢nich nazori pfevlada ten negativni. To naznacuje, ze tato

veékova skupina miize mit urcité obavy nebo zklamani vici CT.

Pokud se jedna o vzd€lani respondentl, graf ukdzal, Ze odpovédi jsou ve vSech
kategoriich téméf vyrovnané, tedy neexistuje skupina, ktera by méla vice vyhranény nazor.
Proto neni povazovano za nutné tento graf zvetejiiovat, jelikoz neni pritkazny a v aspektu

vztahu k CT tato skute¢nost nehraje roli.
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5.3 Koncesionarské poplatky

Vztah mezi vnimanim CT a koncesionaiskymi poplatky
(N=301)

Urcité zbytecné
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Graf 5 - Vztah mezi vniméanim CT a koncesionaiskymi poplatky (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ukazuje souvislost mezi postojem k Ceské televizi andzorem na nutnost
koncesionaiskych poplatkd. Je tedy kombinaci otazek ¢. 14 — ,,Jak vnimate financovani
Ceské televize skrze koncesionaiské poplatky? na ose y a otazky &. 1 —,,Jak byste obecné

popsali sviij vztah k Ceské televizi?* jako hodnot.

Z grafu je patrna siln4 korelace mezi pozitivnim vnimanim Ceské televize a podporou
koncesionaiskych poplatkii. Nejvétsi zastoupeni v kategoriich ,,Spise nutné“ a ,,UrCité
nutné“ maji respondenti, kte¥i hodnoti CT jako ,,SpiSe pozitivni“ nebo ,,Velmi pozitivni®.
Zejména skupina se ,,spiSe pozitivnim* hodnocenim televize vyrazné¢ dominuje v kategorii
»SpiSe nutné®“, coz naznacuje, ze tito respondenti povazuji poplatky za opravnéné, ale

s moznou rezervou, jelikoz nezanedbatelnd ¢ast téchto respondentt také uvedla neutralni

nazor na tuto problematiku.

Naopak mezi témi, kdo vnimaji CT ,,Velmi negativn&“ nebo ,,Spise negativné®, je silné
zastoupen nazor, ze poplatky jsou ,,UrcCité€ zbytecné* nebo ,,Spise zbytecné*. Nejvetsi podil

ree

odptrci poplatkti spada do kategorie ,,Spise negativni“ v hodnocenti televize.

Zajimavym trendem je i skupina s neutralnim ndzorem na poplatky, ktera se prekryva
pfedevdim s neutrlnim postojem k CT, ale také zahrnuje &ast respondentii s mirné

pozitivnim, mirné negativnim ale také velmi pozitivnim postojem.



56 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Vnimani poplatkd podle véku (N=301)
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Graf 6 - Vnimani poplatkt dle v€ku (zdroj: vlastni zpracovani)

DuleZitou metrikou je také vnimani koncesionarskych poplatkii dle v€ku ptevazné pro

to, aby CT védéla, na kterou cilovou skupinu ma cilit piipadné kampang na toto téma.

Na grafu vyse lze pozorovat trend rostouciho odporu k poplatklim s vékem. Naopak
s niz§im vékem respondentil stoupd nazor, ze jsou koncesionaiské poplatky potieba.
Zajimavé jsou také skupiny 51-60, kde respondenti odpovidali na hrani¢nich hodnotach
témét stejné. U Skupiny nejstarSich respondentli zase jako u postupné jediné mirné klesl

pomérny pocet odpovédi ,,zbytecné®, oproti predchozi vékové skuping.

Z téchto dat je zfejmé, Ze komunikace ohledné koncesionaiskych poplatkil by méla byt
diferencovana a zohlediiovat odliSné vnimdni této problematiky napfic vEkovymi
skupinami, pievazné je tedy dilezité oslovit s touto problematikou starsi vékové skupiny,
které poplatky vnimaji spiSe jako zbytecné. Mladsi generace by zase mohla byt vnimavé;si

k argumentiim o jejich potifebnosti.
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5.4 Sledovanost konkrétnich socialnich siti

Sledovanost konkrétnich siti CT vékovymi skupinami (N=301)
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Graf 7 - Sledovanost soc. siti CT vékovymi skupinami (zdroj: vlastni zpracovéni)

Tato analyza vychazi z grafu spojujiciho otazky 3. (otdzka s moZnosti vice odpovédi) a 21.,
ktery mapuje sledovanost oficialnich profila Ceské televize na jednotlivych socialnich sitich
v ruznych vékovych kategoriich. Prezentovand data jsou dulezita pro ovéfeni hypotéz

o vékovém rozlozeni publika CT na digitdlnich platformach z kapitol 2.5 a 4.4.

Z vysledki vyplyva, Ze nejsledovangjsi platformou mezi respondenty je Instagram CT.
Vyskytuje se nejvice mezi respondenty ve veéku 15-20 a 21-30 let, coz odpovida celkové
demografii této sité. Tento vysledek nazna¢uje, ¢ CT na Instagramu Usp&$né oslovuje
mladsi publikum. S rostoucim vékem, od 51 let, sledovanost Instagramovych profil CT

vyrazné klesd, coZ miiZe znacit obecné niZsi penetraci této platformy mezi star§imi uZivateli.

Facebookové profily CT jsou nejsilngji zastoupeny ve vékovych skupinach od 31 let
vyse, kde je sleduje vétSina respondentd, pokud néjaké socidlni sité maji. Tento trend
divakd, ktefi jsou tradi¢ni cilovou skupinou vefejnopravni televize. Naopak u nejmladsi
generace (15-20 let) je sledovanost profili CT na Facebooku vyraznd nizsi, coz

koresponduje s celkovym tubytkem mladych uzivatell na této platformé.

Platforma TikTok vykazuje z vysledki vyzkumu vyrazné odliSny vzorec sledovanosti
— profily CT zde sleduje témé& vyhradné vékova skupina 15-20 a 21-30 let, kazdopadné

i unich to byla druha nejméné ¢asta volba, kde CT sleduji. Tento vysledek ukazuje, Ze je
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zde ze strany CT prostor k zefektivnéni komunikace na této platformé u mladsi vékové
skupiny, ¢imz by mohla zvySit potencial pro ziskédni zcela novych, mladych divaku.
U starsich vékovych skupin je sledovanost CT na TikToku zanedbatelnd, coZ odpovida
celkovému demografickému profilu této sité.

YouTube vykazuje pomérn¢ stabilni sledovanost napti¢ vSemi vékovymi kategoriemi,
CT na t&chto platformach dokaze oslovit §iroké publikum bez vyraznych vékovych bariér.
Lze piedpokladat, Ze jde o kombinaci uzivateli vyhledavajicich zpravodajsky obsah, potfady

z archivu, zabavné momenty ¢i porady WTF apod. na YouTube iVysilani.

Sledovanost profili CT na Twitteru (X) je ve viech vékovych skupinach nizka. Tento
vysledek je pomérné ptekvapivy, protoze jak bylo zminéno v kapitole 4.4.3, Twitterové
profily CT maji ve skute¢nosti velmi vysoky pocet sledujicich, v nékterych piipadech
dokonce vy$si nez na Instagramu, a naptiklad profil CT24 ma téméF stejny pocet sledujicich
jako na Facebooku, ktery dosahuje skoro milionu. Vysvétlenim tohoto rozporu miize byt
odlisny zpiisob pouzivani Twitteru oproti jinym platformam. Zatimco na Facebooku
a Instagramu 1idé sleduji konkrétni profily aktivné a Casto reaguji na jejich piispévky,
Twitter byva mnohdy vyuzivéan spiSe pasivné. Mnoho uzivateld sleduje velké mnozstvi ucta,
ale realn€ se k obsahu vraci jen obCas nebo ho konzumuji spi§ nepiimo, naptiklad skrze
retweety nebo doporucené prispévky v jejich feedu. Moznym vysvétlenim je také to, Ze
algoritmus Twitteru funguje jinak neZ u ostatnich siti —netadi pfispévky ¢isté chronologicky,
ale micha obsah podle relevance a engagementu, coZ miiZze znamenat, Ze sledujici nevidi
viechny ptispévky CT, a tim padem si ani neuvédomuyji, e jeji obsah na Twitteru pravidelné

sleduji (Jak funguje algoritmus Twitteru?, 2023).

Zajimavym zjiSténim je vysoky podil respondentti ve vékové skuping 51-60 a 61+, ktefi
nesleduji profily CT na zadné socialni siti. Z celkovych odpovédi v t&chto kategoriich je to
az 75 %, kteti nesleduji zddnou sit’, cozZ ale také mize zkreslovat uzsi a méné reprezentativni
vzorek respondentd v téchto kategoriich. V ostatnich vékovych skupinach tato odpovéd
dosahuje néco pies 20-30 %, u nejmladsi skupiny je to docela vysokych 38 %. Tento udaj
poukazuje na limity digitdlni komunikace a zéroven vyvolava otazky, zda by CT mohla

n¢jakym zptsobem posilit osloveni zejména starSich a mladych lidi v online prostiedi.

Analyza jasné doklada, Ze sledovanost profili CT na socialnich sitich koreluje

s v€kovou strukturou uzivatelli jednotlivych platforem a potvrzuje teoretické a praktické

vvvvvv
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osloveni té &asti star§ich divakd, kteti CT na socialnich sitich sleduji. YouTube pak také
funguje jako univerzélni platforma s Sirokym dosahem. Vyznamnym zjisténim je tedy
1 absence sledovanosti TikToku mezi mladSimi generacemi a také sit¢ X, kterd na sva ¢isla

sledujicich byla zastoupena ve vSech vékovych kategoriich jen minimalné.
5.5 Oblibenost poiadii, obsahu na socialnich sitich a informovanost

Nejoblibenéjsi porady dle vzdélani (N=301)

W Zpravodajstvi (Udalosti, CT24)

® Publicistika (Reportéfi CT, Méte slovo,
Fokus Vaclava Moravce)

Stiedoskolské s maturitou -l- 56 H Sport (MS hokej apod.)

Zabava (Stardance, Zazraky pfirody)

H Dokumenty

W Z4adné
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Graf 8 - Oblibenost potadl + vzdélani (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf znazornuje preference televiznich poradid v zavislosti na dosazeném vzdélani
respondentli (N = 301) a kombinuje otazky ¢. 11. a22. Otazka 11. méla moznost vice

odpovedi.

U respondentl s vysokoSkolskym vzdélanim je nejvyssi preference patrna
u zpravodajstvi (Udalosti, CT24), které dosahuje nejvyssiho podilu ze viech sledovanych
skupin. Vyznamnou ¢ast jejich preferenci tvoii také zabavné potady, sport a serialy, zbytek

potadi je poté vyrovnany.

Skupina respondentii se stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou vykazuje podobné
preference jako vysokoskolaci, stim rozdilem, ze podil zpravodajstvi je mirné
niz$i, a naopak mirn€ vyssi je zdjem napi o sport. Druhou nejsledovanégjsi kategorii uvnitt
skupiny jsou seridly, filmy a pohddky. Tato skupina ma nejvetsi zajem ze vSech zkoumanych

skupin o dokumenty, naopak publicistiku sleduji nejméné.
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U respondentil se stfedoSkolskym vzdélanim bez maturity dochazi k patrné zméné
v preferencich. Nejvyssi podil zde zaujima sport, ndsledované zpravodajstvim a filmy. Podil
zpravodajstvi a publicistiky je v této skupiné vyrazné nizs§i nez u respondentii s vySSim
vzdélanim. Dokumenty si 1 zde drzi nizkou popularitu, kazdopadné v poméru respondentti

ma tato skupina nejvice oblibenou publicistiku.

Nejvyraznéjsi odlisnosti jsou patrné urespondentli se zdkladnim vzdélanim. Zde
dominuje z4jem o sport a zébavu nejvice ze vSech kategorii. Vyznamny podil maji také
seridly, filmy a pohadky, které jsou procentudlné také na prvnim misté mezi skupinami.
Naopak zpravodajstvi zde dosahuje nejnizSich hodnot ze vSech sledovanych skupin.

Dokumenty jsou i v této kategorii nejméné oblibené.

Celkovée lze konstatovat, Ze s rostoucim dosazenym vzdélanim se zvySuje preference
zpravodajstvi a dokumentt, zatimco napf. o sport klesa. Zabava a filmy si udrzuji relativné
stabilni popularitu napti¢ vSemi skupinami vzdé¢lani. Publicistika se jevi jako nejméné
oblibeny zanr. Zajimavosti jsou sttedoSkolsky vzdélani bez maturity, kde podil publicistiky
pfevysSuje nad ostatnimi skupinami v poméru responzi. Tato zjiSténi naznacuji souvislost
mezi dosazenym vzdéldnim a preferencemi televiznich potfadii, kdy divaci s vysSim
vzdélanim tihnou k informa¢né narocnéjSim a analytickym formatim, zatimco divaci

s niz§im vzdélanim preferuji spiSe zdbavné a narativni Zanry.

13. Jak hodnotite komunikaci téchto pofadl na socidlnich sitich? (1 - velmi $patna komunikace, 5 - velmi dobra komunikace)

B NedokaZu posouditnesleduji I 1 2 IN: 4 s
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Zpravodajstvi (Udalosti, CT24)  Publicistika (Reportéfi CT, Mate Sport (MS hokej apod.) Zabava (Stardance, Zazraky Serialy, filmy a pohadky Dokumenty
slovo, Fokus Vaclava Moravce) prirody)

Graf 9 - Hodnoceni komunikace jednotlivych potfadl (zdroj: vlastni vyzkum v Google Forms)

Na grafu vySe lze vidét odpovédi na otazku ¢islo 13., kde respondenti hodnotili
komunikaci jednotlivych pofadi na socialnich sitich. Z vysledkli je patrné, Zze nejlépe
dopadla komunikace zpravodajstvi, coZ koreluje s grafem ¢. 11 ohledné nejvétsiho zaujeti

ptispévky, kde téZ zpravodajstvi vySlo na prvnim misté. Také s timto vysledkem mohou
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souviset pravé ona vysoka ¢isla v poctu sledujicich na socialnich sitich, ktera byla zkouména

v kapitole 4.4.

wrwe

velkou aktivitou v dobé turnaji jako Mistrovstvi svéta v lednim hokeji nebo piispévky
s aktudlnimi vysledky z jinych sportovnich zapasu. U kategorie zabavy je mozné, Ze

hodnoceni v této kategorii zdsadné zvysila komunikace oblibeného potadu Stardance.

Zajimavé jsou také vysledky seridlt, filml a pohéadek, ktery dosahly vcelku
polarizovanych vysledki, jelikoz se zde casto objevovaly hodnoty 1- velmi S$patna
komunikace stejné tak jako 5 — velmi dobrd komunikace. Podobné je na tom publicistika,
ktera vykazuje zase znamky nejvice pruimérné komunikace a zaroven ji nejvic respondentti

vubec nesleduje.

Z grafu se da vyvodit, Ze tf1 hlavni kategorie, které by mély do budoucna zlepsit svou

komunikaci jsou publicistika, seridly, filmy a pohadky a dokumenty.

Informace o oblibenych poradech (N=301)
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Graf 10 - Informace o oblibenych potadech (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf vySe vychazi z otdzky €. 12 s moznosti vice odpovédi. Byla zde také moZznost
,Jiné*, proto musely byt n¢které odpovédi rozkli€ovany a pfifazeny do jiz stavajicich nebo

novych kategorii.
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Z grafu vyplyva, Ze nejvyznamnéj$im zplisobem, jak se respondenti dozveédéli o svych
oblibenych potadech na Ceské televizi, je ndhodné pii sledovani televize (144 respondenti).
Tento vysoky pocet naznaCuje, ze znacna Cast divaka stale konzumuje televizni obsah
tradicnim zptisobem — linearn¢, kdy mohou na zajimavy potad narazit prostym piepinanim

kanal nebo sledovanim programu, ktery nasleduje po jiném, jiz sledovaném potadu.

Druhym nej€astéj$im zdrojem informaci jsou televizni upoutavky (124 respondenttt).
Tento vysledek potvrzuje, ze tradi¢ni marketingové nastroje v podobé televiznich spotii maji

stale vyznamny vliv na divaky a dokdzou upozornit na nové nebo pripravované porady.

Doporuceni od pratel (89 respondentll) se umistilo na tfetim misté, coz podtrhuje
diilezitost osobniho doporuceni a word-of-mouth marketingu. Spokojeni divaci, kteii sdileji
své pozitivni zkuSenosti s pofady CT, mohou byt cennym nastrojem pro ziskani novych
divaku.

Az na Ctvrtém misté se umistily pro vyzkum nejdulezitéjsi prispévky na socialnich
sitich CT (87 respondentd). Tento vysledek naznaduje, Ze i kdyZ socidlni sit& hraji v dnesni
dobé diileZitou roli v komunikaci a marketingu, pro objevovani oblibenych pofadi na CT
nejsou primarnim zdrojem pro vétSinu respondentil. Toto zjiSténi dava prostor pro zlepSeni
a zefektivnéni této komunikace, aby se vice uzivateld socidlnich siti mohlo dozvidat

o potadech ptes tyto kanaly.

Z otevienych odpovédi se nejcastéji objevovaly ,,vlastnim vyhledavanim, nemam
oblibeny poiad na CT*. Tyto vysledky by mohly naznalovat, 7e divaci spide pasivné
pfijimaji nabidku pofadil, nez aby aktivné hledali konkrétni obsah od Ceské televize a Ze ne

vS$ichni osloveni divaci maji silny vztah k programové nabidce Ceske televize.
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Jaky obsah na sociélnich sitich CT je nejzajimavé;jsi? (N=301)
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Graf 11 - Nejzajimavéjsi obsah na soc. sitich CT podle véku
respondentl (zdroj: vlastni zpracovani)

Tento graf je slozen z dat z otazek Cislo 6. a 21. pfiCemz i zde byla moznost vicero
odpovédi. Graf zobrazuje, které z typl ptispévkl na socidlnich sitich respondenty nejvice

upoutaji.

Ve vsech vékovych kategoriich vladnou zpravodajské prispévky, coz znali, Ze
zpravodajstvi na soc. sitich Ceské televize je pro uZivatele atraktivni a jsou tedy vhodnym
prostfedkem pro komunikaci udalosti, jak z hlediska rychlosti reakce na aktudlni déni, tak
z hlediska kvalitnich a piehlednych informaci, jak je zndzornéno na grafu ¢. 12 niZe. Mira
oznaceni zpravodajskych ptispévkl jako nejzajimavéjSiho obsahu je ve vSech vékovych

kategoriich pomérné vyrovnana.

Hned po zpravodajstvi nasleduje ptrevazné u mladsich vékovych skupin zabavny obsah,
tedy jiz zmiflované memes coZ potvrzuje zajem mladych o tento typ obsahu. Také to koreluje
s grafem €. 7, tedy socialnimi sitémi, které sleduji, protoze takovy obsah se obvykle objevuje

prave na Instagramu, TikToku nebo YouTube.

U nejstarsi kategorie je mozné videt ptimou korelaci s grafem €. 7 z pohledu socialnich
siti a obsahu, ktery je nejvice zaujme. JelikoZ v této otazce oznacili nejcastéji zpravodajské
ptispévky a upoutavky, diky tomuto grafu je mozné vyvodit, na kterych socidlnich siti pfesné
tyto prispévky sleduji. Také zde odpovida pocet odpovedi ,,neupouta me nic* tomu, kolik

z téchto respondentti CT nesleduji na Zadné socialni siti.
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U vsech vékovych kategoriich dopadl nejhtire interaktivni obsah, kde bylo zaskrtnuto
také nejméné odpovédi. Toto znadi, Ze interaktivni obsah na socialnich sitich CT nema
takovou uroven, aby dokazal oslovit vSechny v€kové skupiny, nebo na socidlnich sitich
témet chybi, 1kdyz, jak bylo zdiraznéno v nékolika kapitolach teoretické Casti, je tento
obsah dulezity pro zapojeni publika do komunikace na socialnich sitich. Interakcim

s prispévky se vénuje také graf ¢. 14.
5.6 Pozitivni a negativni aspekty v komunikaci CT na socialnich sitich

Pozitivni aspekty na socidlnich sitich CT
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Graf 12 - Pozitivni aspekty komunikace CT na soc. sitich (zdroj: vlastni zpracovani)

Tento graf je slozen z otazek ¢. 9, kterd byla potieba dikladnéji vyhodnotit diky
moznosti odpoveédét ,,jiné* a 21., tedy veéku. Graf popisuje, co respondenti povazuji za

pozitivni aspekty komunikace CT na socialnich sitich.

Jak jiz bylo popsano v kapitole 5.5, za nejvétsi pozitivni aspekt respondenti povazuji
kvalitni a pfehledné informace, které maji, az na nejstarsi skupinu, velmi vyvazené responze.
Respondenti také ocefiuji rychlost reakce na aktualni déni aani vizudlni zpracovani

ptispévki se nezda byt problémem.

Co uz ale mtze byt problém, je velmi nizka cetnost odpovédi ,,Interaktivita a zapojeni
uzivatele®, coz koreluje 1 s grafem €. 11. Zda se, ze pokud respondenti vidi néjaky problém
na strané komunikace Ceské televize, tak je to pravé jejich zapojeni, coz potvrzuje i graf

¢. 13. nize, kde hned druhym nejc¢astéjSim problémem byla prave interakce s uzivateli.
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Vsechny cilové skupiny se shodly, ze vétSinovy problém je ,,nic z uvedeného®, tedy
nejspiSe zadny problém nemd. Pokud se ale jedna oty odpovédi, které se vyskytovaly
nejcastéji, byla to politicka zaujatost, coz znaci, Ze si n&kteti respondenti skrze vSechny
vékové skupiny mysli, ze Ceska televize je n&jakym zpiisobem politicky zaujata. To nemusi

vytvatet dobry obraz pro vetejnopravni médium, které by se melo od politiky distancovat.

Dalsim problémem byl pfevazné neatraktivni obsah pro mladsi vékové skupiny

a u skupiny 21-30 prevladala také pfilisSna formalnost ptispévki.

Co vidi jednotlivé vékové skupiny jako problém na
komunikaci CT? (N=301)
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Graf 13 - Problémy CT na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovéni)

5.7 Mira interakce uzivatelu se socialnimi sitémi CT

Interaktivita na socidlnich sitich je jednim zhlavnich ukazateld efektivity digitalni
komunikace vefejnopravnich médii. V ramci dotaznikového Setieni byla zjistovana mira
zapojeni respondenttl do interakce s obsahem Ceské televize, konkrétné prostiednictvim

lajkovani, komentovani ¢i sdileni ptispévkii.

Jak ukazuje nize uvedeny graf, ktery je kombinaci miry interakce (otazka &. 7)

s celkovym postojem k CT (otazka &. 1), vét§ina respondentt deklaruje minimalni miru

wewvr

interakce. NejCastéjsi odpoveédi byla moznost ,,nikdy*, nasledovana odpovédi ,,ziidka*, coz

wvr W

dohromady tvofi vyraznou vétSinu odpovédi. Pouze mensi ¢ast respondenti uvedla, Ze

s piispévky CT interaguje pravidelnd. Podle odekavani reaguji na piispévky zejména
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respondenti, ktefi maji alesponi trochu pozitivni ndzor na CT. Zajimavé je, ze ilidé
s negativnim ndzorem na piispévky reaguji. Neda se ale predpokladat, ze interakce

budou pozitivni.

Mira interakce s pFispévky CT (N=301)

|
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|
]
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Graf 14 - Interakce respondentt s ptispevky (zdroj: vlastni zpracovani)

Tato zjiSténi potvrzuji, Ze komunikacni vystupy Ceské televize na socialnich sitich
oslovuji publikum ptfedevs§im pasivné. Publikum sice obsah vétSinou vidi, ale aktivné se do

komunikace nezapojuje.

S timto souvisi 1 nésledujici graf €. 15, sloZeny z otazek 5. a 21., ktery ukazuje Cetnost
zobrazovani piispévkl. Zde je mozné vidét problém v tom, ze ikdyz dohromady 145
respondentti vidi piispévek od CT alespon nékolikrat tydné nebo denné, mira interakce je
stale nizkd. Odpovéd’ ,,n€kolikrat tydné* byla i nejcasteji odpovidanou moznosti, coZ znaci,
7ze se nékterym respondentim vydavané piispévky sice zobrazuji, ale casto s nimi
neinteraguji, coz mize znacit mensi efektivitu komunikace z ohledu call to action.

24

Druhou nejcastéjsi odpovédi byla odpoveéd ,,ob¢as, nahodné“. VétSina respondent
podle vysledkli tedy nevidi pfispévky vibec nebo nahodné nékolikrdt do meésice, coz
naznacuje, ze obsah se k nim nedostava konzistentné. Moznéd z diivodu algoritm@i nebo

obsahu, také z ditvodu vysoké nesledovanosti siti mezi n€kterymi skupinami.
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Jak €asto vidate prispévky CT na socialnich sitich? (N=301)
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Graf 15 - Cetnost zobrazeni ptispévkil (zdroj: vlastni zpracovani)

5.8 Vztah respondentii s negativnim postojem k CT k jejich socialnim

sitim

Sledovanost socialnich siti kritiky CT (N=55)
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Graf 16 - Sledovanost socialnich siti CT kritiky (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 16 vizualizuje sledovanost socialnich siti Ceské televize mezi 55 respondenty, kteii
oznadili sviij negativni postoj k CT. Je sloZen z filtrovanych otizek & 1. a¢&. 3. Graf
ukazuje, na kterych platformach tyto dvé skupiny sleduji profily CT, nebo zda je nesleduji

vubec.

Na zakladé vyzkumu lze konstatovat, e i pfes negativni nazor na CT odpurci jeji
socialni sit¢ sleduji, tedy prevazné ti, kteti maji ,,spiSe negativni* nazor. Jelikoz otdzka méla
vice moznosti odpovédi, je zfejmé, ze néktefi respondenti sleduji dokonce vice nez jednu
socialni sit’ Ceské televize. Nejéastdji zmiftovanymi platformami jsou YouTube a Facebook,

hned poté Instagram. TikTok a Twitter jsou zastoupeny jen minimaln¢.

Je zajimavé, Ze i 1idé s negativnim vztahem k CT mohou mit z riznych diivodii potiebu

sledovat jeji aktivity na socidlnich sitich (napft. kviili ptehledu, pro kritiku, ze zvédavosti).

Sledovanost pofadd respondent(i s negativni postojem k CT
(N=55)
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Graf 17 - Sledovanost pofadii kritiky CT (zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu 17 slozeném z filtrovanych otazek ¢. 1. a¢. 11. vyplyva, ze i pfesto, Ze se
respondenti prezentuji obecné negativnim postojem, sleduji uréité pofady na Ceské
televizi, a to nadpolovi¢ni vétSina z nich.

Nejcastéji sledovanym potadem je pro respondenty sport, tedy sportovni turnaje apod.
Toto je na socialnich sitich ¢asty argument v diskusich o CT mezi kritiky a piiznivci, jelikoz

sice lidé s negativnim nazorem Ceskou televizi kritizuji, podle grafu ¢. 5 jim také ptijdou
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koncesionaiské poplatky zbyte¢né, ale napi. Mistrovstvi svéta v hokeji v televizi nebo na

1Vysilani aktivné sleduji. Tento vyzkum tuto hypotézu potvrzuje.

Druhym nejcastéji sledovanym potfadem je zpravodajstvi. Tato preference i u kritiki
naznacuje, Ze i pies vyhrady k Ceské televizi jako instituci, u nich stale existuje potieba
sledovat aktudlni déni, ato i prostiednictvim tohoto média. Neni zde vSak jisté, jestli
zpravodajstvi na socialnich sitich nesleduji jen pro to, aby jej mohli napf. negativné

komentovat.

Interakce respondentt s
negativnim nazorem na CT (N=24)

= Nikdy
m Zfidka (jednou za cas)

= Obcas (nékdy, kdyZz mé néco
zaujme)

Casto (skoro u kazdého
prispévku)

Graf 18 - Interakce respondentl s negativnim ndzorem
(zdroj: vlastni zpracovani)

Graf 18 ukazuje interakci respondentti, ktefi byli filtrovani tak, aby do né&j byli
zafazeni pouze ti, ktefi maji negativni ndzor na CT a zarove sleduji alespoii jednu socidlni
sit’ této instituce. Je tedy vytvoren spojenim filtrovanych otazek €. 1 a €. 7. Z vyzkumu je
patrné, Ze jsou tito uzivatelé ipies svlj negativni postoj v interakcich s obsahem na
socialnich sitich CT vcelku aktivni. Jen 21 % uvedlo, Ze s obsahem nikdy neinteraguje, 46
% reaguje jednou za Cas a8 % dokonce skoro u kazdého piispévku. 25 % interaguje

s obsahem obcas.
Tato zjiSténi naznacuji, Ze 1 n€ktefi kritici, ktefi se rozhodli sledovat socidlni sité CT,
aktivné vyuzivaji tyto platformy k vyjadfeni svych ndzorG a zapojeni do diskusi, ¢imz

vytvéieji zpétnou vazbu, kterou by Ceska televize méla brat v potaz.
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5.9 Hodnoceni konkrétni kampané

K hodnoceni byly zatazeny tfi ukazky ndhodnych ptispévkl z kampané, ktera méla
zvysit povédomi o nizké vysi koncesionaiskych poplatki. VSechny tii ptispévky byly
v obrazkové podobé, koncipované jako memes, tedy zabavny obsah. Ugelem bylo zjistit,
jaky je dojem respondentli z konkrétnich ukédzek ptispévkii a pomoci sémantického
diferencidlu vyzkoumat, jaké emoce v nich zanechala a jaké k ni po zhlédnuti vSech ptriklad
zaujimaji postoje. Tim je mozné analyzovat, jak efektivni tato kampan byla. VSechny ukdzky
jsou k nalezeni v ptiloze prace.

Hodnoceni prispévku (N=301)
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70 66
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Graf 19 - Hodnoceni ptispévku €. 1 (zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnoceni ptispévku (N=301)
%0 Primérna hodnota - 2,75
80
70

79
72
60 56
51

>0 43
40
30
20
10

0

1 2 3 4 5

Graf 20 - Hodnoceni ptispévku €. 2 (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Hodnoceni pfispévku (N=301)
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Graf 21 - Hodnoceni ptispévku €. 3 (zdroj: vlastni zpracovani)

o

o
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Respondentiim byla poskytnuta stupnice od 1-5 srdic¢ek, pficemz 1 znamenalo velmi
Spatny piispévek a 5 — velmi dobry. Jak lze z uvedenych grafii vySe pozorovat, jen jeden
z prispevkl se v priméru dostal za hranici poloviny, tzn. ze jej respondenti povazovali za
spiSe dobry, a to ten prvni, s primérnym hodnocenim 3,3 bodi, ktery satiricky znazornoval
postup kresleni koné¢ od roku 2008 do roku 2025 s tim, ze poukazoval na to, co se da za

135 K¢ z poplatkil za tuto dobu vyrobit.

Nejhtite dopadl druhy ptispevek s primérnym hodnocenim 2,75, jez ukazoval zndmou

scénu ze serialu Most!, kde 17 let inflace je zobrazeno jako fackujici nedostate¢nych 135 K¢.

Posledni pfispévek obdrzel nejvice neutralnich hodnoceni, to znamend, ze
respondentim nepfisel ani vylozen¢ dobry, ani Spatny. Vice hodnoceni vSak v porovnani
dostala moznost velmi Spatny, proto je jeho priméma hodnota 2,81. Tento piispévek
zobrazoval koldz 4 obrazkl s nadpisem ,,Nejdelsi véci na svété™ a po boku feky Nil nebo

Velké ¢inské zdi zde bylo ukézéano také ¢ekani na zvyseni televizniho poplatku.

Je zteymé, Ze podle typu pfispévka byla tato kampaii cilena pfevazné¢ na mladé
publikum, které tento obsah konzumuje, jak jiz bylo uvedeno. Kazdopadné podle grafu 6
tyto skupiny nejsou hlavnimi odptirci placeni poplatkd, spiSe maji na poplatky pozitivni
nazor. Je tedy otdzkou, jestli tato kampail neméla byt cilena spise na starsi vékovou skupinu

s odliSnymi typy ptispévku.
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Celkové hodnoceni kampané (N=301)
Srozumitelna - Matouci
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Graf 23 - Srozumitelna — matouci (zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové hodnoceni kampané (N=301)
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Graf 22 - Presvédc¢iva — nepresveédEiva (zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové hodnoceni kampané (N=301)
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Graf 24 - Poutava — piehlédnutelna (zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkové hodnoceni kampané (N=301)
DllezZita - Nepodstatna
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Graf 26 - DileZita — nepodstatna (zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkové hodnoceni kampané (N=301)
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Graf 25 - Moderni — zastarala (zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkové hodnoceni kampané (N=301)
Zabavna - Nudna
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Graf 27 - Zédbavna — nudna (zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkové hodnoceni kampané (N=301)
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Graf 28 - Inovativni — obyc¢ejna (zdroj: vlastni zpracovani)

Dle vyzkumu sémantického diferencialu lze zhodnotit, ze respondentiim tato kampan pfisla
zabavna, moderni, poutava alehce srozumitelnd. Po autorové rozdéleni napi. otazky
o zdbavnosti na vékové skupiny lze vSak vidét, Ze zabavnd piipadala vétSinové pouze

mlad$imu publiku, zatimco star$i respondenti ji povazovali spiSe za nudnou.

U dulezitosti opét prevladala mladsi skupina, ta star$i odpovidala, ze byla kampan

spiSe nepodstatnd, coz koreluje taky s jejich vnimanim poplatkd z grafu 6.

Pokud se jedna napt. o modernost nebo zastaralost, v této otdzce se vétSina respondentli
napii¢ v€kovymi skupinami shodla, Ze je spiSe moderni. Respondentiim se kampan zdala

spiSe neutralni v ohledech jako je pfesvédCivost a inovativnost.

5.10 Shrnuti

Vyzkum analyzoval efektivitu komunikaéni strategie Ceské televize na socialnich sitich
z pohledu vefejnosti na vzorku 301 respondentt rizného véku, pohlavi a vzdélani, ziskanych
prostiednictvim online dotazniku distribuovaného na socialnich sitich a diskusnich férech.

Byly zkoumény preference, postoje a mira interakce uZivatelii s obsahem CT.

Analyza vztahu k CT ukazala, e mlad§i vékové skupiny (15-20 a21-30 let) maji
pievazné pozitivni nebo neutrdlni postoj, zatimco u starSich respondentti (nad 41 let) roste
polarizace a negativni vniméani. Vzdé&lani nehrélo vyznamnou roli v celkovém postoji k CT.
Nézor na koncesionaiské poplatky silné koreloval s postojem k CT. Pozitivni vniméni
televize vétSinou znamenalo podporu poplatktli a naopak. Mladsi generace vnimala poplatky

spiSe jako nutné, zatimco u starsi generace vzrustal odpor.
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Sledovanost socialnich siti CT se ligila podle véku. Instagram byl dominantni u skupin
15-20 a21-30 let, Facebook urespondenti nad 31 let. YouTube vykazoval stabilni
sledovanost naptic¢ vékovymi skupinami. TikTok byl sledovan téméf vyhradné mladsimi, ale
méné casto nez jiné platformy, coz naznaCuje potencidl pro zlepSeni komunikace.
Prekvapivé nizka byla uddvanad sledovanost Twitteru (X) navzdory vysokému poctu
realnych sledujicich. Vyznamna ¢ast nejmladsi vékové skupiny nesledovala CT na zadné

socialni siti, stejné tak, jako té nejstarsi, coz vsak mohlo byt ovlivnéno uzsim vzorkem.

Co se tyce obsahu, s rostoucim vzdélanim rostla preference zpravodajstvi a dokumentt,
zatimco klesal zdjem o sport. Zpravodajstvi bylo také nejlépe hodnoceno z hlediska
komunikace na socialnich sitich. VétSina respondenti objevila své oblibené porady nahodné
pfi sledovani TV nebo pfes televizni upoutivky. Socialni sit¢ CT byly az &tvrtym
nejcastéjSim zdrojem. Na socidlnich sitich nejvice zaujaly zpravodajské piispévky,
u mladsSich pak zabavny obsah (memes). Interaktivni obsah byl hodnocen jako nejméné
poutavy. Pozitivné byla vnimana kvalita informaci arychlost reakce, negativné pak

nedostate¢na interaktivita, vnimana politick4 zaujatost a neatraktivni obsah pro mladé.

Vétsina respondentl interagovala s piispévky CT na socidlnich sitich minimalng
(ztidka nebo nikdy), ikdyz mnozi vidéli obsah casto. Zajimavé je, ze irespondenti
s negativnim postojem k CT &asto sledovali jeji socialni sité (hlavné YouTube a Facebook)
a n¢které potady (sport, zpravodajstvi) a byli pomérné aktivni v interakcich. Hodnoceni
konkrétni kampané k poplatkim (formou memes) ukazalo, Ze byla vnimana jako zdbavna
a moderni spiSe mladSim publikem, ale celkové byla jeji efektivita hodnocena jako primérna

a jeji cileni na mladsi (ktefi poplatky spiSe podporuji) bylo zpochybnéno.

Vyzkum ukézal, ze CT Gispé$né vyuziva nékteré platformy pro specifické demografické
skupiny (Instagram pro mladé, Facebook pro tu ¢ast starSich, kterd je na sitich aktivni), ale
ma rezervy v oblasti interaktivity, zapojeni publika a cileni né€kterych kampani. Vysledky

poskytuji podklady pro zefektivnéni digitalni komunikace CT.
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

6.1 HVO: Jak efektivni je komunikace Ceské televize na socialnich
sitich v ramci osloveni riznych divackych skupin?

Komunikace Ceské televize na socilnich sitich vykazuje smiSenou efektivitu v oslovovani
ruznych divackych skupin. Vyzkum ukézal, ze nejvyuzivanéjSimi platformami pro
respondenty ve véku 15-20 a 21-30 let je Instagram, Facebook spiSe pro komunikaci se
star§imi divaky. YouTube slouzi jako platforma s relativné stabilnim dosahem napftic
vékovymi kategoriemi. Efektivita je vSak omezena v nékolika oblastech. Na TikToku,
prestoze oslovuje téméf vyhradné mladé, neni CT pro tuto skupinu primarnim zdrojem, coz
ukazuje na nevyuzity potencidl. Nizka deklarovana sledovanost Twitteru (X) navzdory
vysokému poctu sledujicich naznacuje spise pasivni konzumaci. Vyznamnym zjisténim je
také nizk4 mira interakce uZivateld s obsahem CT obecné a fakt, 7e znaéna &ast star§iho

i mladého publika nesleduje CT na zadné socialni siti.

6.2 DVOIL1: Jaké jsou demografické charakteristiky uzivateli socialnich
siti ve vztahu k Ceské televizi a jak se tyto proménné promitaji do
jejich vztahu k CT, oblibenosti jejich poFadii a postojii k televiznim
poplatkiim?

Vyzkum ukézal, Ze demografické charakteristiky uZzivateld socialnich siti maji vyznamny
vliv na jejich vztah k Ceské televizi, preference potadii i ndzory na koncesionaiské poplatky.
Kli¢ovou proménnou se ukazal byt veék. Mladsi respondenti, zejména ve vékovych
skupindch 15-20 a21-30 let (kterd tvofila nejvétsi Cast vzorku, 41,5 %), vykazovali
pfevazné pozitivni nebo neutralni vztah k CT a zaroveii Gastdji vnimali koncesionaiské
poplatky jako spiSe nutné. Naopak s rostoucim vékem respondentil, predev§im ve skupinach
nad 41 let, byla patrnd vEtSi nazorova polarizace, CastéjSi negativni postoje k instituci
a vyrazn¢ silnéjsi presvédceni o zbytecnosti poplatkii. Dalsi zkoumanou charakteristikou
bylo vzdélani, které se promitalo pfedevsim do preferenci sledovanych potradi. Respondenti
s vy$sim dosazenym vzdélanim (ptevazovali stfedoskolaci s maturitou a vysokoskolaci)
projevovali vét§i zajem o zpravodajstvi a dokumentarni tvorbu, zatimco u respondentd
s niz§im vzdeélanim byl patrnéj$i zajem naptiklad o sportovni pfenosy, zabavu nebo serialy

a filmy. Tyto zjiSténé souvislosti mezi demografickymi tdaji (pfedev§im vékem
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a vzdélanim) a postoji ¢i preferencemi publika jsou zasadni pro pochopeni toho, jak odlisné

jednotlivé divacké skupiny vnimaji Ceskou televizi a jeji obsah v online prostiedi.

6.3 DVO2: Jak vnimaji a hodnoti respondenti vybranou kampaii Ceské

televize?

Hodnoceni vybrané kampané CT (memes k poukazani na nedostate¢nou vysi poplatki)
poskytuje konkrétni pohled na dopad specifické komunikacni snahy u rtiznych skupin.
Celkové pftijeti bylo spiSe vlazné, s primérnymi hodnocenimi jednotlivych ukazek mezi 2,75
a3,3 body z5. Kampan byla vnimadna jako zdbavnid a moderni piedevSim mladSim
publikem, zatimco star$i respondenti ji povazovali za mén¢ relevantni ¢i nudnou. Tento
rozdil ve vnimédni mezi riznymi v€kovymi skupinami a fakt, ze kampan svym formatem
cilila spiSe na mladsi publikum, které ma obecné k poplatkiim méné negativni postoj,
zpochybiiuje uspésnost této kampané v osloveni skeptictéjSich, starSich segmentii publika,
kteti vétSinou 1 tyto poplatky plati. Celkové tedy hodnoceni kampané naznacuje dil¢i ispéch

u jedné skupiny, ale omezeny celkovy dopad v ramci Sir§iho publika.

6.4 DVO3: Jakym zpiisobem respondenti s negativnim nazorem na
Ceskou televizi vyuZivaji jeji socialni sité, zejména které profily
sleduji a jak Casto s jejich obsahem interaguji?

Zkoumani chovéni respondentii s negativnim ndzorem na CT (N=55) na socialnich sitich
nabizi dalsi rozmér pro pochopeni fungovani komunikace, nebot’ ukazuje, jak CT oslovuje
i své kritiky. Tito respondenti sleduji CT pfedeviim na YouTube a Facebooku a navzdory
svému postoji jsou piekvapiveé aktivni v interakcich — vétSina z nich s obsahem interaguje
alespon obcas, Casto pravdépodobné kriticky. Toto zjisténi vykresluje komplexni obraz
pusobeni komunikace CT: dokaZe sice tuto specifickou divackou skupinu na socialnich
sitich zasahnout a vyvolat reakci, ale obsah a forma zjevné nepftispivaji ke zlepSeni jejich
postoje, spiSe jim poskytuji platformu pro vyjadieni nesouhlasu. Zasah v tomto kontextu

znamend dosaZeni a vyvolani reakce, nikoli nutné pozitivni odezvu.
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6.5 DVOA4: Jaka je sledovanost konkrétnich poiadi Ceské televize mezi
kritiky instituce a existuji porady, které pritahuji jejich pozornost
navzdory jejich obecnému negativnimu postoji k CT?

Analyza sledovanosti pofadti mezi kritiky CT déle dopliiuje obraz o pasobeni CT viéi
raznym divackym skupindm. Vyzkum potvrdil, Ze i tito respondenti s negativnim postojem
sleduji specificky obsah, zejména sportovni pfenosy a zpravodajstvi. Existence takovych
pofadu, které ptitahuji pozornost i kritikil, ukazuje, Ze uréity obsah CT ma sviij zasah i u této
skupiny, nebot’ uspokojuje jejich specifické potteby (napt. sledovani sportovnich udalosti
nebo aktualniho déni). Prestoze jejich celkovy postoj k instituci zlstdva negativni, tato
selektivni konzumace obsahu naznacuje, ze urCité casti programové nabidky dokazou

vvvvv

posouzent, jak komunikace a nabidka CT funguji nap#i¢ spektrem divaki.
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11 PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH INTEGROVANE KOMUNIKACNI STRATEGIE CESKE
TELEVIZE PRO SOCIALNI SITE

Predklddand projektovd Cast navazuje na praktickou cast této diplomové prace,
konkrétné na vyzkum. Jak bylo shrnuto, komunikace Ceské televize na socialnich sitich
vykazuje smiSenou efektivitu v oslovovani riaznych divackych skupin. Vyzkum
identifikoval specifika vyuzivani platforem (Instagram u mladych, Facebook u starSich,
YouTube napfti¢ generacemi mezi sledujicimi) a zaroven odhalil vyznamné omezeni. Patfi
mezi n¢ nevyuzity potencial TikToku u mladych, nejasna role Twitteru (X) ¢i celkoveé nizka
mira interakce uZivatelii s obsahem CT utéch, kdo ji sleduji. Vyznamnou vyzvou je
i zjisténi, Ze nezanedbatelnd ¢ast nejmladsi generace (38 % ve véku 15-20 let) profily CT na

socialnich sitich nesleduje.

Pravé tyto identifikované limity — nizké zapojeni stavajiciho publika, potieba
optimalizace komunikace na jednotlivych platforméch a vyzva v osloveni ¢asti mladé
generace — ukazuji na potiebu strategického pristupu k online komunikaci CT. Cilem této
projektové Casti je proto navrhnout integrovanou komunikacni strategii pro socialni sité
Ceské televize. Strategie se zamé¥i na definovani dosazitelnych cilii vychazejicich ze zjisténi
vyzkumu, identifikaci kli¢ovych cilovych skupin, optimalizaci vyuZiti platforem a navrh
konkrétnich obsahovych a interaktivnich postupli scilem zvysit efektivitu online
komunikace CT. Navrh bude strukturovan do logickych celkli zahrnujicich situaéni analyzu
(SWOT), komunikacni cile, definici cilovych skupin, navrh klicovych sdéleni, strategie pro
jednotlivé platformy, doporuceni pro obsah a komunitni management, finan¢ni a personélni

naro¢nost navrhovaného projektu, rizika, timing a metriky hodnoceni.

V této Casti prace byla autorem pouzita uméla inteligence, zejména pro zpétnou

kontrolu pravdivosti informaci, k brainstormingu a vytvofeni textové Sablony.
VSechny ilustrace ndvrhi pro autora vytvofila Natalie Egartova.
Zpracovani projektu — vécny a ¢asovy postup

Navrh této komunikacni strategie byl zpracovan na zdkladé podrobné analyzy dat

ziskanych v ramci této diplomové prace. Vécny postup zahrnoval:

1. Analyzu sekundarnich dat: ReSerSe sou¢asného stavu komunikace CT na

klicovych socialnich sitich (viz kap. 4.4)
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2. Analyzu primarnich dat: Zpracovani a interpretace vysledkti kvantitativniho

dotaznikového Setfeni zaméfeného na postoje, preference a chovani publika ve

vztahu k CT a jeji online komunikaci (viz kap. 5).

Syntézu zjisténi: Identifikace klicovych problémii a ptilezitosti, shrnutd formou

SWOT analyzy (viz 7.1).

Formulaci strategie: Na zaklad¢ analyzy byly definovany komunikacni cile
(SMART), klicové cilové skupiny, zastieSujici sdé€leni a néasledné rozpracovany
specifické strategie pro jednotlivé platformy, navrhy obsahu a taktik, zasady
komunitniho managementu, finan¢ni a personalni ndrocnost navrhovaného projektu,
rizika, timing a metriky pro evaluaci. Casové bylo zpracovani projektu realizovano
v ndvaznosti na dokonceni praktické €asti prace v ramci ¢asového harmonogramu

diplomové prace.

7.1 Situaéni analyza (SWOT)

Pro lepsi pochopeni vychozi pozice CT na socialnich sitich byla na zakladé zjisténi

z praktické Casti sestavena nasledujici SWOT analyza:

Silné stranky (Strengths):

Rozmanity zasah kli¢ovych segmenti mezi sledujicimi: Vyzkum potvrdil
schopnost CT efektivné vyuzivat Instagram pro osloveni mlad$iho online publika
(15-30 let) a Facebook pro komunikaci se stfedni a star§i generaci (od 31 let vyse),

ktera CT na sitich sleduje.

Dominance a kvalita zpravodajstvi: Profil CT24 ma na Facebooku a Twitteru (X)
velmi vysoky pocet sledujicich, coZ potvrzuje silnou poptavku po zpravodajském
obsahu. Respondenti napii¢ skupinami navic vnimali zpravodajsky obsah CT jako

kvalitni, ptehledny a ocefiovali rychlost reakce na aktudlni déni.

Atraktivita sportovniho obsahu: Profil CT sport je druhym nejsledovangj§im na
Facebooku, generuje vysokou miru diskusi (engagement) mezi sportovnimi

fanousky a disponuje vizudln¢ atraktivnim obsahem.

Siroké portfolio platforem: CT je aktivni na vétsing hlavnich socialnich siti (FB,
IG, YT, X, TikTok, Threads, Spotify), coz ji dava potencial oslovit rtizné uzivatele

v jejich preferovaném prostredi.
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Struktura profili: Systém samostatnych stranek pro jednotlivé kanaly (CT1, CT2,
CT24, CT sport, CT :D) a vybrané pofady ¢&i regiondlni studia umoziuje teoreticky
dorucovat cilen€jsi obsah specifickym zajmovym skupinam.

Univerzalni role YouTube: Tato platforma vykazuje relativné stabilni sledovanost
napfi¢ vékovymi skupinami, coz ji ¢ini vhodnou pro Sirokou Skéalu obsahu — od
zpravodajstvi, pfes archivni porady az po specifické formaty jako WTF?.

Profesionalni zpracovani: U profili byla respondenty ¢i analyzou identifikovana

profesionalni graficka Groven a zpracovani piispévk.

Slabé stranky (Weaknesses):

Netplny online ziasah u mladé generace: Vyzkum ukdazal, ze vyznamna Cést
nejmladsi online generace (38 % respondenttl ve véku 15-20 let) profily CT na
socialnich sitich aktivné nesleduje, coz ptedstavuje vyzvu pro budovani vztahu
s budoucim publikem. (Pozn.: Data o nesledujicich u starSich skupin 51+ byla
shledana statisticky nespolehlivymi kviili malému vzorku respondenti a nejsou zde

dale zohlednovana).

Velmi nizk4d mira aktivni interakce: Jedno znejvétSich zjiSténi vyzkumu —
naprostd vétsina stavajicich sledujicich interaguje s p¥ispévky CT jen minimalng
(zfidka/nikdy). Prevlada pasivni konzumace obsahu bez aktivniho zapojeni

(komentare, sdileni).

Nedostatek atraktivniho interaktivniho obsahu: Respondenti napfi¢ skupinami
nepovazovali interaktivni obsah CT za poutavy, nebo uvedli, Ze na sitich chybi, coz

pfispiva k nizkému engagementu.

Nevyuzity potencial TikToku: Ackoliv CT na TikToku je a oslovuje mladé, neni
pro né preferovanym zdrojem CT obsahu, aktivita profili je nekonzistentni a profil
CT sport se zd4 byt neaktivni. Platforma s velkym potencialem u mladych je tak

vyuzivana nedostate¢n¢.

Nejasna role a nizka vnimana aktivita na Twitteru (X): Pfes vysoky pocet
sledujicich profil CT (zejména CT24) respondenti ve vyzkumu deklarovali jen
velmi nizkou miru sledovani a interakce, coz naznacuje pasivni vyuzivani nebo
specifika algoritmu, kterd snizuji viditelnost obsahu. Role platformy ve strategii je

nejasna.
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e Socialni sité jako slaby zdroj objevovani poradii: Vyzkum jasné ukazal, ze divaci
se o pofadech CT dozvidaji primarné tradi¢nimi cestami (pii sledovani TV, z TV

upoutavek, doporuceni pratel) a socidlni sit¢ hraji az sekundarni roli.

e Vnimana neatraktivita/formalnost obsahu: Cést respondenttl, zejména z mladsi
skupiny 21-30 let, vnima obsah CT jako piili§ formalni nebo neatraktivni pro socialni
sité.

« Vnimana politicka zaujatost: Cast respondentil nap¥i¢ vékem vyjadiila nazor, Ze

komunikace CT je politicky zaujata, coz mize poskozovat vnimani jeji nezavislosti.

e Problematické vyznéni specifické kampané: Hodnocend kampan k poplatkiim
(memes) byla celkové ptijata vlazné a data naznacila, ze format nebyl vhodné zvolen
pro osloveni starSich, vice skeptickych skupin (i kdyz pfesné data o jejich vniméni

jsou limitovana).
Prilezitosti (Opportunities):

e ZvySeni interaktivity stavajiciho publika: Vzhledem k prokdzané nizké miie
zapojeni existuje velky prostor pro implementaci interaktivnich format (ankety,

Q&A, soutéze, vyzvy, user-generated content) a strategii pro rozproudéni diskuse.

o Systematicky rozvoj strategie pro TikTok: Vytvoteni konzistentniho publika¢niho
planu a obsahu pfizpisobené¢ho trendim a jazyku TikToku mulze vyrazné zlepSit
osloveni a zapojeni mladé generace (15-30 let), v€etné snahy zaujmout i Cast z téch,

ktefi CT zatim nesleduji.

o Segmentace acileni komunikace pro online publikum: Vyuzit znalosti
o preferencich a chovani riznych skupin (napt. mladi na IG vs. stfedni generace na

FB) k tvorbé obsahu a kampani ,,na miru".

o Posileni role socidlnich siti v objevovani a propagaci poradi: Aktivngjsi
vyuzivani vizudlné atraktivnich formatd (trailery, teasery, backstage) a cilenych

kampani k pfivedeni divakl k pofadiim na obrazovce nebo v 1Vysilani.

e Optimalizace a vyjasnéni strategie pro Twitter (X): Definovat, jakou roli ma tato
platforma hrat. Ma to byt prostor pro rychlé zpravy, interakce s novinafi a experty
nebo budovéani znacky? A také hledat cesty ke zvySeni viditelnosti a aktivniho

zapojeni.
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e Posileni komunitniho managementu a dialogu: Systematickd prace s komunitou,
aktivni odpovidani na dotazy a komentafe (v¢etné kritickych), mize zlepsit vniméni

CT a zvysit loajalitu publika.

e ZvySeni transparentnosti a budovani duveéry: Vyuziti socialnich siti k oteviené;si
komunikaci o fungovani CT, redak¢nich procesech a financovani mtize pomoci celit

kritice zaujatosti.

e Propagace méné znamych platforem: AktivnéjSi upozoriiovani na existenci

a obsah na platformach jako Spotify (podcasty, playlisty).
Hrozby (Threats):

o Polarizace spolecnosti a negativni sentiment vici médiim: Celospolecensky
trend, ktery se projevuje iv postojich k CT (vyzkum naznaéil negativni postoje

u casti populace).

e Informacéni presyceni a konkurence: Obrovské mnozstvi obsahu online

znesnadnuje zaujeti a udrzeni pozornosti uzivatelu.

e Zmény algoritmi socidlnich siti: Nepfedvidatelné zmény ze strany platforem

mohou vyrazné ovlivnit organicky dosah a efektivitu komunikace.

p%

e Sifeni dezinformaci a negativnich kampani: Socialni sité jsou zivnou pidou pro

kritiku a ttoky, které mohou poskodit reputaci CT.

« Zavislost na komerénich platformach: CT nema plnou kontrolu nad prostiedim,

ve kterém komunikuje.

e UdrZeni relevance pro mladé generace: Dlouhodoba strategické vyzva pro tradi¢ni
média v digitalnim véku.

« Riziko online irelevance p¥i nizkém zapojeni: Pokud CT nebude na socialnich

sitich dostatecn¢ interaktivni a relevantni, miize ztratit kontakt s online publikem.

7.2 Komunikacni cile

Na zakladé¢ provedené analyzy a identifikovanych slabych stranek a pfilezitosti se

navrhovana komunikacni strategie zaméii na dosaZeni nasledujicich SMART cilt:
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Cil 1: ZvySeni miry zapojeni stavajiciho publika na klicovych platformach.

Specificky (Specific): Zvysit primérnou miru zapojeni (souhrn interakci jako lajky,
komentaie, sdileni v poméru k poctu sledujicich a ptispévki) na hlavnich profilech

CT na platformach Facebook a Instagram.

MéFitelny (Measurable): ZvySeni primérné mésicni miry zapojeni o 30 % oproti

vychozimu stavu.

Dosazitelny (Achievable): Cil je dosazitelny za predpokladu implementace
konkrétnich taktik zaméfenych na tvorbu interaktivnéj$iho, vizualné atraktivnéjSiho

a pro publikum relevantné&jSiho obsahu, jak bude navrzeno dale ve strategii.

Relevantni (Relevant): Cil pfimo adresuje klicovou slabinu pasivni konzumace
a velmi nizké interaktivity u stdvajiciho publika, kterd byla identifikovdna jako
vyznamné zjisténi ve vyzkumu (viz SWOT W2, W3). ZvySeni engagementu je
zakladnim ptredpokladem pro efektivngjsi komunikaci abudovani vztahu

s publikem.

Casové ohraniteny (Time-bound): V horizontu 12 mésici od implementace

strategie.

Cil 2: Aktivace platformy TikTok a osloveni mladé generace.

Specificky: Zvysit pocet aktivnich sledujicich, primérny pocet zhlédnuti videi
amiru interakci na hlavnim profilu CT na TikToku, se zaméfenim na cilovou
skupinu 15-30 let. Soucasti je 1 snaha zaujmout ¢ast z 38 % mladych (15-20 let), kteti
CT online zatim nesleduji. Zajistit konzistentni a platformé p¥izptisobenou tvorbu

obsahu.

MéFitelny: Nartust poctu aktivnich sledujicich o 20 %, zvyseni primérného poctu
interakci na video o 50 %, dosazeni konzistentni publikacni frekvence minimaln¢ 3

relevantnich videi tydné.

Dosazitelny: Cil je ambiciozni, ale dosaZitelny za piedpokladu piidéleni
specifickych zdroji (personalnich, Casovych) a vytvofeni dedikované obsahové
strategie pro TikTok, kterd bude respektovat specifika platformy a z4jmy mladého
publika.
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Relevantni: Adresuje slabinu nevyuzit¢ho potencidlu TikToku (SWOT W4)
a reaguje na vyzvu v osloveni mladé generace, véetné téch, kteii CT dosud nesleduji

(SWOT W1). Je kli¢ovy pro dlouhodobou relevanci CT u budoucich divaki.

Casové ohranifeny: V horizontu 9 mésic od implementace specifické TikTok

strategie.

Cil 3: ZlepSeni vnimani komunikace o hodnoté CT u online populace ve véku 41+ let.

Specificky: Zvysit srozumitelnost a vnimanou opodstatnénost komunikace o vefejné
sluzbé CT ajejim financovani (koncesionaiskych poplatcich) u vékovych skupin

41+ v online prostfedi (zejména na Facebooku a YouTube).

Méritelny: ZvysSeni podilu respondentti ve véku 41+ v kontrolnim méteni (napf.
online prizkumem mezi sledujicimi, nebo pomoci sentiment analyzy relevantnich
diskusi), kteti hodnoti danou komunikaci CT jako "srozumitelnou" a "spiSe/urcité

opodstatnénou", o 15 %.

Dosazitelny: Zména vnimani je naroc¢na a dlouhodoba, ale cile lze dosdahnout
prostfednictvim cilené, trpélivé, transparentni a vécné komunikace, kterd vyuziva
vhodné formaty aargumenty pfizplsobené této skupiné a platformam, kde se
vyskytuje.

Relevantni: Reaguje na problematické vyznéni specifické kampané k poplatkiim
(SWOT W9) a na obecnou potiebu 1épe komunikovat hodnotu CT smérem ke stiedni
a starsi generaci, u které vyzkum naznacil vyssi miru skepse (vizSWOT T1 a kontext
zDVOI1). Zaméiuje se na zlepSeni kvality komunikace pro ty, které CT online

zasahne.

Casové ohranifeny: V horizontu 12-18 mésict.

Cil 4: Posileni role socialnich siti v objevovani poradi CT.

Specificky: Zvysit podil uzivateld, ktei uvadéji socialni sit¢ CT jako zdroj, kde se
dozvédéli o novém nebo oblibeném poiadu CT, a sniZit tak zavislost na tradiénich

kanalech objevovani (TV zapping, TV spoty).
MéFitelny: ZvySeni podilu respondentli uvadéjicich socialni sité jako zdroj objeveni
pofadu o 10 % v nasledném srovnatelném priizkumu (oproti hodnot€ zjisténé v tomto

vyzkumu).
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Dosazitelny: Dosazitelné implementaci proaktivnéjSich a kreativnéjSich taktik pro
online propagaci potadd (napt. lepsi vyuziti vizualnich formatli, interaktivnich

prvk, cilené kampang, spoluprace s influencery).

Relevantni: Piimo adresuje vyznamné zjisténi vyzkumu (SWOT W6), ze socialni
sité hraji v objevovani potadi CT zatim jen podruznou roli. Posileni této role mtze

vést ke zvySeni sledovanosti a zasahu obsahu CT.

Casové ohraniceny: V horizontu 12 mésict.

7.3 Cilové skupiny

Pro efektivni zacileni komunikace na socidlnich sitich je nutné porozumét riznym

segmentiim publika Ceské televize v online prostiedi. Na zékladé provedeného vyzkumu je

mozn¢ identifikovat nasledujici klicové cilové skupiny:

7.3.1

Mladi digitalni prizkumnici (cca 15-30 let)

Charakteristika: Tato skupina tvofila vyznamnou ¢ast respondentti vyzkumu. Jsou
digitdlné velmi zdatni a aktivni na socialnich sitich. Vztah k CT maji pfevazné
pozitivni nebo neutrdlni a jsou spiSe podporovateli koncesionaiskych poplatki.
Zajima je zpravodajstvi 1 zdbavny obsah (memes). Vyznamnou vyzvou je vSak fakt,
7e zna¢na Gast této online generace (38 % ve véku 15-20 let) profily CT na socialnich
sitich viibec nesleduje. Ti, co sleduji, mohou vnimat komunikaci CT jako pfilis

formalni.

Preferované platformy (mezi sledujicimi): Instagram, TikTok, YouTube.

Facebook pro obsah CT vyuZivaji méng.

Komunika¢ni potieby: Potfebuji vizualné atraktivni, dynamicky a snadno
konzumovatelny obsah pfizptsobeny platformam IG a TikTok (fotky, kratka videa,
Reels, Stories, trendy). Ocekavaji interaktivitu. Preferuji méné formalni, autenticky
ton. Je tieba je nejen zaujmout obsahem, ale 1 motivovat k samotnému sledovani

profili CT.

Strategicky vyznam: Kli¢ova skupina pro budoucnost CT. Dilezita pro cil 1
(ZvySeni engagementu u sledujicich) a zejména pro cil 2 (Aktivace TikToku

a akvizice mladych).
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7.3.2

7.3.3

Angazovani informacné orientovani (cca 31-50 let)

Charakteristika: Online aktivni skupina, ktera pro sledovani CT vyuziva predevsim
Facebook, ptipadné YouTube nebo Twitter (X). Casto maji vy$§i vzdélani a preferuji
kvalitni zpravodajstvi, ptipadné dokumenty. Jejich postoje k CT mohou byt smisené
nebo polarizujici (zejména u starsi ¢asti tohoto segmentu), skepse k poplatkiim je zde
patrnéj$i nez u mladsich. I v této skupiné je pravdépodobné, ze ¢ast online uzivateli

CT na sitich nesleduje.

Preferované platformy (mezi sledujicimi): Facebook, YouTube, piipadné Twitter
X).

Komunikaéni potieby: Ocekavaji spolehlivé arychlé zpravodajstvi, oceiuji
kvalitni informace, kontext, analyzy. Komunikace hodnoty CT a poplatki musi byt

vécnd, transparentni a argumentacné podloZzena. Ton by mél byt profesionélni, ale

piistupny.

Strategicky vyznam: Dulezita skupina pro sledovanost zpravodajstvi a formovani
vefejného minéni. Relevantni pro cil 1 (ZvySeni engagementu na FB) acil 3

(Zlepseni vnimani komunikace o hodnoté/poplatcich u sledujicich).

Starsi online sledujici CT (cca 51+ let)

Charakteristika: Tato skupina pfedstavuje mensinu své vékové kategorie, ktera se
rozhodla aktivné sledovat CT na socialnich sitich (vyzkum naznadil, Ze vétsina lidi
51+ online profily CT nesleduje, ale data jsou limitovana). Ti, co CT sleduji, preferuji
Facebook a YouTube. Jejich postoje k CT a poplatkiim jsou ¢asto (dle celkovych

trendli ve vyzkumu) spise skeptické ¢i negativni.
Preferované platformy: Facebook, YouTube.

Komunikaéni potieby: Potfebuji jasnou, srozumitelnou, divéryhodnou
a respektujici komunikaci. Obsah by mél byt ptehledny, relevantni jejich z4jmam.
Komunikace hodnoty CT a poplatkii musi byt pfiméa a vécnd, vyuzivajici formaty

vhodné pro FB a YT.

Strategicky vyznam: Piedstavuji specificky segment tradi¢nich divakd, ktery je
aktivni online. Jsou cilovou skupinou pro cil 3 (ZlepSeni vnimani komunikace
o hodnoté/poplatcich), ale strategie musi pocitat stim, Ze jde o mensi,

pravdépodobné selektovanou skupinu v rdmci své generace.
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7.3.4 Aktivni Online Kritici

Charakteristika: UZivatelé s vyhranéné negativnim postojem k CT a poplatktim.
Navzdory tomu sleduji profily CT (zejména YouTube, Facebook, Instagram) a jsou
pomérné aktivni v interakcich, byt pravdépodobné kritickych. Stale konzumuji
specificky obsah CT, nejéast&ji sport a zpravodajstvi.

Preferované platformy: Facebook, YouTube, Instagram.

Komunika¢ni potieby: Primarnim cilem neni je presvédcit, ale zajistit faktickou
spravnost a transparentnost komunikace CT. VyZaduji profesionalni a vécny piistup

v ramci komunitniho managementu (reakce na kritiku, vyvraceni dezinformaci).

Slouzi jako zdroj zpétné vazby a indikator problematickych témat.

Strategicky vyznam: DileZiti pro oblast community managementu a krizové

komunikace. Jejich aktivita ovliviiuje celkové klima v diskusich na profilech CT.

7.4 Klicova sdéleni

Kli¢ova sdéleni piedstavuji zakladni myslenky a hodnoty, které by méla komunikace Ceské

televize na socidlnich sitich konzistentné ptedavat napfti¢ platformami a cilovymi skupinami.

Slouzi jako tematicky ramec pro tvorbu konkrétniho obsahu a poméhaji napliiovat stanovené

komunikacni cile. Na zéklad¢ analyzy a cild jsou navrhnuta néasledujici kli¢ova sdéleni:

7.4.1

7.4.2

CT jako zdroj spolehlivych a aktualnich informaci.

Zdivodnéni: Toto sdéleni stavi na jedné z nejsilngjsich stranek CT identifikovanych
ve vyzkumu — vysoké divéie asledovanosti zpravodajstvi (zejména CT24)
a pozitivnim vnimani kvality a rychlosti informaci (SWOT S2, S7). Je klicové pro
udrzeni a posileni pozice CT jako diivéryhodného zdroje v informaéné piesyceném

online prostiedi.

Cilova skupina: Zasadni pro segment 7.3.2 (Angazovani informa¢né¢ orientovani),

relevantni i pro ostatni skupiny vcetn¢ 7.3.4 (Kritici, kteti sleduji zpravy).

Podporuje: UdrZeni relevance, budovani duvery.

CT nabizi pestry a kvalitni obsah pro kaZdého.

Zduvodnéni: Reaguje na potfebu zlepSit objevovani potradi prostiednictvim

socialnich siti (cil 4, SWOT W6) aprezentovat §ifi nabidky CT nad ramec
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zpravodajstvi (zdbava, sport, kultura, vzdélavani, dokumenty, archiv). Cilem je
ukézat rozmanitost a hodnotu, kterou CT pfinasi riznym divakam.

o Cilova skupina: Vsechny segmenty, nebot’ kazdy mutze preferovat jiny typ obsahu.

e Podporuje: Cil 4 (Objevovani poradi), Castecné cil 3 (Ukéazka hodnoty).

7.4.3 CT je moderni médium otevi‘ené interakci a dialogu.

e Zduvodnéni: Piimo adresuje slabiny nizké interaktivity a vnimané formalnosti
(SWOT W2, W3, W7) apodporuje cil 1 (zvySeni engagementu) a cil 2 (aktivace
TikToku). Signalizuje ochotu naslouchat publiku akomunikovat zplsobem
pfirozenym pro socialni site.

e Cilova skupina: Zasadni pro 7.3.1, ale dilezité jako signal ipro 7.3.2 a7.3.3.
Relevantni pro 7.3.4 v kontextu community managementu.

e Podporuje: Cil 1, cil 2.

7.4.4 CT jako nezavisla a transparentni vefejna sluzba.

e Zdivodnéni: Reaguje na vnimanou politickou zaujatost (SWOT WS) a podporuje
budovani diivéry. Zdiraziuje nezavislost a vefejnopravni charakter CT, coZ je pro
jeji  legitimitu aodliSeni od komerénich médii kli¢ové. Transparentnost
v komunikaci miize pomoci vysvétlovat roli a fungovani CT.

e Cilova skupina: Dilezité pro 7.3.2 a 7.3.3 (pro budovani diivéry a pochopeni role),
relevantni 1 jako kontext pro reakce na kritiku (7.3.4).

e Podporuje: Cil 3.

7.4.5 CT vytvaFi hodnotu pro spole¢nost i za vas poplatek.

Zdtvodnéni: Podporuje cil 3. Zaméfuje se na komunikaci piinostt CT — podpora
kultury, vzdélavani, demokracie, regionalniho obsahu, unikatnich projektt — tedy na
hodnotu, kterou divéci za poplatek dostavaji. Je tieba se poucit z ptedchozi kampané

(SWOT W9) a komunikovat hodnotu srozumitelné a relevantné pro cilovou skupinu.
Cilova skupina: Primarné pro komunikaci smérem k 7.3.2 a 7.3.3.

Podporuje: Cil 3.
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Tato kli¢ova sd€leni jsou zastresujici. Jejich konkrétni aplikace, ton a forma se budou lisit

v zavislosti na cilové skupiné a specifické platformé, coz bude rozvedeno v nasledujicich

kapitolach strategie

7.5 Strategie pro jednotlivé platformy

Tato kapitola navrhuje strategie pro socialni sité, na kterych Ceska televize ptisobi. Cilem je

optimalizovat komunikaci na kazd¢ platform¢é s ohledem na jeji charakteristiky, cilové

publikum identifikované vyzkumem a celkové komunikacni cile strategie.

7.5.1

Facebook

Primarni cilova skupina: 7.3.2 (AngaZovani informacné orientovani 31-50 let),

7.3.3 (starsi online sledujici CT 51+ let). Sekundarné zasahuje i ostatni skupiny.

Hlavni cile: UdrZet a posilit pozici CT jako hlavniho zdroje informaci pro stiedni
a star$i online generaci (kli¢ové sdéleni 7.4.1). Komunikovat hodnotu CT a témata
spojena s poplatky srozumitelné¢ a vécné (cil 3, klicova sdéleni 7.4.4, 7.4.5).
Zvy$ovat engagement u stavajiciho publika (cil 1). Propagovat pestrost obsahu CT

(cil 4, klicové sdéleni 7.4.2).

Toén komunikace: Udrzet profesiondlni, divéryhodny a fakticky tén, zejména
u zpravodajstvi (CT24). Zaroven hledat cesty k vétsi piistupnosti a srozumitelnosti,
zejména pii komunikaci komplexnéjsich témat (hodnota CT, poplatky). Podporovat
sluSnou avécnou diskusi v komentafich (aktivni community management).

Kombinovat informacni a programovy obsah.
Typ obsahu:

o Zpravodajstvi: Pokracovat v silné prezentaci CT24 (rychlost, aktudlnost,
Zivé ptenosy). VyuZzivat kvalitni grafiku, stru¢né popisky, odkazy na
podrobngjsi ¢lanky/vysilani.

o Programovy obsah: Pravideln¢ propagovat potfady naptic¢ zanry (upoutavky,

fotografie, videa, rozhovory, zajimavosti ze zakulisi) s cilem podpofit Cil 4.

o Komunikace hodnoty (cil 3): Vytvafet srozumitelné formaty (infografiky,
kratkd vysvétlujici videa, ¢lanky) zaméfené na cilovou skupinu 41+, které
veécné prezentuji piinosy a fungovani vefejné sluzby. Vyvarovat se formatt,

které u této skupiny nerezonuji (viz hodnoceni meme kampané).
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7.5.2

o ZvySeni interaktivity (cil 1): Opatrné zatazovat interaktivni prvky vhodné
pro tuto platformu a cilovou skupinu (napf. jednoduché ankety k tématiim,
otazky k zamysleni, vyzvy ke sdileni ndzort na méné kontroverzni témata).

Aktivné reagovat v komentarich.

o Propagace ostatnich platforem: Odkazovat na obsah v iVysilani, na

YouTube, podcasty na Spotify.

Instagram
Primarni cilova skupina: 7.3.1 (Mladi digitalni prizkumnici 15-30 let).

Hlavni cile: Zvysit engagement u mladého publika (cil 1). Posilit vnimani CT jako
moderniho a relevantniho média (kliCové sd€leni 7.4.3). Vizualné atraktivné
prezentovat pestrost obsahu CT (cil 4, kli¢ové sdéleni 7.4.2). Podporovat akvizici

mladych sledujicich (soucast cile 2).

Ton komunikace: Vizudlné na prvnim misté. Dynamicky, kreativni, autenticky
a mén¢ formalni tén nez na FB. Vyuzivat naplno formaty platformy (Stories, Reels,
Lives, kolaborace). Rychle reagovat na trendy. Podporovat interakci a tvorbu

komunity.
Typ obsahu:

o Reels: Kratka, poutava videa — sesttihy z potadl (sport, zdbava, cestovani,
kultura), ,,behind the scenes", rychlé explainery (napft. ve stylu WTF?), vtipné

momenty, predstaveni tvaii CT.

o Stories: Vysoka frekvence, interaktivni prvky (ankety, kvizy, Q&A sessions
s tvurci/herci/sportovci, swipe up odkazy), backstage zabéry, rychlé aktuality
(zejména CT24).

o Feed: Kvalitni fotografie (znataceni, akci, portréty), karusely (napf.
pfedstaveni tématu, tipy na pofady), infografiky v atraktivnim designu,

kratké videoklipy.

o Interaktivita (cil 1): Pravidelné vyuzivani interaktivnich nalepek ve stories,
vyzvy k oznacovani pratel, soutéZe, podpora user-generated content (napf.

sdileni fotek divaka s tématikou CT).
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7.5.3

(o]

Obsahova témata: Mix napfic¢ zanry s dirazem na vizualn¢ atraktivni témata
(kultura, cestovani, sport, pfiroda, =zajimavosti zveédy atd.), ale

1 zpravodajstvi podané vizualni formou.

YouTube

Primarni cilova skupina: Siroka vetejnost napti¢ vékem.

Hlavni cile: Hlavni video portal CT (vedle iVysilani). Platforma pro del§i forméty,

archivni obsah, podcasty, explainery. Podpora objevovani potadu (cil 4, klicové

sdéleni 7.4.2). Poskytovani hodnotného obsahu Sirokému publiku. MozZnost pro

hlubsi komunikaci hodnoty CT (cil 3).

Toén komunikace: Kvalitni audiovizualni produkce. Toén se lisi podle typu obsahu

(seridzni u podcastii nebo dokumentti, odlehéeny u WTF?). Dlraz na optimalizaci

pro vyhledavani (SEO titulky, popisky). Budovani komunity v komentatich u videi.

Typ obsahu:

(o]

Celé porady, archiv: Strategicky vybrané potady z archivu, popularni
seridly (mozné po odvysilani v TV). Jasné propojeni s iVysilani.

Originalni formaty: Pokracovat arozvijet Uspé$né formaty jako WTF?,
podcasty (Hokej bez Cervené, Fokus, Hyde Park), ptfipadné vytvaret dalsi
specificky obsah pro YT.

Sestiihy a highlighty: Atraktivni sestfihy z pofadi (sportovni momenty,
nejlepsi hlasky z VSechnoparty, tanecni vystoupeni ze StarDance).

témata (véda, historie, spole¢nost), navazujici na vysilani CT2 nebo CT24.
Komunikace hodnoty (cil 3): Vytvareni videi, ktera transparentné ukazuyji,
jak CT funguje, co produkuje, jak vyuziva poplatky (napt. ,Jak vznika
reportaz?”, ,,Co vSechno financuje vas poplatek?").

YouTube shorts: VyuZivat pro kratké upoutavky, virdlni momenty, rychlé

tipy — jako lakadlo k del$imu obsahu nebo jinym platformam.

Playlisty: Logické sdruZzovani obsahu pro snaz$i orientaci a del$i dobu

sledovani.
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7.5.4

7.5.5

TikTok
Primarni cilova skupina: 7.3.1 v¢etné snahy oslovit nesledujici z této skupiny.

Hlavni cile: Aktivovat platformu a zvysit engagement a pocet sledujicich u mladych
(cil 2). Zvysit relevanci a moderni image CT u této skupiny (klicové sdéleni 7.4.3).
Experimentovat s formaty.

Ton komunikace: Naprosto kliové je prizpisobeni platformé. Kratky, rychly,
trendovy, autenticky, vizualné€ poutavy obsah. Nebat se humoru a odlehc¢eni (kde je
to samoziejme vhodné). Nutna konzistentni publikacni aktivita. Vyzaduje vyhrazeny

tym nebo osobu, ktera platformé rozumi.
Typ obsahu:

o Adaptace obsahu CT: Kratké, dynamické sestiithy vtipnych, zajimavych
nebo vizualné atraktivnich momenti z potadl. Backstage zabéry. Predstaveni

mladych tvari CT. Vyuzivani memes.

o Trendy: Zapojovani se do relevantnich a vhodnych trendd azvukl na

TikToku.

o Explainery: Velmi kratkd, jednoducha avizualn€ atraktivni vysvétleni

pojmi nebo zajimavosti (ve stylu rychlejsiho WTF?).
o Vzdélavaci obsah: Mikro-u¢eni — zajimava fakta podana zabavnou formou.
o Imteraktivita: VyuZivani duetii, odpovidani na komentare videem.

o Revitalizace CT sport: Pravidelné publikovani kratkych sportovnich videi

(goly, triky, emoce, rozhovory) pfizptisobenych TikToku.
o Konzistence: Stanovit pevny publikac¢ni plan (minimalné 3 videa tydné dle
cile 2).
Twitter (X)

Primarni cilova skupina: 7.3.2 (angaZovani informacn¢ orientovani), odborna
vefejnost, novinafi, politici. Sekundarne 7.3.4 (kritici).
Hlavni cile: Primarné rychlé Sifeni zprav a aktualit (kli¢ové sdé€leni 7.4.1). Zapojeni

do relevantnich vefejnych aodbornych diskusi. Posileni reputace CT jako
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informacniho lidra. Snaha o vyjasnéni role a zvySeni vnimané aktivity (reakce na

SWOT WS5).

Toéon komunikace: Rychly, strucny, fakticky, profesionalni. Aktivni monitoring

relevantnich témat a diskusi. Opatrné zapojovani do konverzaci. Vyuzivani vldken

v

pro podrobné;jsi informace.
Typ obsahu:

o Real-time zpravodajstvi: Pokracovat v silné aktivité CT24 (breaking news,

odkazy na ¢lanky/vysilani).

o Sdileni klicovych informaci: Hlavni body z tiskovych konferenci, dulezita

oznameni, kliCové citace.
o Vlakna: Vyuzivat pro podrobnéjsi vysvétleni kontextu udalosti nebo témat.
o Infografiky a vizualizace dat: Sdileni pfehlednych grafickych informaci.

o Monitoring a reakce: Sledovat zminky o CT a relevantni témata, p¥ipadné

reagovat, vyvracet dezinformace, odpovidat na dotazy.
o Odkazy na jiny obsah: Smérovat uZivatele na web CT, iVysilani, YouTube.

o Repostovani: Efektivni sdileni obsahu mezi riiznymi téty CT (napt. CT

sport — CT24).

7.5.6 Ostatni platformy (Threads, Spotify)

Threads: Vzhledem k niz§imu soucasnému zdsahu a podobnosti s Twitterem (X) se
sledovat vyvoj platformy a pfipadné strategii piehodnotit podle jejiho dals§iho

rozvoje u cilovych skupin. Aktivné propagovat existenci profilu.

Spotify: Zaméfit se na kvalitni produkci a distribuci podcasti, které maji potencial
(Fokus, Hyde Park, Hokej bez cervené). Aktivné propagovat jejich existenci na
ostatnich socidlnich sitich, protoZze povédomi je dle reSerSe nizké. Role hudebnich

playlistll se zda byt marginalni.
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7.6 Obsahové pilife, taktiky a kreativni navrhy

Tato kliCova kapitola strategie detailn¢ rozpracovava, jakym obsahem a konkrétnimi

taktikami napliovat stanovené komunikacni cile a klicova sdéleni na socialnich sitich. Dliraz

je kladen na kreativitu, ptizpisobeni platformam a relevanci pro cilové skupiny.

1. Pilif: Aktualni a spolehlivé informace

Cil: Udrzeni a posileni role CT jako diivéryhodného zdroje informaci.

Cilova skupina: Primarné¢ 7.3.2 (angazovani informacné orientovani), ale slouzi

vSem.

Taktiky a kreativni navrhy:

o Real-time zpravodajstvi:

Obsah: Pokragovat ve sdileni ovéfenych informaci (CT24), kli¢ovych
citaci, vysledkti. Vyuzivat nativni funkce platforem (napt. FB Live

notifikace).

vvvvvv

zprav") pro 1G Stories/Reels, FB.

o Kontext a analyza:

Obsah: Pravidelné nabizet hlubsi vhled — odkazy na analytické ¢lanky
na webu, sdileni komentatti z vysilani. Vytvaret vysvétlujici vlakna

vvvvvv

»Inflace ve 3 krocich").

Kreativa: Carousel post na Instagramu (série 3-5 ¢tvercovych slidt).
Vizualni styl CT24 (modra, bild), &ista typografie. Prvni slide: Titulek
tématu a poutava ikona/fotka. Dalsi slidy: Kazdy vysvétluje jeden
krok/aspekt problému pomoci kriatkého textu a jednoduché
infografiky nebo ilustraéni fotografie. Posledni slide: Shrnuti a odkaz
na podrobnéjsi ¢lanek/potad pies swipe up ve stories nebo link v bio.

Textace stru¢nd, jasna.
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o Fact-checking:

» Obsah: Pravidelna rubrika (napf. ,Fakta CT") vyvracejici aktualni
dezinformace (zejména ty tykajici se CT nebo klicovych

spolecenskych témat). Kratké tipy na rozpoznavani fake news.

= Kreativa: Graficky post (4:5 pro IG, obdélnik pro FB). Jasn¢ viditelné
logo ,,Fakta CT". Vizualné rozd&leno na dvé &asti: ,MYTUS"
(s preskrtnutym nepravdivym tvrzenim a napft. Cervenym podkresem)
a,FAKTA" (se spravnou informaci, ovéfenym zdrojem a napf.
zelenym podkresem). Pouziti divéryhodnych barev CT/CT24. Text
v prispévku struéné shrnuje kontext a odkazuje na zdroj ovéfeni.

Spoluprace s ovéfenymi fact-checkingovymi organizacemi.

( ceskatelevize
~/ Your place

®QYV N

155 Likes

Obrazek 13 - Navrh piispévku Fakta x Mytus 1
(Egartova, 2025)
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() ceskatelevize @ ceskatelevize
Your place Your place

zdroj: ct24.ceskatelevize.cz/

MY Fakt
yt u s Zpravodajstvi a publicistika CT se

pfisné fidi Kodexem a zakonem.

U védeckych témat, jako je zména
klimatu, informujeme predevsim

o zavérech potvrzenych drtivou
vétsinou relevantni védecké komunity
(napf. zpravy IPCC). Zarover davame
prostor diskusi o riznych feSenich

a dopadech.

Ceska televize informuje 0 zméné

klimatu jednostranné, dava prostor
pouze klimatickym alarmistim
a ignoruje védce s odliSnymi nazory.

®QYvV A QY N
155 Likes 155 Likes
Obrazek 14 - Navrh piispévku Fakta x Mytus 2 Obrazek 15 — Navrh prispévku Fakta x Mytus 3
(Egartova, 2025) (Egartova, 2025)

o Vizualizace dat:

= Obsah: Prezentace dat z prizkumd, statistik, ekonomickych ukazatelii

ve srozumitelné formé.

= Kreativa: Statické infografiky optimalizované pro mobily (IG
Feed/Stories, FB), kratkd motion graphics videa vizualizujici trendy
nebo klicova Cisla.
2. PiliF: Pestra programova nabidka a jeji objevovani
« Cil: Zvysit povédomi o §ifi nabidky CT, podpotit sledovanost, posilit roli socialnich
siti v objevovani.

e Cilova skupina: Vsechny segmenty.

o Taktiky a kreativni navrhy:
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o Kreativni propagace poradi:

Obsah: Systematicka propagace potrada (novinky, highlighty sezony)
napfi¢ platformami. Vytvafeni obsahu specifického pro soc. sité.

Napt. kratky dynamicky teaser na novy detektivni serial.

Kreativa: Vertikalni video (15-30 sekund). Rychly stfih napinavych
zabéru ze serialu (bez vyzrazeni zapletky), doplnény tdernou hudbou
a kratkymi textovymi overlayi (ndzev serialu, datum premiéry, logo
CT). Vyuziti efektd astiihu typickych pro danou platformu.
Zaveérecna obrazovka s jasnym CTA (,,Sledujte v ned¢€li ve 20:10 na
CT1"). Doplnéno interaktivnimi formaty: ,,Vyberte, co se stane dl"
ankety ve Stories pred vysilanim dilu k vyvolani zvédavosti

a participaci. Pfedstaveni postav nebo herct formou kratkych videi.

o Obsah ze zakulisi:

Obsah: Pravidelné sdileni momentd z nataCeni, piiprav, prace v CT.

Rozhovory s tviirci na place. Ukédzky technologii.

Kreativa: Kratka autentickd videa pro Reels/TikTok/Stories.
FotoreportaZe na FB nebo IG carouselech. Virtudlni prohlidky studii
(360° fotky/videa, YT video). IG/FB Live vysilani pfimo z nataceni,

pokud to produkce umoziuje.

o Highlighty a sestfihy:

Obsah: Pravidelné sdileni nejlepSich, nejvtipnéjSich nebo
nejzajimavejSich momentli z odvysilanych poradi, napt. ,,Nejlepsi

momenty mésice na CT sport®.

Kreativa: Dynamicky sestfih (cca 3-5 minut) nejzajimavéjSich
sportovnich akei, gold, emoci z prenosit CT sport za posledni mésic.
Kvalitni podkresova hudba, ptipadné kratky komentat moderatora CT

sport. Na zagatku a konci jasna grafika CT sport.

o Tematické kuratorstvi a archiv:

Obsah: Pravidelné rubriky doporucujici obsah podle témat. Aktivni

prace s archivem. Napf. FB post ,,Vikend s Ceskym filmem®.
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» Kreativa: Kolaz fotografii nebo plakati 3-4 Geskych filma, které CT
o vikendu vysila nebo jsou dostupné v iVysilani. Jednotici graficky

ramedek s logem CT a titulkem ,,Vikend s Geskym filmem".
3. Pilif: Interakce, dialog a komunita

« Cil: Zvysit engagement publika, vytvofit pocit komunity, ukézat CT jako oteviené

médium.
e Cilova skupina: Primarng 7.3.1, ale mozné zapojeni pro vSechny.
o Taktiky a kreativni navrhy:
o Pravidelné interaktivni formaty:

= Obsah: Kviz na FB alG stories: ,,Poznate znélku legendarniho

vecernicku?“

» Kreativa: Série stories. Prvni story: Uvodni grafika s nizvem kvizu.
Dalsi stories: Kratky audio klip se znélkou + kvizova otazka se 4
moznostmi nazvu vecernicku. Posledni story je spravna odpovéed.

Vizudlni styl hravy, barevny, pfipadné s grafikou dan¢ho vecernicku.

@ ceskatelevize 24 @ ceskatelevize 24 h

Cas na kviz! : Poslechnéte
' si nahravku

Poznate znélku
legendarniho

vederni¢ku? T
sl |t ey

Q Send message

Obrazek 16 - Navrh piispévku vecernicek 1 Obrazek 17 — Navrh piispévku vecernicek 2
(Egartova, 2025) (Egartova, 2025)
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@ ceskatelevize 24 h @ ceskatelevize 24 h

Vyberte pohadku ze Spravna odpovéd'  _

které je tato znélka

D) Pohadky z mechu
a kapradi

Vceli medvidci
O makoveé panence
Rakosnicek

Pohadky z mechu a kapradi

Send message

e Send message

Obrazek 19 - Navrh pfispévku vecernicek 3 Obréazek 18 - Navrh piispévku vedernicek 4
(Egartova, 2025) (Egartova, 2025)

o Iniciace diskuse:

» Obsah: Pokladat oteviené otazky navazujici na obsah CT nebo
aktualni déni. Vyzvy ke sdileni osobnich zkuSenosti nebo nazora

napf. na probirané téma v Mate slovo.

= Kreativa:  Prispévky  koncici  jasnou  otdzkou.  Vyuziti
kontroverznéjSich, ale stidle vkusnych arelevantnich témat
k rozproudéni debaty

o User-generated content:

= Obsah: Vytvafeni kampani a vyzev, které motivuji uzivatele tvorit
vlastni obsah spojeny sCT. Napf. #MujTanecProStardance:

Uzivatelé jsou vyzvani (napi. v dobé¢ vysilani StarDance), aby sdileli
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kratka videa, jak tanci oni sami nebo v paru, inspirovani sout&zi.
Mohou byt pouzity specifické hudebni stopy nebo tanecni kroky
z konkrétnich dila.

= Kreativa: Kratké, energické video (Reel/TikTok) s nékterym
z taneCnikli nebo moderatori StarDance, ktefi piedstavi vyzvu
a hashtag. Ukéazka nékolika inspirativnich, tfeba i vtipnych tanecnich
kreaci. Jasna grafika s pravidly a pfipadnou cenou — listky na pfenos,
setkani s tanecniky atd. Propagace napii¢ platformami. Nésledné

sdileni nejlepsich UGC videi ve Stories nebo v sestfihu.

(] ceskatelevize 24 h

Zapojte se do
soutéze se

@ Send message : Q Send message

Obrazek 21 - Navrh ptispévku StarDance 1 Obrazek 20 - Navrh piispévku StarDance 2
(Egartova, 2025) (Egartova, 2025)
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o Zivé interakce:

Obsah: Pravidelné planované Zivé vysilani s riznymi osobnostmi CT
(herci, moderatofi, sportovci, reziséfi, ale i dramaturgové, scenaristé,
technici...). Témata: diskuse k poradim, Q&A, nahlédnuti do
zakulisi.

Kreativa: Pfedem komunikovat téma a hosty. Vyuzivat funkce pro
zapojeni divakti (moderované dotazy z chatu). Zaznamy z zivého

vysilani archivovat a zptistupnit (YT, FB).

4. Pilif: Transparentnost a hodnota verejné sluzby

e Cil: Zvysit divéru, &elit kritice, vysvétlit roli apiinos CT, zlepdit vnimani

komunikace o hodnot€ u cilové skupiny 41+ online sledujicich.

e Cilova skupina: Primarné 7.3.2 a 7.3.3, kontext pro 7.3.4.

o Taktiky a kreativni navrhy:

o Explainery o fungovani CT:

Obsah: Jednoduché a srozumitelné vysvétleni: Jak se tvoii rozpocet?
Jak se vybiraji témata? Jak funguje Rada CT? Jak je zajiiténa

nezavislost? Jak se vyuziva vas koncesionaisky poplatek?

Kreativa: Kratka, cca 60-90 sekund dlouha animace v ptatelském, ale
seridznim stylu. Vyuziva jednoduché ikony, grafy (kolacovy graf
rozdéleni poplatku) a jasna ¢isla. Voiceover klidnym, divéryhodnym
hlasem vysvétluje hlavni oblasti financovani — tvorba obsahu,
technologie, archiv atd. Duraz na srozumitelnost a transparentnost.

Vizualni styl konzistentni s CT, ale moderni.

o Predstaveni lidi a procesii:

Obsah: Ukazat ,lidskou tvai" CT. Predstavit nejen znamé tvare, ale
1lidi z riznych profesi (kameramani, stfihaci, archivari, tlumo€nici
do znakového jazyka atd.). Ukéazat proces vzniku reportaze, dabingu,

potadu.

Kreativa: Foto-série ,,Lidé CT" na IG/FB. Kratka videa ,.Den
v zivote..." pro Reels/TikTok/YT Shorts.
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o Komunikace unikatni hodnoty:

Obsah: Aktivné prezentovat obsah a aktivity, které CT odlisuji
a napliiuji vetejnou sluzbu — podpora ptivodni tvorby (filmy, serialy,
dokumenty), vzdélavaci obsah, charita, kultura, regionalni

zpravodajstvi, obsah pro mensiny atd.

Kreativa: Kratky emotivni sestfih (cca 45-60 sekund) z riznych
kulturnich nebo charitativnich projekti podpofenych CT. Doplnéno
titulky zdiraziiujicimi roli CT. Silny hudebni podkres. Zavéreéné
logo CT a claim spojeny s podporou. Cilem je ukazat konkrétni p¥inos

CT v oblasti, kterou komeréni média &asto opomijeji.

o Transparentnost standardii:

Obsah: Odkazovat na eticky kodex, vysvétlovat redakéni postupy pii
oveéfovani informaci. Reagovat na konkrétni vytky ohledné

objektivity (vécné a s odkazy na pravidla).

Kreativa: Infografika ,,Jak ovéfujeme zpravy na CT24?". Clanek nebo

video vysvétlujici roli editort.

Obecné poznamky:

o Konzistence: Udrzovat jednotny vizualni styl (pfizptisobeny platform¢) a tonalitu

v ramci jednotlivych piliit.

e Pravidelnost: DodrZovat publikacni plan, zejména na platformach jako TikTok.

o Optimalizace pro platformu: Obsah vzdy ptizplsobit specifikiim dané socidlni sité

(format, délka, styl). Nekopirovat slep€ obsah 1:1.

e Call to action: Tam, kde je to vhodné, zahrnout jasnou vyzvu (napf. ,,Podivejte se

na cely dil viVysilani", ,,.Sdilejte svlij ndzor v komentatich", ,,Sledujte nds pro

vice...").

e Spoluprace: Zvazovat smysluplné spoluprice s tviirci obsahu nebo influencery,

kte#i sdileji hodnoty CT (zejména pro osloveni mladsich).
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7.7 Community management

Efektivni komunikace na socialnich sitich neni jen o publikovani obsahu, ale také
o aktivni spravé komunity, vedeni dialogu a reakci na podnéty uzivatela. Kvalitni komunitni
management je nezbytny pro naplnéni cili této strategie, zejména cile 1 (ZvySeni
engagementu) acile 3 (ZlepSeni vnimani), a pro budovani divéry a loajality publika.

Navrhuji se nasledujici principy a postupy:

7.7.1 Toén komunikace spravci:

e Profesionalita a sluSnost: VsSechny reakce jménem CT musi byt vedeny
v profesionalnim a sluSném tonu, a to i pfi komunikaci s kritickymi nebo negativné

naladénymi. Je tfeba se vyvarovat ironie, sarkasmu nebo osobnich utoki.

o Transparentnost a fakticka spravnost: Odpovédi na dotazy by mély byt pravdivé
a vécné. Pokud je to mozné, odkazovat na oficialni zdroje (web CT, iVysilani,
tiskové zpravy). Aktivné opravovat zjevné faktické chyby a dezinformace tykajici se

CT 1 pomoci nastrojii a webll na ovérovani (Manipulatofi.cz apod.).

o Neutralita a nestrannost: Spravci profili musi vystupovat apoliticky a neutralng,
nevyjadiovat své osobni ndzory a postoje, které by mohly byt v rozporu s principy

vefejné sluzby a vnimanim CT jako nezavislého média (reakce na SWOT W8).

e Vstficnost a ochota pomoci: Prokdzat snahu pomoci uzivatelim s jejich dotazy
ohledné programu, vysilani, poplatkii apod., pfipadné je spravné nasmérovat na

kompetentni oddéleni nebo kontakty CT.

7.7.2 Pravidla pro moderovani diskusi:

e Jasné definovand pravidla: Vytvofit aviditelné zvefejnit (napf. v sekci
"Informace" na FB, v odkazu v bio na IG atd.) strucné a srozumitelna pravidla pro

chovani v diskusich pod piispévky CT.

o Definice neprijatelného obsahu: Pravidla by méla jasné definovat, jaky typ obsahu
bude mazan nebo povede k blokaci uZzivatele (napf. vulgarismy, spam, Sifeni

nelegalniho obsahu, zdmérné Sifeni prokazanych dezinformaci atd.)

e Transparentnost moderace: Pokud je to mozné aucelné, strucné informovat

o diivodu smazani komentare (napf. ,,Smazano pro poruseni pravidel diskuse"). Tim
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se vyhnout tiché cenzufe, kterd mize ptisobit nediivéryhodné. Kritické, ale slusné
komentafe nemazat.

e Duslednost: Aplikovat pravidla spravedlivé a konzistentné¢ vici vSem uzivatelim
bez ohledu na jejich nazory.

7.7.3 Postup pri reakci na komentare a dotazy:

Monitoring: Pravidelné sledovat komentafe a zminky na vSech spravovanych

profilech.

Rychlost reakce: Stanovit si interni cil pro dobu reakce na relevantni dotazy (napf.

do 24/48 hodin v pracovni dny). Ne vSechny komentare ale vyzaduji reakeci.
Segmentace reakci:

o Pozitivni komentéie: Reagovat (alespoi emoji), pod€kovat, ptipadné kratce

odpovédét pro posileni pozitivni vazby.

o Vécné dotazy (k programu, vysilani, iVysilani): Poskytnout co nejptesnéjsi

odpovéd’ nebo odkaz na zdroj ¢i kontakt, kde informaci najdou.

o Konstruktivni kritika: Podc¢kovat za zpétnou vazbu, ujistit, ze byla
zaznamenana a piipadné pfeddna dal. Neni nutné se obhajovat nebo poustét

do dlouhych diskusi.

o Nekonstruktivni nebo agresivni kritika: Nereagovat na urazky a trolling.
Vécné a struéné opravit zjevné faktické nepravdy tykajici se CT, pokud je to
ucelné alze to dolozit zdrojem. U opakovanych nebo hrubych vypadi
odkazat na pravidla diskuse, pfipadné skryt/smazat komentat nebo blokovat

uzivatele dle pravidel. Hlavné se nenechat vyprovokovat.

o Opakujici se dotazy: Piipravit si databazi standardizovanych, ale
personalizovanych odpovédi nebo odkazii na sekci FAQ na webu CT, ktera

by adresovala nejéastéjsi dotazy (napf. k poplatkiim, fungovani CT).

7.7.4 Budovani komunity:

Podpora pozitivnich interakci: Aktivné vyhleddvat a oceflovat (napi. reakci,

sdilenim) hodnotné a konstruktivni komentare od uzivatelq.
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o Sdileni user-generated contentu: Se svolenim autorid sdilet zajimavy obsah

vytvoreny uzivateli (napf. v rdmci kampani a vyzev).

e Proaktivni zapojovani: Pokladat otazky, vytvaret témata k diskusi, kterd jsou

relevantni pro CT a jeji publikum.

o Propojovani s tviirci: Vyuzivat Q&A a dalsi formaty k umoznéni pfimé interakce

mezi publikem a lidmi z CT.

7.7.5 Nastroje a zdroje:

Pro community management je nutné vyuzivat profesionalni nastroje pro spravu socialnich
siti (napf. Hootsuite, Buffer nebo jen Meta Business Suite), které umoziuji planovani,

monitoring, tymovou spolupraci a analytiku.

Dulezité je také zajistit dostatecné persondlni kapacity. Idedlni je zkuSeny tym nebo

alespoti jasné definované role a odpovédnosti.

7.8 Financni a personalni naro¢nost navrhovaného projektu

Ptesné vycisleni financni ndro¢nosti této strategie neni bez znalosti internich procesi,
mzdovych nékladl a stavajicich zdroji CT moZzné. Lze vSak identifikovat oblasti, které

budou vyZadovat specifické zdroje:
Personalni zdroje:

o Tym pro socialni sité: Zavedeni strategie vyZaduje dostateCnou kapacitu
tymu zodpovédného za spravu socialnich siti. MiZe jit o posileni stavajiciho
tymu nebo jeho reorganizaci. Klicové role zahrnuji stratéga, obsahové tviirce

(copywriter, grafik, video editor), community manazery a analytika.

o Specialista na TikTok: Je vysoce doporucené mit osobu nebo externi
spolupréci se znalosti trendl a tvorby obsahu pro TikTok (je mozné, Ze se
nekdo takovy najde v tymu pro socialni sit€, v tom piipad¢ by tato pozice
nevyzadovala osobu navic)

o Koordinator: Pro zajiSténi komunikace a koordinace mezi tymem socidlnich

siti, marketingem, PR, jednotlivymi redakcemi (zpravodajstvi, sport,

program...) a iVysilanim.
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Finanéni naklady:
e Tvorba obsahu:

o Video produkce: ZvySeny duraz na video (Reels, TikTok, YT Shorts,

explainery) vyzaduje kapacity pro nataceni, stiih a postprodukei.

o Graficky design: Potieba tvorby kvalitnich infografik, Sablon pro socialni

sité, vizuall pro kampang.

o Pripadné externi spoluprace: Naklady na spolupraci s influencery nebo

externimi tviirci obsahu (pokud by se CT pro tuto taktiku rozhodla).
o Nastroje a technologie:

o Nastroje pro spravu a monitoring: Predplatné profesionalnich nastrojii pro

planovani obsahu, community management a pokrocilou analytiku.

o Nastroje pro analyzu sentimentu: Piipadné ndklady na néstroje pro

automatizovanou analyzu sentimentu diskusi.
e Prizkumy:

o Naklady spojené s realizaci kontrolnich dotaznikovych Setfeni pro méfeni

cila 3 a 4.

7.9 Vymezeni pripadnych rizik pri realizaci projektu

Kazda strategie ma sva rizika. Pfi implementaci této strategie je tedy tfeba pocitat
s nasledujicimi riziky:
o Interni rizika:

o Nedostatek zdroji: Nepftidéleni dostatecného rozpoctu nebo persondlnich
kapacit pro naplnéni strategie, napt. z divodii zmén ve financovani nebo
nezvySeni poplatkti ¢i jinych napt. politickych zmén.

o Nizka interni podpora: NedostateCné piijeti strategie napfi¢ rtznymi
oddélenimi CT, neochota ke spolupraci nebo ke zméné zavedenych postupi.

o Nedostatecna koordinace: Problémy v komunikaci a spolupraci mezi tymy
spravujicimi riizné profily CT.

o Odchod kvalifikovanych osob: Ztrita zaméstnancli s potfebnymi

dovednostmi pro spravu socialnich siti.
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o Externi rizika:

Negativni reakce publika: Cast publika miize negativné reagovat na zmény

v komunikaci, nové formaty nebo snahu o vétsi interaktivitu.

Nepochopeni nebo kritika specifickych kampani: I dobfe minéna kampai

muze nejspise narazit na nepochopeni nebo vyvolat kritiku.

Zmény algoritmti platforem: Nepfedvidatelné zmény v algoritmech
socialnich siti mohou vyrazné ovlivnit dosah a engagement.

Rychlé zmény trendl: Zejména na platforméch jako TikTok je nékdy obtizné
dlouhodob¢ udrzet krok s rychle se ménicimi trendy.

Zintenzivnéni kritiky a dezinformacnich kampani: Externi aktéti mohou bez

ohledu na snahy CT pokracovat v §ifeni kritiky nebo dezinformaci.

7.10 Timing

Timing se navrhuje rozdélit do fazi v horizontu cca 12-18 mésicti pro zajisténi hladkého

pribéhu a efektivity strategie:

o Faze 1: Priprava a nastaveni (1.-3. mésic)

o

Detailni rozpracovani ak¢nich planti pro jednotlivé platformy.
Ptidéleni rozpoctu a personalnich zdrojt.

Sestaveni nebo proskoleni tymu socidlnich siti a community manaZeru.
Vybér a nastaveni nastrojii pro spravu, monitoring a analytiku.
Finalizace a zvefejnéni pravidel pro diskuse.

Nastaveni systému interni koordinace a reportingu.

Provedeni vstupniho méfeni dillezitych metrik.

o Faze 2: Optimalizace a spusténi novych aktivit (4.—6. mésic)

(0]

(0]

o

Revize a optimalizace stavajicich profilt (bio, vizualy).
Zavedeni pravidelnych interaktivnich formati.

Spusténi konzistentni komunikace na TikToku dle nové strategie.
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o Pilotni testovani novych obsahovych formati (napf. explainery, backstage

videa).
e Faze 3: PIné nasazeni a prvni kampané (7.—12. mésic)
o PIné nasazeni vSech navrzenych obsahovych pilift a taktik.
o Realizace prvni kampan& zaméfené na komunikaci hodnoty CT (pro cil 3).
o Realizace kampané na podporu objevovani potadii (pro cil 4).
o Prvni komplexnégjsi evaluace plnéni cile 1 a cile 2 (po cca 9-12 mésicich).
o Pribézna optimalizace taktik na zaklad¢ dat.
o Faze 4: Kontinualni sprava a evaluace (dal$i mésice)
o Sprava socialnich siti dle nastavené strategie.
o Pravidelny reporting a analyza metrik.
o Realizace kontrolniho dotaznikového Setieni

o Komplexni ro¢ni vyhodnoceni strategie a navrh tprav pro dalsi obdobi.

7.11 Méreni

Aby bylo mozZné posoudit UspéSnost implementace navrZzené komunikacni strategie
a prubézné j1 optimalizovat, je nezbytné definovat systém pravidelného métfeni a hodnoceni
kli¢ovych ukazatelti vykonnosti (KPIs).

7.11.1 Klic¢ové ukazatele vykonnosti (KPIs)

Navrhuje se sledovat nasledujici metriky, které pfimo ¢i nepiimo souviseji se stanovenymi
komunikacénimi cili:

Metriky zasahu:

o Pocet sledujicich: Celkovy pocet a pfirtistek na jednotlivych platformach

(sledovat zejména rust na TikToku v cili 2).

o Dosah: Pocet unikatnich uZivatell, kteti vidé€li obsah (organicky i placeny,

sledovat vyvoj).

o Imprese: Celkovy pocet zobrazeni obsahu.
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(o]

Zhlédnuti videi: Pocet zhlédnuti na YT, FB, IG Reels, TikToku (sledovat

priamér na video).

Metriky engagementu:

(o]

Mira zapojeni: Klicova metrika pro cil 1. Pocitat pravidelné (napt. mésicn¢)
pro FB a IG. Sledovat trend v Case.
Absolutni pocdet interakci: Pocet lajkli, komentéit, sdileni, ulozeni na

prispévek. Zvlast sledovat komentafe a sdileni jako indikatory hlubsiho

zapojeni. Sledovat interakce na TikToku (pro cil 2).

Mira prokliku: Procento uzivatelt, kteti klikli na odkaz v prispévku (cil 4).

Metriky vnimani a sentimentu:

O

Analyza sentimentu: Pravidelné kvalitativni 1 kvantitativni hodnoceni
sentimentu komentait a diskusi, zejména k tématim spojenym s hodnotou

CT a poplatky (pro cil 3). Lze vyuzit nastroje nebo manuélni analyzu.

Kvalitativni analyza komentari: Sledovani hlavnich témat, opakujicich se

dotazu, kritickych bodd, pochval.

Kontrolni dotaznikova Setfeni: Pfiprava arealizace kratSsitho online
prizkumu zaméfeného na métfeni zmén v postojich a chovani relevantnich

pro cile strategie:

= Mcéfeni vniméani srozumitelnosti a opodstatnénosti komunikace

o hodnoté€ nebo poplatcich u skupiny 41+
»  Mgfeni zdrojii objevovani potadii CT

» Pfipadné méfeni vnimani transparentnosti, formalnosti

e Metriky konverzi a akei:

Navstévnost ze socialnich siti: Pocet navstév a jejich kvalita (doba stravena
na strance, mira opusténi) métena webovou analytikou.
Specifické akce: Napt. pocet spusténi konkrétniho potadu v iVysilani po

prokliku z odkazu na socidlni siti.
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7.11.2 Nastroje a metody méreni:

Nativni analytiky platforem: Vyuzivani statistik poskytovanych pfimo socidlnimi
sitémi (Meta Business Suite apod.)

Nastroje pro spravu socialnich siti: Vyuziti analytiky profesiondlnich néstroji,
které casto nabizi pokrocilejsi analyzy.

Webova analytika: Google Analytics nebo jiny néstroj pro sledovani navstévnosti
a chovani uzivatelt pfichazejicich ze socialnich siti.

Monitoring médii a socidlnich siti: Nastroje pro sledovani zminek a sentimentu

(napt. Newton Media)

Manuadlni analyza: Kvalitativni hodnoceni obsahu komentéiti a diskusi community

manazery.

Dotaznikova Setieni: Pfiprava a distribuce online dotaznikii pro zjiSténi postoji

a vnimani.

7.11.3 Frekvence a reporting:

Doporucuje se stanovit pravidelnou frekvenci sledovani a reportovani vysledki:

Mési¢ni reporting: Zaméteny na klicové metriky dosahu a zapojeni (Interakce, rist
sledujicich, zhlédnuti videi). M¢l by obsahovat srovnani s piedchozim obdobim

a identifikaci ispé$ného a netspésného obsahu.

Ctvrtletni reporting: Podrobnéj$i analyza zahrnujici i trendy sentimentu, hlavni

témata diskusi, plnéni dil¢ich cild.

Roc¢ni: Celkové vyhodnoceni plnéni strategickych cila, véetné vysledkii kontrolnich

prazkumi. Navrh uprav strategie pro dalsi obdobi.
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ZAVER

Tato diplomova préace se zabyvala analyzou komunikace Ceské televize na socialnich sitich
a jejim vnimanim ze strany vetejnosti s cilem navrhnout projekt pro jeji optimalizaci. Hlavni
cil prace, kterym bylo posoudit efektivitu sou¢asné komunikaéni strategie CT na socidlnich
sitich a identifikovat jeji silné a slabé stranky, byl naplnén. Prostiednictvim kombinace
analyzy aktivit CT na platformach a kvantitativniho dotaznikového Setfeni (N=301) se
podafilo ziskat vhled do toho, jak publikum vnima online komunikaci CT, jaké ma
preference ajak sobsahem interaguje. Byly rovnéz naplnény dil¢i cile, jako je
charakterizace publika, zhodnoceni vnimani konkrétni kampang a analyza chovani a postojt

kritikit CT v online prostiedi.

Na zéklad¢€ provedené analyzy je navrhnuto feSeni integrované komunikacni strategie
pro socialni sité¢ CT. Tato strategie doporutuje zaméfit se na &tyfi klidové cile: zvySeni miry
zapojeni stavajiciho publika, aktivaci platformy TikTok pro osloveni mladé generace,
zlep$eni vnimani komunikace o hodnoté CT u online populace 41+ a posileni role socialnich
siti v objevovani potadll.. Strategie definuje hlavni cilové skupiny anavrhuje pro né
specifické pfistupy, klicova sdéleni a obsahové pilife. Dulezitym inovativnim prvkem
navrhu je dlraz na systematickou praci s interaktivitou, konzistentni a platformée
pfizpisobenou tvorbu obsahu a transparentnéj$i komunikaci hodnoty vefejné sluzby, ktera

se poucila z nedostatkl analyzované kampang.

Limitem samotného vyzkumu, ze kterého navrh vychézi, byla predev§im velikost
vzorku u nekterych vékovych podskupin (zejména 51-60 a 61+), coz vyzadovalo opatrnost
pfi zobeciiovani n&kterych dil¢ich zjisténi. DalSim limitem byla metoda sbéru dat (online
dotaznik), kterd mohla ovlivnit reprezentativnost vzorku. Moznosti realizace navrZené
strategie pak zaviseji na internich faktorech CT, jako je dostatek finan¢nich a personalnich
zdrojli, ochota pfijmout nové piistupy a schopnost koordinace napti¢ oddélenimi. Rizikem
mohou byt i externi faktory, jako jsou zmény algoritmi platforem nebo negativni reakce

a efektivnéji vyuZivat potencial socidlnich siti pro napliovani cila CT.

Osobni ptinos autora k feSeni problematiky spociva pfedevsim v realizaci ptivodniho
empirického vyzkumu, ktery poskytl aktudlni data o vnimani a vyuZzivani socidlnich siti CT
¢eskou online vefejnosti a také osobni zajem o téma Ceské televize. Prace identifikovala

konkrétni silné islabé stranky. Na zaklad€ téchto dat pak autor syntetizoval a navrhl
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komplexni, strukturovanou a argumentacné¢ podlozenou komunikacni strategii
s konkrétnimi taktickymi doporuéenimi, ktera mize Ceské televizi poslouzit jako podklad

pro optimalizaci jeji online komunikace.

Prace na tomto tématu autora osobné obohatila v n€kolika rovindch. Umoznila mu
hloubégji proniknout do komplexni problematiky fungovani vefejnopravnich médii
v digitalni éfe a pochopit specifické vyzvy, kterym CT &eli. Zaroven si autor prohloubil
znalosti v oblasti marketingové komunikace, strategiich pro socidlni sit¢ a metodologie
marketingového vyzkumu. V neposledni fad¢ prace posilila jeho schopnosti analytického

mysleni, syntézy informaci a formulace strategickych doporuceni.

Do budoucna by bylo mozné a piinosné¢ ve zkoumani daného problému pokracovat
n¢kolika sméry. Vhodné by bylo realizovat kvalitativni vyzkum, ktery by detailnéji
prozkoumal pii¢iny nizké interaktivity a diivody, pro¢ znaéna &ast online populace CT na
sitich nesleduje. Dale by bylo uzitecné provést rozsahlejsi kvantitativni vyzkum se
zaméfenim na starSi vékové skupiny (s vétSim a reprezentativnéj§im vzorkem), aby bylo
mozné spolehlivéji zmapovat jejich online chovani a postoje. Pfinosny by byl také
experimentalni vyzkum testujici efektivitu konkrétnich typii obsahu a interaktivnich formatt

na raznych platforméach.
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PRILOHA P I: VNIMANI CESKE TELEVIZE A JEJI KOMUNIKACE

2. Jaké prvky komunikace Ceské televize jsou pro Vas nejvyznamnéjsi? (moznost *

Vnimani Ceské televize a jeji komunikace vice odpovéd)

Dobry den, o

Zpravodajstvi
jmenuji se Tomas Grézl, jsem studentem Marketingovych komunikaci na Univerzité
Tomése Bati ve Zliné. V rdmci své diplomové prace se zaméfuji na analyzu komunikace
Ceské televize. Venujte prosim par minut svého ¢asu vyplnénim nésledujiciho kratkého
anonymniho dotazniku.

Upoutévky na pofady
Socidlni sité
Reklamni spoty a kampané

Predem dékuji a pfeji hezky zbytek dne! Interaktivni roadshows

oooood

Jiné:
* 0znatuje povinnou otazku

1. Jak byste obecné popsali sviij vztah k Ceské televizi? * 3. Které platformy Ceské televize aktivné sledujete? (moZnost vice odpovédi) *
(O Velmi pozitivni Facebook
Instagram

() spise pozitivni
(O Neutrélni

(O Spise negativni

YouTube (iVysilani)
TikTok
Twitter (X)

(O Velmi negativni .
Zadné

oogoooo

Aktivita na socidlnich sitich GT

6. Jaky typ obsahu Ceské televize na socidlnich sitich nejvice upouta Vasi *

4. Kolik hodin denné pfiblizné travite na socialnich sitich? * pozornost? (moznost vice odpovédi)

(O Ménénez 1 hodinu Zpravodajské piispévky

O 1-2 hodiny Klipy a upoutavky na pofady

. Zéabavny obsah (memes, reakce na aktudlni déni)
(O 3-4hodiny

Interaktivni obsah (ankety, kvizy)
(O 5-6 hodin

0000

Neupoutd mé nic
(O Vice nez 6 hodin

} 7. Jak pfiblizné &asto interagujete (lajkujete, komentujete, sdilite) s pfispévky CT  *
5. Jak priblizné ¢asto vidate prispévky Ceskeé televize na socialnich sitich? * na sociélnich sitich?
O Denné O Gasto (skoro u kazdého prispévku)
(O Nekolikrat tydné (O obéas (nékdy, kdyz m& néco zaujme)
O Nékolikrat mésiéné O Zfidka (jednou za &as)
(O Obéas, néhodné i
, (O Nikdy

(O vibec



Vliv socialnich siti na vnimani T
10. Co na komunikaci Ceské televize na socidlnich sitich povazujete za problém? *

. = L . (moznost vice odpovédi)
8. Jaky vliv ma komunikace Ceské televize na socialnich sitich na Va$ postoj k ni? *

D Neatraktivni obsah
(O Zlepsuje mij pohled na €T

[C] Pili$na formalnost
O Neméni miij pohled na €T [[] Nedostate&n4 interakce s uzivateli
L. .. . D Nedostatecnd aktivita na socidlnich sitich
O Zhor3uje muj pohled na CT
D Politickd zaujatost
O Nevim [ Niczuvedeného
[ Jdine:
9. Jaké aspekty komunikace Ceské televize na socidlnich sitich povazujete za * 5

Zpét Dalsi Vymazat formular
pozitivni? (moZnost vice odpovédi) —_—

(] kvalitni a prehledné informace
Zajimavy a originalni obsah
Rychlost reakce na aktudini déni
Interaktivita a zapojeni uZivateld
Vizualizace a grafické zpracovani
Nic z uvedeného

Jiné:

1 O0O0000g

*

Specifické pofady a jejich komunikace 13. Jak hodnotite komunikaci téchto pofadu na socidlnich sitich? (1 - velmi

$patna komunikace, 5 - velmi dobra komunikace)

11. Které pofady CT sledujete nejéastéji? (moZnost vice odpovédi) *

Nedokézu
. posoudit/nesleduji 2 8 4 s
Zpravodajstvi (Udalosti, CT24)
. Zpravodajstvi
Publicistika (Reportéfi CT, Mate slovo, Fokus Véclava Moravce) (Udalosti, O O O O O O
) CT124)
Sport (MS hokej apod.)
Publicistika

Z3bava (Stardance, Zazraky pfirody) o
(Reportéfi CT,

Seridly, filmy a pohadky Mate slovo, O O @) O O O
Fokus Vaclava

Dokumenty Moravce)

O00000O0O

74dné

ﬁﬂﬁ; S:fd.) @) O O O O o0

Zabava
12. Jak jste se o0 svém oblibeném pofadu dozvédél/a? (moznost vice odpovédi) * (Stardance,
Zazraky O O O O O O
[ Televizni upoutavka prirody)
|:| Ptispévek na sociélnich sitich €T Seridly, filmy a
pohédky
[] Doporuceni od pratel
|:| Nahodné pii sledovéni televize Dokumenty
|:| Jiné:




14. Jak vnimate financovani Ceské * 16. Jak hodnotite tento pfispévek Ceské *
; g A televize na socialni siti? (1 - velmi
televize skrze koncesionarské poplatky? i ) "
Spatny, 5 - velmi dobry)

Urcité nutné
Ceska televize @ @CzechTV 36 m

()

Spise nutné
pise nutne Co jde nato&it za 135 K&?

Neutralni nazor 2008 | 2013 | 2017, 2025

Spise zbytecné

Ur&ité zbyteéné J’ o

15. Ovlivriuje debata o N
koncesionafskych poplatcich Vas postoj
k Ceské televizi?

O0O0OO0O0

Q 46 20 286l 7K A &
O Ano, pozitivné 1
O Ano, negativné 2
O Neovliviuje

O Jine: "

9 8 4 8 ¢

17. Jak hodnotite tento pfispévek Ceské *
televize na socialni siti? (1 - velmi
Spatny, 5 - velmi dobry)

18. Jak hodnotite tento pispévek Ceské *
televize na socialni siti? (1 - velmi
Spatny, 5 - velmi dobry)

Nejdelsi véci na svété

feka Nil Velka ¢inska zed

Velky bariérovy utes Cek_ém na zvyseni
televiznich poplatk(

338 3 384G
33 38384




19. Jak byste celkové zhodnotil/a tuto kampan cilenou na poukazani * 193

nedostatecné vyse koncesionarskych poplatk(?
1 2 3 4 5 6 7

Dulezita O O O O O O O Nepodstatna

1 2 3 4 5 6 7

Srozumitend O O O O O O O Matouci

19.4*

19.1 %
1 2 3 4 5 6 7

Zébavna O O O O O O O Nudné

1 2 3 4 5 6 7

presedcva O O O O O O O Nepresvedsiva

19.5*
19.2*
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7
Moderni O O O O O O O Zastarald
Poutava O O O O O O O Prehlédnutelna
19.6 %
1 2 3 4 5 6 7

Inovativni O O O O O O O Obycejna

Demografické udaje
Zpét Dalsi Vymazat formular

20. Jaké je Vase pohlavi? *

O Muz
(O Zena

(O Jiné / nechci uvéadét

21. Jaky je vas vék? *

O 15-201et
O 21-30 let 22. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
O 31-401et O zakladni
Stfedoskolské bez maturity
O 41-501let O
O Stredoskolské s maturitou
51-60 let
O (O Vysokoskolské
(O 61avice let

Zpét Odeslat Vymazat formular



PRILOHA P II: ODKAZ NA VYSLEDKY DOTAZNIKU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1KQxuwZOtPKOh2Icgu3WFHVKZEJFSmR4ZOm
HjymRD-as/edit?usp=sharing



