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ABSTRAKT

Tato diplomovéa prace se zabyvd ndvrhem komunikacni strategie medidlniho domu
CzechCrunch zaméfené na generaci Z. Teoretickd ¢ast vymezuje klicové pojmy
marketingové komunikace, specifika medidlnich domti a medidlni chovani generace Z.
Prakticka cast analyzuje aktudlni pozici CzechCrunche, porovnava jeho digitalni
komunikaci s konkurenci a identifikuje bariéry v oslovovani mladého publika
prostfednictvim dotaznikového Setfeni a expertnich rozhovort. Vysledkem je navrh strategie
,Lidi lidem*, ktera stavi redaktory do role ambasadorti a piinasi nové formaty obsahu, diraz

na socialni sit¢ a budovani komunity.

Klicova slova: komunika¢ni strategie, benchmarking, situacni analyza, média,

zpravodajstvi, generace Z, CzechCrunch

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on designing a communication strategy for the media house
CzechCrunch targeted at Generation Z. The theoretical part defines key concepts of
marketing communication, the specifics of media houses, and the media behavior of
Generation Z. The practical part analyzes CzechCrunch’s current market position, compares
its digital communication with competitors, and identifies barriers to engaging a younger
audience through a questionnaire survey and expert interviews. The result is a strategy called

b

“People to People,” which positions editors as brand ambassadors and introduces new

content formats, a focus on social media, and community building.

Keywords: communication strategy, benchmarking, situation analysis, Generation Z, media,

news, CzechCrunch
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UvVOD

V soucasném dynamicky se vyvijejicim medidlnim prostiedi celi medialni domy dosud stale
vice vyzvadm. Tradiéni modely konzumace médii ustupuji novym formdm, které jsou
charakterizovany predevs§im rychlosti a vizudlni atraktivitou. ZvIasté patrny je tento trend u
generace Z, prvni generace narozen¢ do pln¢ digitalizovaného svéta, ktera vykazuje vyrazné

odli$né medialni navyky oproti svym predchiidctim.

Moje prace v medidlnim domé CzechCrunch a piedchozi zkuSenosti v oblasti
digitdlniho marketingu m¢ ptivedly k hlub§imu zamysleni nad proménou medidlniho mixu,
ktera zasadné ovliviiuje nejen média, ale i marketing, reklamu a ekonomiku obecné. Nékolik
klicovych momentti formovalo mé rozhodnuti vénovat se pravé tomuto tématu — oznameni
ukonceni tisténé verze deniku E15 v prosinci 2024 po 17 letech nepietrzité existence,
vyzkum Frantiska Broze publikovany na LinkedIn v unoru 2025, ktery odhalil, Ze 80 %
vysokoskolakt konzumuje zpravodajstvi primarné pies socialni sit€, i mé osobni diskuse se
zakladatelem CzechCrunche Michalem Ptackem béhem strategického meetingu v lednu
2025, kde zdaraznil, ze generace Z bude béhem péti let tvorit az 40 % ekonomicky aktivni

populace, a proto je klic¢ové oslovit ji jiz nyni.

Tato diplomova prace si proto klade za cil navrhnout komunikaéni strategii medialniho
domu CzechCrunch zaméfenou na generaci Z, ktera bude reflektovat specifické preference
a medidlni navyky této cilové skupiny. Prace vychazi z piedpokladu, ze uspeéSna
komunikacni strategie musi byt zaloZena na hlubokém porozuméni nejen medidlnim

preferencim generace Z, ale také jejim hodnotam i obavam.

Teoretickd Cast prace predstavuje zdkladni koncepty marketingové komunikace a
komunikaénich strategii se zaméfenim na specifika medialniho sektoru. Déle se vénuje
charakteristice generace Z a zplsobim, jakym tato generace konzumuje medialni obsah.
Prakticka ¢ast analyzuje soucasny stav medialniho domu CzechCrunch, jeho konkurencni
pozici a komunikaéni aktivity. Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu (dotaznikového
Setfeni) a kvalitativniho vyzkumu (situacni analyze, expertnich rozhovord) identifikuje
kli¢ové faktory ovliviiujici vnimani CzechCrunche generaci Z a bariéry branici jeji aktivné;jsi
konzumaci tohoto média.

Vystupem prace je komplexni komunikac¢ni strategie postavena na konceptu "Lidi

lidem", ktera klade diraz na personifikaci znacky prostfednictvim redaktori-ambasadort,

video-first pristup a systematické budovani komunity. Strategie zahrnuje taktické planovani,
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detailni Casovy harmonogram, persondlni a financni zabezpeCeni a systém kontroly
efektivity. Cilem této strategie je zvysit povédomi o zna¢ce CzechCrunch mezi generaci Z,
navysit navstévnost webovych stranek u této cilové skupiny a podpofit jeji dlouhodobé

zapojenti.

Tato prace ma potencial pfispét nejen k uspésnému osloveni generace Z medialnim
domem CzechCrunch, ale také k SirSimu porozumeéni tomu, jak mohou medialni organizace
efektivné komunikovat s mladou generaci v éfe informacniho ptehlceni a rostouci nedivéry

vuci institucionalnim zdrojim informaci.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasném globalnim i tuzemském trhu existuje obrovské mnozstvi subjekti nabizejicich
své produkty a sluzby. Konkurenéni boj mezi nimi je neustaly a vlastnit ve svém oboru
zasadni umét si poradit s konkurenci takovym zpiisobem, aby nejen ziskaly nové zédkazniky,
ale také si udrzely ty stavajici. Usp&$né podniky proto nespoléhaji jen na kvalitu svého
produktu nebo sluzby, ale buduji vztahy se zdkazniky prostfednictvim efektivni

marketingové komunikace.

Marketingovi specialisté hraji klicovou roli pii vytvareni a prohlubovani téchto vztaht.
Jejich cilem je nejen zaujmout nové klienty, ale také je presvédCit o vyjimecné hodnoté
nabizenych produkti ¢i sluzeb a najit nejlepSi zplsob, jak uspokojit jejich potieby
a prani.(Kotler,2004) Dobry marketing spo¢ivd v nalezeni rovnovdhy mezi pozadavky
zakaznikl a dosazenim zisku — pouze strategie typu ,,win-win‘ mtze vést k dlouhodobému
uspéchu.(Kotler, Keller,2013) I pfesto se bohuZzel na trhu Casto setkdvame s firmami, které
se primarné zamétuji na maximalizaci kratkodobych ziskli na ukor kvality sluzeb. Ackoli
tito jedinci v pocate€nich mésicich nebo letech disponovali vyjime¢nou konkurencni
vyhodou, ktera jim pfinasela vysoké zisky, v konecném diisledku nemaji dlouhodobou

perspektivu tspéchu.

Zékladni principy marketingu stoji na pochopeni lidskych potieb, jak je popsal
Abraham Maslow ve své hierarchii potieb — lidé jsou motivovani nenaplnénymi potiebami,
coz piimo ovlivituje jejich spotiebitelské chovani. (Maslow,1943). V dnesni dob¢, kdy je trh
ptesycen reklamou a mnoZstvi informaci je pro bézného spotiebitele tézko zpracovatelné, je
klicové spravné definovat cilového zékaznika, pochopit jeho preference a faktory ovliviiujici
jeho rozhodovani.

vvvvvv

definoval Edmund J. McCarthy v 60. letech minulého stoleti jako soubor ctyi zékladnich
prvkl — product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (propagace). (McCarthy,
Perreault,1990) Tento model je Siroce pouzivany jako zakladni ramec pro tvorbu
marketingovych strategii a umoziuje firmam systematicky pfistupovat k jejich nabidce a

komunikaci se zakazniky.

Produkt je zdkladnim prvkem marketingového mixu, protoze ptedstavuje samotny

predmét zdjmu zakaznika. Neni vniman pouze jako hmotny ¢i nehmotny statek, ale jako
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komplexni soubor vlastnosti a sluzeb, které piinaseji zdkaznikovi hodnotu a uspokojeni jeho
potieb.(Piikrylova, 2019). Kotler a Armstrong (2004) rozliSuji tfi arovné produktu: jadro
produktu, tedy zékladni uzitek, ktery zakaznik ziskéva; skute¢ny produkt, ktery zahrnuje
konkrétni vlastnosti jako design, kvalitu ¢i obal; a rozsifeny produkt, jenz piedstavuje

dodate¢né benefity, naptiklad zaruky, servis ¢i zdkaznickou podporu.

Druhym kli¢ovym prvkem marketingového mixu je cena. Ta nejenze ovliviiuje
poptavku, ale také formuje vnimani hodnoty produktu u zakaznika. Kotler (2004) ji definuje
jako castku, kterou zékaznik vynaklada vyménou za ziskany uzitek. Cena vSak neni jen Cislo
— zahrnuje 1 veSkeré dalsi ndklady spojené se ziskanim produktu, jako je Cas, Usili nebo
vynaloZené prostfedky. Pfi stanoveni ceny firmy vyuZivaji rizné metody, napiiklad
nakladové orientovanou tvorbu cen, kde se cena stanovuje na zédklad¢ vyrobnich nékladi a
pozadované marze; poptavkoveé orientovanou metodu, kterd vychazi z ochoty zakaznika
zaplatit; nebo metodu zalozenou na konkurenci, kde se cena odviji od cen obdobnych

produktii na trhu (Jakubikova, 2013).

Dalsi dulezitou soucdsti marketingového mixu je misto, nékdy oznacované jako
distribuce. Zahrnuje veskeré aktivity spojené s tim, aby byl produkt fyzicky dostupny
zakaznikiim (Kotler, 2004). Distribu¢ni strategie mohou byt ptimé, kdy vyrobce prodava
pfimo spotfebiteliim, nebo nepiimé, kdy mezi vyrobce a zikaznika vstupuji
zprosttedkovatelé, jako jsou velkoobchody a maloobchody. Jakubikova (2013) je konkrétné
ve své ucebnici rozliSuje na ptimou a neptimou distribucni cestu a definuje je nasledovné:
pfima cesta umoziuje vyrobctim udrzet kontrolu nad prodejem, pruzné¢ reagovat na potieby
zakaznikli a zvysit zisk diky absenci provizi pro prostiedniky. Naopak nepiima cesta
zapojuje distribu¢ni partnery, coZ snizuje kontrolu vyrobce, ale umoznuje Sir$i trzni pokryti
a vyuziti marketingovych strategii zprostfedkovatel. Spravna volba distribucni strategie tak

ovlivituje dostupnost produktu i jeho uspésnost na trhu.

Posledni slozkou marketingového mixu je komunikace, kterd piimo souvisi s
komunikacni strategii podniku. (Kotler, 2004) V odborné literatute jej casto najdeme také
pod pojemem propagace ¢i podpora. Jejim hlavnim cilem je nejen informovat zdkazniky o
produktech a sluzbach, ale také budovat vztahy, zvySovat povédomi o znacce a odlisit firmu
od konkurence (Piikrylova,2019). Efektivni komunikace je klicovym faktorem uspéchu,
protoze umoznuje firmédm oslovit spravné zakazniky spravnym sdélenim ve spravny Cas a

prostfednictvim vhodného kanalu.
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V ramci marketingového mixu hraje klicovou roli komunikaéni strategie, kterd urcuje, jakym
zpusobem bude firma oslovovat své zakazniky, budovat povédomi o znacce a posilovat
jejich loajalitu. Komunikacni strategie je soubor planovanych aktivit, jejichz cilem je zajistit
efektivni pfenos informaci mezi firmou a zakaznikem. Jak uvadé¢ji Kotler a Keller (2013),
efektivni komunikace umoziuje firmdm nejen informovat, ale také presvédCovat a
motivovat zakazniky k ndkupu. Spravné zvolena komunikacni strategie se proto musi opirat
o detailni znalost cilové skupiny, vhodny vybér komunika¢nich kanali a dislednou

koordinaci jednotlivych nastroji marketingové komunikace — komunika¢ni mix.

1.1 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu, ktery pomahd marketingovym
specialistim detailn€ji analyzovat a efektivnéji volit vhodné komunika¢ni kanaly. Diky
tomu se firmy mohou Iépe pfibliZit své cilové skupin€ a uspésné dosahovat marketingovych
cilti. Tyto kanaly se obvykle, dle Jakubikové (2013), déli na dvé hlavni skupiny — osobni a
neosobni. Osobni komunika¢ni kandly zahrnuji pfimou interakci mezi prodejcem a
zakaznikem, pfi¢emz klicovym néstrojem v této oblasti je osobni prodej. Naopak neosobni
komunika¢ni kandly zahrnuji naptiklad reklamu, podporu prodeje, public relations, ptimy

marketing a interaktivni marketing. VSechny tyto prvky spole¢né vytvateji zminény mix.

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu se vSak 1i§i svou povahou i financni
naro¢nosti. Jak zdlraziuji Kotler a Armstrong (2004), kazdy prvek ma specifické vlastnosti
a rizné naklady, coz ¢ini peclivy vybér a spravnou kombinaci téchto nastrojii nezbytnou

soucasti rozhodovaciho procesu.

Osobni prodej se vyznaCuje piimou interakci mezi prodejcem a zadkaznikem s
okamzitou zpétnou vazbou. Pfrestoze je nadkladn€j$i nez masova reklama a ma mensi dosah,
(Vysekalova 2012). Zkuseny prodejce dokdze vyuzit verbalni i neverbalni komunikaéni
dovednosti k lepSimu pochopeni potieb klienta a ziskani cennych informaci o konkurenci ¢i

trendech.

Reklama je nejefektivnéjSim neosobnim komunika¢nim nastrojem. Jde o placenou
formu propagace oslovujici Siroké spektrum zakaznikd prostfednictvim rtiznych médii
(Zamazalova, 2010). Zahrnuje tradicni kanaly jako televize, radio a tisk, ale 1 billboardy a
online reklamu. Jak uvadi Ptikrylova (2019), vyhodou reklamy je schopnost oslovit velké

mnozstvi lidi za relativné nizké naklady na jednoho zakaznika. Nevyhodou je slozita
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méfitelnost efektivity a absence piimé zpétné vazby. Reklamni kampané jsou nejefektivnéjsi

pro vétsi firmy s dostate¢nym rozpoctem (Kotler, 2004).

Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich nastroji kratkodobého charakteru
stimulujicich rychlejsi nebo vétsi nakupy. Vyuziva vzorky zdarma, mnozstevni slevy nebo
vérnostni kluby. Na rozdil od reklamy plsobi okamzit¢ a nuti zdkazniky k rychlym
rozhodnutim, coz vede k zvySeni obratu v kratkém ¢asovém horizontu. Nevyhodou je snadna

napodobitelnost konkurenci.

Public relations (PR) se zamétuje na budovani pozitivniho vnimani firmy a vytvareni
ptiznivého prostredi. Podle Vysekalové (2012) nejde pouze o marketingovy néstroj, ale o
soucast strategického fizeni. Jak uvadi Jakubikova (2013), PR zahrnuje tiskové zpravy,
¢lanky v médiich, tiskové konference nebo krizovou komunikaci. Vysekalova (2012, s. 22)
rozliSuje nékolik typtt PR podle cilovych skupin: spotiebitelské, firemni, mezifiremni a

odborové. Oproti reklamé plisobi PR pfirozenéji a posiluje divéryhodnost firmy.

Ptimy marketing se zamé&fuje spiSe na kvalitu nez na kvantitu oslovenych zékaznikd.
Dle Kotlera (2004) je jeho cilem navazani ptimych kontakti s peclivé vybranymi zakazniky.
Zahrnuje direct mailing, online direct marketing, telemarketing a dal$i nastroje (Vysekalova,
2012). Vyhodou jsou nizké néklady a snadna méftitelnost odezvy. Dilezitou roli hraje word
of mouth (WOM), tedy doporucovani produkti mezi zakazniky, které je podle Piikrylové

(2019) jednou z nejduveéryhodnéjsich forem komunikace.

Komunikac¢ni strategie je soucasti Sir§i marketingové strategie (Kotler, 2004). Zatimco
marketingova strategie urcuje cile, komunikacni strategie stanovi, jak efektivné dorucit
sd€leni vetejnosti. Pro efektivni komunikaci je kliCové nacasovani, jelikoz diilezitost
jednotlivych aktivit se méni v pribéhu zivotniho cyklu produktu i béhem rozhodovaciho
procesu zakaznika (Pfikrylova, 2019). Zakaznik prochazi nckolika fazemi od ziskéani
povédomi o znacce az po finalni rozhodnuti (Kotler, Keller, 2013). Komunikace proto musi
byt nacasovana tak, aby oslovila zékaznika ve spravny moment - od reklamnich kampani pfi
uvedeni produktu na trh, ptes obsahovy marketing ve fazi rozhodovani, az po e-mailovy

marketing a vérnostni programy v poprodejni fazi.

1.2 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je nedilnou soucasti $irSi marketingové strategie a slouzi jako

nastroj pro efektivni pfenos informaci smérem k zakaznikim, obchodnim partnertim i Siroké
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vetejnosti (Kotler, 2004). Jakmile ma firma jasné definované marketingové cile — naptiklad
zvyseni trzniho podilu, posileni znacky nebo osloveni nové cilové skupiny — je nutné urcit
konkrétni zpusob, jak téchto cilii dosdhnout prostfednictvim vhodné zvolené komunikace.
Zjednodusen¢ feCeno, marketingova strategie odpovidd na otazku ,,Ceho chce firma
dosahnout, zatimco komunikacni strategie se soustfedi na to ,jak toto sdéleni efektivné
dorucit vetejnosti“. Napftiklad, pokud je cilem firmy zvySeni prodeje o 20 % do konce roku,

komunikaéni strategie stanovi, jaké kandly a nastroje budou k dosazeni tohoto cile vyuzity.

Aby byla komunikacni strategie skutecné efektivni, nestaci pouze bezhlave investovat
finan¢ni prostfedky do vSech dostupnych kanali. Je nutné zvazit né€kolik klicovych faktort,
nacasovani, protoze relativni dileZitost jednotlivych komunikacénich aktivit se v ¢ase méni,
a to nejen v prub¢hu zZivotniho cyklu produktu, ale také béhem rozhodovaciho procesu
zakaznika. (Pfikrylova,2019) Ten pfi ndkupu prochazi n¢kolika fazemi, od ziskéni povédomi
o znacce, pres zvazovani moznosti, aZ po finalni rozhodnuti (Kotler, Keller, 2013).
Komunikace proto musi byt nacasovana tak, aby oslovila zdkaznika ve spravny moment. Pti
uvedeni nového produktu na trh hraji klicovou roli reklamni kampané, PR aktivity nebo
spolupréace s influencery, které maji za tikol vzbudit zajem a ptitdhnout pozornost k novince.
V okamziku, kdy zakaznik za¢ind uvazovat o koupi a porovnava moznosti, osvédéenou
strategii je vénovat pozornost obsahovému marketingu ve formé recenzi, testi, ¢lanki nebo
webinait, které mu pomohou ucinit rozhodnuti. Jakmile zdkaznik produkt zakoupi, je
dualezité pokracovat v komunikaci a budovat jeho loajalitu. V poprodejni fazi hraje dilezitou
roli naptiklad e-mailovy marketing ve formé follow-up zprav, vérnostni programy nebo
remarketing, které zdkaznikovi pfipomenou, Ze jeho rozhodnuti bylo sprdvné a nabidka

spole¢nosti je mu stale k dispozici.

1.2.1 Klasifikace komunikacnich strategii

Dtlezitou soucasti komunikacni strategie je volba pfistupu ke komunikaci, kterd se obvykle

de€li na dvé zékladni strategie — push a pull (Ptikrylova, 2019).

Tyto strategie podrobnéji rozebira ve své knize Jakubikova (2013), ktera definuje push
strategii, neboli ,,strategii tlaku®, jako pfistup zaloZeny na aktivnim oslovovani zédkazniki a
pfimém prosazovani produkti ¢i sluzeb pomoci marketingovych stimulll od vyrobce smérem
k zakaznikovi. Pouzivaji se ndstroje jako osobni prodej, telemarketing nebo distribuce

vzorkll. V praxi je tento pfistup ¢asto vyuzivan napiiklad u novych kosmetickych produktt,
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kdy vyrobce distribuuje testovaci baleni zdarma, nebo u ochutnavek potravin v

supermarketech, jejichz cilem je presvédcCit zékazniky k okamzitému nakupu.

Naopak pull strategie, znama také jako ,,strategie tahu®, se zaméfuje na budovani
poptavky u zakaznika, ktefi se pak sami aktivné zajimaji o produkt a vyhledavaji ho. Cilem
je tedy vzbudit u spotrebitelti zdjem a podnitit jejich ochotu produkt vlastnit (Jakubikova,
2013). Zakaznik nasledné sam pozaduje produkt u prodejce, coz vede k jeho objednani u
vyrobce. Tento pfistup je typicky naptiklad pro znacky jako Apple, které prostrednictvim
propracovanych teaser kampani, Unikli informaci a exkluzivnich eventi vzbuzuji u
zakaznikd silnou touhu po novych produktech jesté pied jejich uvedenim na trh. Stejny
princip vyuZivaji i luxusni modni znacky nebo exkluzivni technologické novinky, kdy
marketingova komunikace cili spiSe na vytvoreni prestize a vysoké poptavky nez na piimé

oslovovani zakaznikl (Foret, 2011).

Jakubikovou dopliuje Ptikrylova (2019), ktera dodava, Ze mnoho uspésnych firem vsak
nespoléhd pouze na jednu z téchto strategii, ale naopak je vhodné kombinuje podle typu
produktu, cilové skupiny a konkrétni situace na trhu. Naptiklad automobilové spolecnosti
Casto vyuzivaji push strategii v podobé showroomd, testovacich jizd a pfimych prodejnich
akci, zatimco soucasné buduji silnou znacku a poptavku prostfednictvim rozsahlych
reklamnich kampani, influencer marketingu nebo prestiznich sponzorstvi, coz spada do pull
strategie. Tato kombinace pfistupli umoznuje efektivné pokryt §irsi spektrum zékaznikl a

maximalizovat dopad komunikacni strategie.

1.2.2 Metody planovani komunikacni strategie

Jakmile je vybran vhodny pfistup ke strategii, je nutné komunikacni pladn systematicky
naplédnovat. Peclivé pldnovani nejenze umoziuje strategii efektivné realizovat, ale také
poskytuje strukturu pro nasledné vyhodnoceni jeji uspésnosti (Kotler, 2004). V odborné
literatute existuje n¢kolik metod pro tvorbu komunikacni strategie, z nichz kazda klade diiraz

na jiné aspekty planovani.

Jednim z ptistupt je struktura, kterou popisuje Piikrylova (2019). Tato osnova déli plan
komunikaéni strategie na ,,definici problému* a ,,tviirci (kreativni) strategii“. Tvarci strategie
je dale rozvrstvena tak, aby pomohla odpoveédét na kliCové otazky: Jaky je produkt/sluzba?
Jaci jsou potencialni zakaznici? Co je nejsilngjsi ¢ast nasi nabidky? Jaké bude hlavni motto
pro cilovy trh? Jaky ton komunikace zvolit? Tento piistup mize byt cennym vychozim

bodem pro planovani komunikac¢ni strategie, nicméné postrada pevny zaklad pro komplexni
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uchopeni celé strategie — chybi zde totiz dulezité prvky jako analyza trhu a konkurence,
hodnoceni efektivity kanall, rozpoctovani a harmonogram. Bez téchto komponentii nelze
strategii efektivné vyhodnocovat, coz muze vést k neefektivnimu vyuziti zdroji a

nedostatecnému propojeni s podnikovymi cili.

Dalsi Siroce pouzivanou metodou je PESO model, ktery slouZzi k planovéni a rozlozeni
medialnich a komunika¢nich kandlti. Gini Dietrich (2014) jej rozdéluje do ¢ty kategorii:
placend média (paid), tedy reklamy, sponzorovany obsah nebo PPC kampang; ziskana média
(earned), mezi ktera patii public relations, ¢lanky v médiich ¢i influencer marketing; sdilena
média (shared), tedy obsah Sifeny na socidlnich sitich a prostfednictvim viralniho
marketingu; a vlastni média (owned), zahrnujici firemni blogy, e-mailing nebo webové
stranky. Tento model je uZite¢ny pro planovani medidlniho mixu, ale nefesi klicové faze
strategického planovani, jako jsou situa¢ni analyza, definice cilové skupiny, konkurencni

analyza nebo taktika realizace.

Z tohoto divodu je pro ucely této prace nejvhodnéjsi planovaci systém model
SOSTAC, ktery poskytuje komplexni ramec pro tvorbu strategického planu. Tento model
vyvinul Paul Smith z agentury PR Smith v 90. letech. Smith (2016) jeho strukturu déli na
Sest Casti:

S — Situation Analysis — Situa¢ni analyza

O — Objectives — Cile kampané

S — Strategies — Strategie

T — Tactics — Taktické planovani

A — Action — Implementace

C — Control — Kontrola efektivity kampané

Tento model do urcité miry vychazi z principti RACE modelu, jehoz autorem je Dave
Chaffey, specialista na digitalni marketing. RACE model rozdéluje planovéani komunikace
do ¢tyt hlavnich fazi — Reach (Dosazeni publika), Act (Interakce), Convert (Konverze) a
Engage (Zapojeni a budovani vztah) (Chaffey, 2012). Oba piistupy se zaméfuji na

strategické fizeni komunikace, pti¢emz SOSTAC poskytuje detailn€jsi rdmec pro planovani

1 exekuci strategie.

Model SOSTAC umoziiuje detailni planovani strategického procesu od analyzy

vychoziho bodu az po vyhodnoceni vysledkt. Situac¢ni analyza poméha identifikovat interni
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a externi faktory ovliviiujici strategii, a poskytuje vychodisko pro dalsi kroky. Stanoveni cila
umoziuje definovat konkrétni a méfitelné vystupy, kterych chce organizace dosahnout.
Strategie urcuje zékladni pfistup k dosazeni cilii v¢etné segmentace trhu, positioning a
klicovych sdéleni. Taktické planovani pak preklapi strategii do konkrétnich krokt a
specifikuje vyuzivané komunikacni kandly a néstroje. Implementace zahrnuje piesné
rozdéleni odpovédnosti, nastaveni ¢asového harmonogramu a definovani postupii realizace
kampané. Kontrola slouzi k méfeni efektivity kampané, analyze dosazenych vysledkl a

piipadné optimalizaci strategie na zaklad¢ ziskanych dat.

Vzhledem k tomu, Ze model SOSTAC zahrnuje jak analytickou, tak implementacni ¢ast
strategie, poskytuje nejkomplexnéjsi ptistup k planovani komunikace. V dalSich ¢astech
préace bude tento model aplikovan na konkrétni strategii s cilem detailné popsat a navrhnout

efektivni komunikacni plan.
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2  SPECIFIKA MEDIALNIiCH DOMU

Hromadné sdé€lovaci prostfedky, nebo €astéji pouzivany vyraz ,,média®, predstavuji Sirokou
Skalu komunikacnich kanalt, které¢ umoziuji Siteni informaci, myslenek a kulturniho obsahu
(Musil, 2010). Hraji zasadni roli v informovani, vzdélavani a zabaveé spolecnosti, pticemz
jejich vliv saha od utvafeni vefejného minéni po ovliviiovani socialnich a politickych
procesti. Média mohou mit rizny dosah i cilovou skupinu — od osobni a odborné komunikace

az po masov¢ Sifeni informaci.

V ramci médii rozliSujeme masmédia, ktera jsou urcena k oslovovani Sirokého,
riznorodého a individualné neurceného publika. Halada a Osvaldova (2007) definuji
masmédia jako prosttedky masové komunikace, jez multiplikuji sdéleni vetejného

-----

masmédia lze chapat jako nastroje uréené k distribuci obsahu skrze slovo, zvuk, obraz ¢i

v

pismo, pii¢emz tento obsah je Sifen prostfednictvim hromadné vyroby nebo distribuce.

Pravé mediadlni domy jsou klicové instituce, které stoji za vznikem, spravou a distribuci
medidlniho obsahu. Pfedstavuji organiza¢ni a ekonomické zazemi médii, urcuji jejich
zaméfeni, strategii a zplisob komunikace s publikem. Zajist'uji nejen produkci obsahu, ale i
jeho Sifeni prostfednictvim riznych platforem a technologickych kanalt. Diky jejich
pusobeni se média stavaji efektivnim néastrojem pro Sifeni informaci ve spolecnosti, pti¢emz

jejich role se neustale vyviji v reakci na technologické zmény a proménu medidlniho trhu.

2.1 Role medialnich domii v Ceské republice

Historicky v Ceské republice fungovala tzv.,,statni média", ktera byla pod piimou kontrolou
statu, jenz je vlastnil i1 financoval. Tato média byla Casto vyuzivana k propagandé a slouzila
jako nastroj fizeni vefejného minéni. Tuto problematiku bliZe ve své knize rozviji McQuail
(2009), kde uvadi, Zze jednim z procest, kterymi média upoutavaji pozornost, je jejich
schopnost nastolovat politickou agendu. Propaganda pfitom ptedstavuje systematickou
snahu ovliviilovat vnimani a chovani vefejnosti s cilem dosahnout zadané odezvy. Béhem
normalizace v Ceskoslovensku (1969—1989) byla komunikace médii piisné ovladana
komunistickym rezimem. Cenzura byla vSudypfitomna a personalni obsazeni médii se fidilo
politickymi kritérii. Novinafi museli byt "nazorové spolehlivi", a ti, ktefi nesouhlasili s
rezimem, byli vylouceni nebo museli profesi opustit (Petr Andreas, 2020). Alternativou se
stala samizdatova média, ktera se snazila poskytnout nezavislé informace a dat prostor

disentu. Celkové byla ale média v tomto obdobi nastrojem rezimu pro Sifeni ideologicky
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vyvazenych zprav (Petr Andreas, 2020). Dnes tento typ stitem pln¢ vlastnénych médii
mbzeme vidét jen zfidka, napiiklad v zemich jako Severni Korea, Cina nebo Kuba. Po
Sametové revoluci roku 1989 se role médii v Ceské republice zménila. Stat prestal média
cenzurovat a vyuzivat jako nastroj propagandy. Média byla privatizovana a v 90. letech
vétSinu z nich vlastnili zahrani¢ni investofi. Nové zakony umoznily vznik médii vetrejné
sluzby (Ceska televize, Cesky rozhlas a Ceska tiskova kancelai) a regulaénich organd

(RRTV, Rada CT, Rada CRo a Rada CTK).

V Ceské republice dnes rozlisujeme podle vlastnictvi dva hlavni typy médii:
vetejnopravni a soukroma. Vefejnopravni média jsou financovana z vetejnych prostiedkt a
zamé&fuji se na vzdélavaci, kulturni a informacni obsah bez komer¢niho tlaku. Maji za kol
zachovévat nezavislost a objektivitu (Rektotik Jaroslav, 2012). Karel Hvizd’ala (2020)
definuje vefejnopravni médium jako ,,sdélovaci prostiedek financovany z vetejnych pencz
s pravné definovanymi povinnostmi, ktery ma zabranit zneuziti médii politickymi stranami

a podpofit média jako ¢tvrty pilif demokracie".

Soukromd média (tzv.,,.komer¢ni média") jsou vlastnéna konkrétnimi subjekty a
financovéna pfedevsim z reklamy a sponzoringu, coz ovliviiuje jejich obsah 1 zaméfeni. Na
rozdil od vefejnopravnich médii si mohou dovolit Uzeji profilovat svlij obsah a cilit na
specifické publikum. Komeréni masmédia funguji jako podniky s primérnim cilem
maximalizace zisku. VétSina velkych soukromych médii s vysokym dosahem (napt. CNC,
Mafra, Hospodaiské noviny) byla po roce 1989 v rukou zahrani¢nich vlastnikt, ktefi se

soustiedili pfedevsim na ekonomickou vynosnost svych investic.

Vedle tohoto rozdéleni na zdklad¢ vlastnictvi mizeme Ceskd média Clenit i podle
zpisobu distribuce obsahu na tradi¢ni a digitalni. Tradiéni média zahrnuji tisk, televizi a
rozhlas, zatimco digitdlni média se soustiedi na internetové zpravodajské weby, socidlni sité
a dalsi online platformy. V poslednich letech tradi¢ni média, jako tisk a klasicka televize,
postupné ztraceji na popularité, zatimco digitalni (novd) média se stavaji dominantnimi.
Nova média lze obecné popsat jako digitalizovanou elektronickou komunikaci, ktera
umoziiuje rychlé a levné Sifeni informaci (Angela Daly and Benjamin Farrand, 2020). Na
rozdil od tradi¢nich médii umoznuji nova média interaktivni komunikaci. Internet se stal
nejvyznamnéj$im piikladem novych médii, nebot’ umoznuje okamzité Sifeni informaci s

minimalnimi naklady.
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V poslednich letech dochazi k vyznamnému piesunu médii do digitalniho prostoru, coz
je patrné na ubytku tradicnich tisténych titulii. Naptiklad 31. srpna 2024 ukoncily svou
¢innost tisténé Lidové noviny, coz odrazi trend upadku tradi¢nich printovych médii a
piesunu obsahu do online prostiedi. Tento posun je zplsoben nékolika faktory, véetné
rostoucich nakladu na tisk, poklesu ¢tenosti tisSténych médii a zmén v preferencich ctenait,
ktefi stale vice konzumuji obsah online (Lesensky.cz, 2024). Ocekéva se, Ze tento trend bude
pokracovat, pficemz dal$i tiSt€éna média mohou nasledovat tento ptiklad a presunout svij
obsah do digitalniho prostoru. S rostoucim vyznamem internetu se média stale vice orientuji
na digitalni platformy, aby oslovila §irsi publikum a pfizplisobila se ménicim se navykim
spotiebiteld. Tento trend zdlraziiuje potiebu médii inovovat a adaptovat se na digitalni éru,

aby zlstala relevantni a konkurenceschopna.

2.2 Soucasny stav ¢eského medialniho trhu

Cesky medialni trh je rozdélen mezi nékolik klicovych hradt, ktefi ptisobi jak v tradi¢nich,
tak v digitalnich médiich. Mezi tradi¢ni medidlni domy patii naptiklad spolecnosti jako
Czech News Center, Mafra a Vltava Labe Media, které provozuji tiSténa periodika (i jejich
online verze). V oblasti digitdlnich médii se prosazuji platformy jako Seznam Zpravy,

Echo24 nebo CzechCrunch (Vojtéchovska, 2024).

Podle tidajti z NetMonitoru dosahuji nejvétsi zpravodajské weby v Ceské republice
mésicni navstévnosti v fadu miliond redlnych uZivatell. Naptiklad portdl Seznam.cz
zaznamenal v ¥jnu 2009 navitévnost 5,43 milionu redlnych uzivatelii z CR, pfiéemz v tinoru
2025 tento pocet vzrostl na 7,5 milionu redlnych uzivatelli, coz potvrzuje jeho dominantni

postaveni na trhu.

Mensi digitalni média, jako je CzechCrunch nebo Refresher, se v ramci ceského
medidlniho trhu fadi mezi vyznamné zpravodajské weby, avSak jejich podil na trhu je ve
srovnani s velkymi mediadlnimi domy niz§i. Kazdoro¢né se na ptrednich ptickach zebiickt
navstévnosti umistuji predev§im velké medidlni skupiny, které provozuji nékolik
vyznamnych periodik a online platforem. To jim umoziuje oslovit Siroké publikum a udrzet
si dominantni postaveni na trhu. Mensi média se tak typicky pohybuji pod hranici prvni
patnactky nejvlivnéjSich zpravodajskych webt, piesto si diky specializovanému obsahu

udrzuji stabilni ¢tenaiskou zakladnu.
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Top media channels by Real users

Y: Real users Size: Views

Seznam.cz

Medialni skupina Maf...
FTV Prima / Impressio...
Czech News Center / ...

BigBoard Media Ceskd televize

0.00% 2.00% 4.00% 6.00% 8.00% 10.00% 12.00% 14.00% 16.00% 18.00% 20.00% 22.00% 24.00%

X: Share of time

Obrazek 1 Vizualizace postaveni nejlepSich medidlnich kanalt dle redlnych uzivatelt

(zdroj: Netmonitor)

Tento ptehled ilustruje rozlozeni sil na ceském medidlnim trhu a ukazuje, jak se tradicni 1

digitalni medialni domy podileji na poskytovani informaci vetfejnosti.

Ptesun médii do online prosttedi se projevuje 1 v reklamnim byznysu. Podil internetové
reklamy neustéle roste na tkor tis§téné reklamy, coz nuti medialni domy ptizpiisobovat své
obchodni modely. Tradi¢ni medidlni domy se stale vice zamétuji na digitalni transformaci a
hledaji nové zpiisoby monetizace obsahu, napiiklad prostfednictvim paywalll nebo

ptedplatitelskych modelt.

2.3 Komunikacni strategie v medialnim sektoru

V posledni dekadé vzrostla v Evropé 1 celosvétové poptavka po informacnim a zdbavnim
obsahu, stejné jako investice do medialni reklamy. Podle odhadii mély celkové piijmy rist
mezi lety 2015 a 2020 sloZenou ro¢ni mirou (CAGR) 4,4 %, coz m¢lo vést k hodnoté az 2,14
bilionu USD v roce 2020 (PwC, 2016). Tento trend potvrzuje i Guttmanova (2024), podle
niz v roce 2023 dosahla hodnota globalniho trhu médii a zdbavy 2,83 bilionu USD, coz

predstavuje rast o 5 % oproti roku 2022, a naznacuje tak jeho kontinudlni expanzi.

Tento rist znamena silngjsi konkurenci mezi medialnimi spolecnostmi, které se musi
vice snazit o ziskani a udrzeni publika. Aby si udrzely své postaveni na trhu, mély by ¢ast
svych ziski reinvestovat do budovani znacky, coz jim pomiize oslovit a udrzet publikum v

dynamicky se ménicim prostedi, kterym bezpochyby medialni sektor je.

Uspéch medialnich organizaci proto pfimo souvisi s jejich schopnosti pfitadhnout a

udrzet publikum. McQuail (2009) upozoriiuje, ze hlavnim cilem médii neni vzdy pouze
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informovat ¢i sjednocovat spole¢nost sdilenymi kulturnimi hodnotami, ale casto jde
piredevsim o ziskani a udrZeni pozornosti publika. Tato pozornost se stava ekonomickou
komoditou, kterou média nasledné prodévaji inzerentim. Jinymi slovy, ¢im lépe média

v

dokazi zaujmout publikum, tim stabilnéjsi jsou jejich financni ptijmy.

Medialni domy se vSak musi pohybovat na tenké hranici mezi obchodnimi cili a
zachovanim divéryhodnosti. Pili§ agresivni marketingové strategie mohou poskodit jejich
reputaci a vést ke ztraté divéry publika, coz se negativné odrazi na pfijmech z reklamy a
sponzoringu. Efektivni komunika¢ni strategie proto musi zohlednit nejen potiebu
optimalizace reklamniho modelu, ale i budovani a udrzovani vztaht s divaky a ¢tenafi. Pravé
rovnovaha mezi komerénimi zajmy a davéryhodnosti obsahu je klicova pro dlouhodoby

uspéch medialnich organizaci.
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3 GENERACE Z

3.1 Uvod do genera¢ni problematiky

Generace lze chépat jako skupinu lidi narozenych ve stejném ¢asovém obdobi (s rozpétim
ptiblizné 15 let), kteti sdileji podobné zivotni podminky, historické udélosti a technologické
vlivy, jez formuji jejich hodnoty a postoje (McCrindle, 2014). Dtive bylo rozdéleni generaci
spojeno piedevsim s biologickymi faktory, zatimco dnes jsou klicovymi aspekty predev§im

sociologické charakteristiky,

Kazdou populaci v historii lidskych d€jin Ize rozdélit na ne€kolik generaci, které se
vyznacuji specifickymi charakteristikami. Toto rozdéleni je mozné stanovit na zakladé
demografickych, socidlnich, geografickych, kulturnich ¢&i ideologickych faktorh
(Urbanovska, Kunc, 2019). Kazd4d generace vyrustala v odliSnych historickych a
ekonomickych podminkach, které zasadn¢ ovlivnily jejich hodnoty, Zivotni styl, zptisoby
komunikace i1 vyuzivani technologii. Vyrazné rozdily lze pozorovat naptiklad mezi generaci
narozenou béhem druhé svétové valky a témi, ktefi dospivali na prelomu tisicileti (Chicca,

Shellenbarger, 2018).

Svoje opodstatnéni v téchto zménach ma také globalizace a digitalni revoluce, které
vedou k tomu, Ze si je mladeZ po celém svéte stale vice bliz. Tento fenomén ma za nasledek

sdileni podobnych hodnot a vzorcti chovani napfi¢ kontinenty (Urbanovska, Kunc, 2019).

Tyto zmény jsou zasadni nejen pro spoleCensky vyvoj, ale také pro marketing, kde
pochopeni generacnich rozdili umoZiuje efektivnéjSi segmentaci trhu a ptizplsobeni

strategii specifickym cilovym skupindm.

Podle poslednich dat Ceského statistického Gfadu (CSU, 2025) je v Ceské republice
nejpocetnéjsi generaci tzv. "baby boomers" (25,41 %), nésleduji generace X (21,71 %) a Y
(19,79 %). Generace Z tvoti 19,62 % populace. StarSi generace, oznaovana jako "ticha
generace", predstavuje 9,72 % obyvatel. Nejmensi zastoupeni ma generace G.I. Generation

s 0,56 %. Neymladsi generace, "alfa", tvoii 3,20 % populace.
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G. |. Generation 0,56%  alfa 3,20%
ticha generace 9,72% .

7 19,62%

baby boomers 25,41%_

Y 19,79%

Qa2 @ z@ Y X @ babyboomers @ ticha generace @ G.!I. Generation

Obrazek 2 Podil generaci na celkové populaci

(zdroj: CSU, Ipsos)

3.2 Charakteristika a identita generace Z

Generace Z, tedy lidé narozeni pfiblizné mezi lety 1995 a 2009 (McCrindle, 2014), se
vyrazné odliSuje od svych predchidci, jako jsou generace X a milenidlové, a soucasné se
vyviji v jiném prostiedi nez generace Alfa, ktera piichazi po ni. Generace X (narozeni mezi
lety 1965-1980) vyrustala v dobé postupujici globalizace a technologického rozvoje, avSak
bez ptimého vlivu digitalni revoluce. Tito lidé se vyznacuji pragmatismem, nezavislosti a
vysokym pracovnim nasazenim. Nasledujici generace milenidlli (narozeni mezi lety 1981—
1996) jiz zazila nastup internetu a mobilnich technologii, coz zdsadné ovlivnilo jejich Zivotni
styl 1 zplisoby komunikace. Milenidlové jsou €asto spojovani s vy$§imi naroky na rovnovahu
mezi praci a osobnim Zzivotem, dirazem na sebevyjaddieni a zdjmem o socidlni a

environmentalni témata (McCrindle,2014).

Generace Z na tyto trendy navazuje, ale zaroven je prvni generaci, ktera vyruastala v
pln¢ digitalizovaném svété. Internet, socidlni sit€¢ a chytra zafizeni jsou pro ni naprosto
prirozené a tvori zakladni soucast jejiho kazdodenniho Zivota. To se odrazi nejen v jejich

zpisobu komunikace, ale 1 ve zplsobu vzdé&lavani, pracovnich preferencich a
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spotiebitelském chovani. Jsou zvykli na rychly pfistup k informacim, preferuji vizualni

obsah a Casto vyhledavaji interaktivni formaty (Goel, 2021).

Na rozdil od ptedchozich generaci je pro generaci Z klicova autenticita a flexibilita
(Goel, 2021). Ve spotiebitelském chovani se odliSuji dirazem na etické a ekologické
hodnoty, coz ovliviiuje i marketingové strategie firem. Zaméstnavatelé i obchodnici proto
musi reagovat na jejich ocekavani a prizptisobovat nabidku jejich preferencim.

Po generaci Z ptichazi generace Alfa, tedy lidé narozeni po roce 2013, ktefi vyrustaji
je jesté brzy na presnou charakteristiku této generace, 1ze oc¢ekavat, ze digitalni prostredi
bude hrat v jejich Zivote jesté zasadnéjsi roli nez u generace Z (Springtide Research Institute,

2025).

3.3 Konzumace medialniho obsahu generaci Z

Generace Z je prvni generaci, ktera vyrustala v digitdlnim svété a tento jev se bez pochyby
odrazi také na jejim medidlnim chovéani. Tato generace se od pifedchozich 1iSi nejen
zpusobem, jakym se k médiim dostava, ale 1 tim, jak je konzumuje a jaky typ obsahu
preferuje. Je tedy nezbytné pochopit, jakym zptisobem generace Z pfistupuje k médiim, aby

bylo mozné efektivné navrhnout marketingové strategie a komunikaci.

Zetkari® travi velkou ¢ast svého Casu na socidlnich médiich, zejména na platformach
jako TikTok, Instagram, Snapchat a YouTube. Tyto platformy jsou pro n¢ klicovym zdrojem
informaci, zabavy a interakci. Oproti star§im generacim se Gen Z vyhyba tradi¢nim
televiznim kandlim a preferuje dynamicky, vizualni obsah. V rdmci téchto platforem jsou
pro né€ nejatraktivnéjsi formaty, jako jsou kratka videa, stories, memy a interaktivni obsah.
Zaroven kladou diiraz na autenticitu a kreativitu, coz ovliviiyje jejich rozhodnuti o tom, jaky
obsah sleduji a s kym interaguji. Nova analyza WARC zjistila, Ze generace Z je
»hejdigitalngjsi generaci®. Dvé tietiny (67,7 %) celkového medidlniho Casu totiz stravi s

digitdlnimi kanaly, coz je nejvice ze vSech generaci.

Dle Atlasu Cechii (2025) populace ve véku 18-29 let zpravy &erpa z 81 % ze socialnich
siti a blogli a online médii. 83 % z nich (narozdil od 75 % z celé online populace) alespon
obcas Cte seridzni noviny nebo bulvar online (Hospodatské noviny, MF Dnes, Denik, Blesk,

Aha!...).
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Jednim z charakteristickych ryst konzumace medidlniho obsahu generaci Z je kratka
pozornost. Tato generace je zvykla na rychly tok informaci a piepinani mezi rtiznymi
platformami a zatizenimi (Goel, 2021). Gen Z €asto multitaskuje, napiiklad sleduje video na
YouTube, zaroven komunikuje na socialnich sitich nebo se zapojuje do online her. (Munsch,
2021). To znamen4, Ze pro znacky a tvlirce obsahu je nezbytné vytvaret rychlé, atraktivni a

interaktivni zazitky, které udrzi jejich pozornost.

Generace Z je velmi kriticka k tradicnim formam reklamy a marketingu. Od utlého
veku vyrustali v digitdlnim prostredi, coz je ucinilo obezietnymi viici obsahu, ktery vnimayji
jako ptfehnany, nerealisticky nebo manipulativni. Diky dlouhodobé expozici internetu si jsou
dobfe védomi jeho nastrah — od dezinformaci pies manipulativni reklamy az po kyberneticka
rizika, a to se odrazi i v jejich ptistupu k novym informacnim a reklamnim sdélenim — téméef
vSichni spotiebitelé¢ z generace Z (99 %) preskoci reklamy, pokud maji tu moznost, a
pfiblizné dvé tietiny (63 %) aktivné pouZzivaji blokatory reklam, aby se vyhnuli nadmérné
reklamni zaplaveé. Toto chovani je reakci na jejich pocit, Ze jsou denné¢ bombardovani
obrovskym mnoZstvim informaci, ve kterém je obtizné rozlisit pravdu od manipulace

(Feeley, 2024).

Dalsim faktorem posilujicim skepticismus generace Z je rozvoj umélé inteligence. Al
dnes dokaze generovat extrémné¢ realisticky obsah — od textl ptes obrazky az po videa — coz
dale ztéZuje rozeznani autentickych sdéleni od téch uméle vytvofenych. S rostouci
sofistikovanosti uméle generovaného obsahu se stava stale obtizn€jSim rozeznat pravdivé
informace od manipulativnich, coz posiluje celkovou skepsi vii¢i médiim, zejména mezi
mlad$imi generacemi (Knowledge and information system, 2025).V tomto kontextu hraje
autenticita a transparentnost klicovou roli nejen u znacek a produktii, ale i u influencert,
kteti maji na tuto generaci velky vliv. Pfestoze jsou obezfetni vii¢i novym sdélenim, maji
silnou diivéru v doporuceni od svych vrstevnikli a influencerti, které sleduji vétSinou na
socialnich médiich — Casto vice nez v tradi¢ni marketingové kampané. Gen Z preferuje
obsah, ktery je pfirozeny a relevantni pro jejich kazdodenni zivot, coz dava influencerim
jedine¢nou moznost integrovat produkty a sluzby nenucenym zptisobem do svych ptibéhd.
Pokud je sdéleni autentické a odpovida jejich hodnotdm, jsou ochotni mu vénovat pozornost

a diivéfovat mu vice nez klasické reklamé a tradi¢énim mediim (Goel, 2021).
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4 METODIKA

Tato kapitola poskytuje piehled o metodologickém pfistupu, pouzitych vyzkumnych
metodach a zplisobech analyzy dat. Jejim cilem je zajistit srozumitelnost a transparentnost

celého vyzkumného procesu.

4.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem prace je navrhnout komunikacni strategii pro medidlni dim CzechCrunch zaméfenou
na zvySeni zajmu o jeho zpravodajsky obsah u generace Z. K dosazeni tohoto cile bude
vyuzita analyza soucasné komunikace CzechCrunche, mediidlniho chovéani generace Z a

strategii konkuren¢nich médii.
Vyzkumné otazky:

e VOI: Jaké konkrétni bariéry brani generaci Z ve sledovani a pravidelné konzumaci

obsahu CzechCrunche?

e VO2: Které komunikacni kandly a formaty obsahu maji nejvétsi potencial oslovit a

zapojit generaci Z v kontextu medidlniho domu CzechCrunch??

e VO3: Jaké konkrétni prvky komunikaéni strategie CzechCrunche nejlépe podpofi

rust povédomi o znacce a dlouhodobé zapojeni generace Z?

4.2 Metody vyzkumu

Aby bylo mozné naplnit vyzkumny cil, bude vyuzita kombinace kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu, kterd umozni ziskat jak tvrda data, tak hlub$i porozuméni trendiim

v medialni konzumaci.

4.2.1 Situacni analyza

Situacni analyza je koncipovana tak, aby poskytla komplexni pohled na prostiedi, ve kterém
médium plsobi. Sklada se ze dvou hlavnich ¢asti — analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostredi.
Makroprostfedi je zkoumédno pomoci PESTEL analyzy, kterd hodnoti politické,
ekonomické, socidlni, technologické, environmentdlni a legislativni faktory ovliviiujici
medialni trh, a analyzy mikroprostiedi jsou zamétené na zakazniky, dodavatele, distribu¢ni
kanaly a konkurenci. Soucasti mikroanalyzy je také benchmarking, ktery porovnava digitalni
komunikaéni strategie CzechCrunche s konkurenci, zejména v oblasti obsahu, socialnich siti

a zapojeni publika. Vnitini prostiedi je hodnoceno prostiednictvim SWOT analyzy, ktera
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identifikuje silné a slabé stranky organizace a jeji pfilezitosti a hrozby. Tento komplexni

pristup umoziuje efektivni strategické fizeni a tvorbu cilené komunikacni strategie.

4.2.2 Benchmarking

Benchmarking se fadi mezi efektivni metody analyzy konkurence diky schopnosti
poskytnout organizacim komplexni pohled na jejich postaveni na trhu. Vzhledem k zaméteni
Generace Z na digitalni prostiedi se tato analyza primarné soustfedi na online komunikac¢ni
kanaly a jejich efektivitu (McCrindle, 2014). Benchmarkingovéa metoda slouzi jako nastroj

pro systematické srovnani digitalnich komunikac¢nich strategii vybranych medialnich domd.

Proces benchmarkingu zahrnoval né¢kolik klicovych krokd, jako je identifikace procesu
k analyze, vybér tzv. benchmarkingovych partnerti, definovani kli¢ovych metrik a ukazatela
vykonnosti, shromazd’'ovani a analyza dat ¢i samotny navrh na zlepSeni. Podrobny postup

realizace analyzy bude popsan v praktické ¢asti.

Prvni analyzovanou oblasti byl komunikaéni mix, kde byla sledovéana pfedevsim volba
komunikacnich kanali. Bylo analyzovano, jaké platformy medidlni domy vyuzivaji
(napfiklad Instagram, TikTok, YouTube ¢i newslettery) a jakd je frekvence jejich

komunikace s publikem. Dtliraz byl kladen na pravidelnost a konzistenci obsahu.

Druhd oblast, obsahova strategie, se zaméfila na typy a formy sdileného obsahu. Bylo
sledovano, zda medialni domy preferu;ji ¢lanky, videa, podcasty nebo infografiky a jaky styl
komunikace voli — formdlni ¢i neformélni, zda vyuzivaji osobni pfistup a storytelling.
Dilezitym ukazatelem byla také mira zapojeni publika (engagement), tedy pocet lajki,

komentéit a sdileni, které jejich obsah generuje.

Tteti analyzovanou oblasti byla digitalni strategie, ktera hodnotila, jak dobfe jsou

webové stranky jednotlivych medialnich doml optimalizovany pro vyhledavace (SEO).

Pro ucely shromazdéni a strukturovani komparativnich dat byla vytvofena
standardizovana hodnotici tabulka, jehoZ kompletni podoba je k dispozici v piiloze této

prace (viz Ptiloha 1).

4.2.3 Konkuren¢ni mapa

Konkuren¢ni mapa je vizuélni nastroj, ktery slouzi k zobrazeni pozice riiznych hract na trhu
na zéklad¢ vybranych parametrii, jako jsou cena, kvalita, inovace nebo cilova skupina. Tento

koncept vznikl jako efektivni zplsob, jak 1épe porozumét konkurennimu prostiedi a
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identifikovat klicové faktory, které ovliviiuji postaveni firem v daném odvétvi. Ac¢koli sama
0 sob¢ neni odbornym analytickym pfistupem a postrada hloubku v analyze strategii
jednotlivych firem, jeji u¢innost v analyze konkurence spoc¢ivd v rychlém a prehledném

srovnani riznych subjekta. (Piikrylova, 2019)

Aby bylo mozné efektivné zobrazit konkuren¢ni postaveni jednotlivych subjekti, bylo
nutné stanovit objektivni hodnotici Skélu, kterd umozni srovnani napfti¢ riznymi kritérii. V
tomto pripad¢ byla pro kazdé z analyzovanych kritérii — frekvenci publikovani, engagement
rate, typy obsahu, styl komunikace, tempo rastu sledujicich a SEO traffic — zvolena skala od

1 do 10, kde 1 pfedstavuje nejslabsi vysledek a 10 nejlepsi vykon v dané kategorii.

Hodnoty byly stanoveny relativnim srovnanim CzechCrunch, Refresheru a Hey Fomo
na zaklad¢ kvantitativnich i kvalitativnich faktort. Kvantitativni ukazatele, jako je frekvence
publikovani nebo tempo ristu sledujicich, byly odvozeny z vetejné dostupnych dat a analyzy
socidlnich siti jednotlivych subjektii. Napiiklad pokud Refresher publikoval v priméru 35
prispevkl tydné, Hey Fomo 40 pfispévkl tydné a CzechCrunch pouze 15, byly témto
subjektim pfifazeny odpovidajici hodnoty na Skale — Hey Fomo (10), Refresher (9) a
CzechCrunch (5).

U kvalitativnich kritérii, jako je styl komunikace, byla hodnota urena na zakladé¢
obsahové¢ analyzy pfispévkd, tonu komunikace a zapojeni publika. Naptiklad Hey Fomo
ziskalo nejvyssi skore (10), protoZe pouziva neformalni, trendovy jazyk, aktivné reaguje na
aktualni déni a publikum pfirozené zapojuje do diskuse. Refresher obdrzel hodnoceni 8,
jelikoz 1 kdyZ komunikuje ptistupnym zplsobem, stale zachovava lehce publicisticky styl.
CzechCrunch byl hodnocen 6 body, protoze jeho komunikace je spiSe formalni a odborna,

coz sice odpovida jeho zaméieni, ale oslovuje uzsi publikum nez jeho konkurenti.

Po urc¢eni bodovych hodnot pro vSechna kritéria byl vytvoten radarovy graf, ve kterém
kazda osa ptedstavuje jedno z kritérii. Tento vizualni néstroj umoziuje rychlé srovnani
silnych a slabych stranek jednotlivych hradct na trhu, pficemz ¢im vétsi plocha grafu je
pokryta danym subjektem, tim lepsi je jeho pozice v celkovém konkurencnim srovnani.
Radarovy graf tak poskytuje uceleny piehled o tom, v jakych oblastech CzechCrunch

zaostava za konkurenci a kde ma naopak siln€jsi postaveni.

4.2.4 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zjisténi medidlnich navyki generace Z, véetné

frekvence konzumace zpravodajstvi, preferovanych formati obsahu, hodnoceni
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daveéryhodnosti médii, relevantnich komunika¢nich kanalli a ochoty platit za obsah. Sbéru
dat pfedchazelo pilotni testovani s osmi respondenty, které pomohlo identifikovat piipadné

nejasnosti v otazkach a optimalizovat strukturu dotazniku.

Finalni dotaznik (viz. Ptiloha 2) obsahoval celkem 27 otazek rozdélenych do Ctyt
tematickych sekci a jedné socio-demografické cCasti. Jednalo se o 8 otevienych a 13
uzavienych otazek, doplnénych o 6 socio-demografickych otazek. Prvni sekce se zabyvala
obecnou konzumaci médii u generace Z (preferované medialni kandly, motivace, frekvence
a doba sledovani). Druha ¢ast zkoumala roli socidlnich siti jako informacniho zdroje. Tteti
sekce se zaméfila na znalost a vztah respondentli k medidlnimu domu CzechCrunch. Pokud
respondent uvedl, ze CzechCrunch neznd nebo o ném slySel, ale nesleduje ho, byl
automaticky pfesmérovan az na ¢tvrtou ¢ast dotazniku. V této sekci nazvané "Zpétna vazba"
byli respondenti pomoci dvou otevienych otazek dotazovéni na ditvody, pro¢ CzechCrunch

nesleduyji.

Sbér dat probihal v obdobi od 2. bfezna do 3. dubna 2025 prostiednictvim online
formuldfe Google Forms. Respondenti byli rekrutovani metodou cileného vybéru a
nasledného ,,snowball samplingu“( tzv.metoda sné¢hové koule, kdy pivodni respondenti
doporucuji dal$i vhodné ucastniky). Autorka nejprve oslovila kli¢ové kontakty z riiznych
vysokoskolskych instituci (Vysoka Skola ekonomicka — Fakulta podnikohospodarska,
Univerzita Karlova — Fakulta socialnich véd, Ceské vysoké udeni technické — Fakulta
informacnich technologif), kteti nasledn¢ distribuovali dotaznik mezi své spoluzaky. Tento

postup zajistil diverzitu respondentt z hlediska studijnich obord.

Celkem se podatilo ziskat 206 respondentti ve vékové kategorii 16-28 let (generace Z).
Demograficka struktura vyzkumného souboru zahrnovala rovhomérné zastoupeni z hlediska

pohlavi i véku. Primérnéa doba vyplnéni dotazniku ¢inila ptiblizn¢ 8 minut.

Ziskana data byla zpracovana pomoci zakladni deskriptivni analyzy a vizualizovana
formou grafii a tabulek. U otevienych otazek byla aplikovana tematickd analyza s cilem

identifikovat klicové vzorce v odpovédich.

4.2.5 Expertni rozhovory

Pro ziskani hlubsiho porozuméni trendiim v medialni konzumaci generace Z a odborné¢ho
pohledu na tvorbu komunikacni strategie byly realizovany dva polostrukturované expertni

rozhovory. Respondentem byl FrantiSek Broz z generace Y, vedouci vlastni marketingové
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agentury a pedagog v oblasti PR a médii na prazskych univerzitach, a Veronika Ticha z

generace Z, externi spolupracovnice medialniho domu CzechCrunch.

Vybér respondentli probéhl metodou ucelového vybéru s cilem ziskat jak perspektivu
zkuseného odbornika z marketingové praxe, tak pohled mladsiho profesionala, ktery ma
pfimou zkuSenost s fungovanim sledovaného média a zaroven sam patii do cilové skupiny

generace Z.

Pted realizaci rozhovori autorka vypracovala detailni scénar (viz. Ptiloha 3 a 4), ktery
zahrnoval otazky zamétfené na zpusoby konzumace médii generaci Z, faktory ovliviiujici
divéru v mediélni obsah, u¢innost riznych format obsahu a strategie oslovovani mladého
publika. Scénat rozhovorti vychéazel Castecné z predbéznych vysledka dotaznikového

Setfeni, coz umoznilo hlubsi prozkoumani vybranych témat.

Rozhovory probéhly v bieznu 2025, jeden osobné (s audio zdznamem pomoci aplikace
Diktafon v mobilnim telefonu) a jeden online pfes Zoom (s audiovizudlnim zdznamem se
souhlasem dotazovaného). Primérna délka rozhovort byla 56 minut. Béhem rozhovort si
autorka zaznamenavala terénni pozndmky na papir a flexibiln¢ dopliiovala nové otazky

reagujici na témata, kterd se vynoftila v prubéhu diskuze.

Ziskané rozhovory byly nasledné pfepsany do textové podoby (pomoci Transkriptoru)
a analyzovdny metodou tematické analyzy, kdy byly identifikovany klicové tematické
okruhy a vyznamné citace. Tyto vystupy byly ndsledné porovnény s vysledky dotaznikového
Seteni s cilem identifikovat shodné trendy i ptipadné rozpory mezi kvantitativnimi daty a

expertnimi nazory.

Od vsech ucastnikti vyzkumu (jak respondenti dotazniku, tak expertl) byl ziskan
informovany souhlas s uc€asti ve vyzkumu a s anonymnim zpracovanim jejich odpovédi. V
ptipad¢ expertnich rozhovori byl ziskan souhlas s uvedenim jména a profesniho zatrazeni

dotazovanych v ramci této prace.

4.3 Casovy postup sbéru a analyzy dat

Situa¢ni analyza a benchmarking byly realizovany v prvnich dvou mésicich vyzkumu
(leden-tnor 2025), pficemz analyza sekundarnich dat a porovnani CzechCrunche s
konkurenci poskytly zaklad pro dalsi kroky. Nésledné¢ byly v pribéhu bfezna 2025
provedeny jak dotaznikovy vyzkum, tak expertni rozhovory. Vysledky obou vyzkumnych

metod byly vyhodnoceny na pielomu biezna a dubna 2025 pomoci zakladni deskriptivni
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analyzy u dotaznikl a tematické analyzy odpovédi u rozhovort s cilem identifikovat hlavni
trendy. Na zaklad¢ téchto vysledkii byla v posledni fazi (zacatek dubna 2025) sestavena

finalni komunikacni strategie.

4.4 Limity vyzkumného Setieni

Hlavni omezeni vyzkumu spocivaji v nékolika klicovych faktorech, které mohou ovlivnit
jeho vysledky a interpretaci. Mezi nejvyznamngj$i patii dostupnost a kvalita dat, velikost
vzorku dotaznikového Setieni, subjektivita interpretace expertnich rozhovort, a nebo rychle

se ménici medialni trendy.

Jednim z hlavnich limitd vyzkumu je dostupnost a kvalita dat. Vzhledem k tomu, ze
CzechCrunch pusobi v konkurenénim prostfedi, mize se stat, ze klicové informace,
napfiklad konkrétni strategie monetizace obsahu, podrobna data o ¢tenosti nebo engagement
na jednotlivych platformach, nebudou plné zptistupnény. Majitelé a zastupci medidlniho
domu mohou byt v poskytovani téchto udaji zdrzenlivi, aby si zachovali konkuren¢ni
vyhodu. To mize vést ke zkresleni nebo neuplnosti analyzy a tim i k méné pfesnym

doporucenim.

Dal§im aspektem, ktery miZze ovlivnit vysledky vyzkumu, je velikost vzorku
dotaznikového Setfeni. PrestoZe ziskand data poskytuji dilezité poznatky o medidlnich
zvyklostech generace Z, jejich reprezentativnost mize byt limitovana omezenym poctem
respondentl. Pokud by se vyzkum zamétil na SirSi vékové spektrum nebo vice

demografickych skupin, mohly by se preference vyrazné lisit.

Interpretace expertnich rozhovort piedstavuje dalsi vyzvu spojenou s timto vyzkumem.
Ackoli rozhovory s marketingovymi specialisty pfindSeji cenny pohled na jejich strategii a
fungovani, jejich pohled na tvorbu komunikacni strategie je do ur¢ité miry subjektivni.
Postoje respondentil 1 tazatele mohou ovlivnit vyslednou interpretaci, coz miize vést k
urcitému zkresleni. Tito odbornici mohou vychéazet z osvédcenych strategii z jinych oblasti,
které se vSak nemusi plné¢ shodovat se specifiky medidlniho trhu. Napiiklad mohou klast
diiraz na vykonové¢ orientované kampané a metriky, zatimco v prostfedi zpravodajskych
médii mize byt kliCovym faktorem budovani divéry a dlouhodobého vztahu s publikem.
Tato rozdilnost ptistupli mize ovlivnit interpretaci vysledkd a jejich aplikovatelnost na

strategii CzechCrunche.
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V neposledni fad¢ hraje vyznamnou roli dynamika medialniho prostiedi. CzechCrunch
se jako inovativni medialni diim neustale vyviji a témét denné zavadi nové procesy a
strategie. To znamena, ze zavéry tohoto vyzkumu mohou byt platné pouze po omezenou
dobu. Pokud se naptiklad generace Z zac¢ne vyrazné piesouvat na nové platformy nebo zméni
svlj pristup ke konzumaci medidlniho obsahu, doporucené strategie mohou vyzadovat
rychlou adaptaci. Tento faktor zdiiraziiuje nutnost pritbézného sledovani trendt a pravidelné
aktualizace komunikacni strategie tak, aby zUstala relevantni i v rychle se ménicim

digitalnim prostiedi.
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5 PREDSTAVENI MEDIALNIHO DOMU CZECHCRUNCH

V této kapitole bude predstaven medidlni dim CzechCrunch, jeho historie, soucasna vize,
cile do budoucna, postaveni na ¢eském medialnim trhu v porovnéani s hlavnimi konkurenty,
jeho unikatni vlastnicka struktura, demograficky profil ¢tenait, specifika konzumace obsahu
a nejsilngjsi tematické oblasti. Pochopeni téchto aspekti poskytne uceleny obraz o tom, jak
si CzechCrunch vybudoval svou pozici na ¢eském medidlnim trhu a jaké jsou jeho klicové

odlisnosti od konkurence.

5.1 Vznik a vyvoj

CzechCrunch byl zalozen v dubnu 2014 jako spole¢ny projekt vyvojare Robina Raszky a
Michala Ptacka. (Aust 2014) Web odstartoval s podtitulem ,,Novinky ze svéta startupii a
internetu” a jiz od pocatku persondlné¢ i obsahové navazoval na Ptackiv predchozi projekt
Startupnews.cz. (Aust 2014) Zajimavosti je, ze uz v dob¢ vzniku zaznivaly pochybnosti o
udrzitelnosti projektu vzhledem k relativné malé cilové skuping€, kterou mél potencial

oslovit. (Aust, 2015)

Po pouhém roce a dvou mésicich fungovani, v ¢ervnu 2015, doslo k prvni vyznamné
zmén¢ ve vlastnické struktufe. Robin Raszka prodal sviij podil Michalu Ptackovi, ktery se
tak stal stoprocentnim vlastnikem média. (Aust, 2015) Diivodem rozchodu zakladatelll byly
podle jejich vyjadieni ,,rozdilné predstavy o sméfovani serveru”. Zatimco Raszka si projekt
predstavoval vice jako ¢eskou obdobu TechCrunche s dlrazem na video obsah a startup
tematiku, Pta¢ek mél ambici vybudovat ,,seridozni magazin”. V tomto obdobi se pocitalo také

s tim, ze Cast podilu ziska tehdejsi spoluzakladatel a redaktor Vaclav Bedfich. (Aust, 2015)

Po konsolidaci vlastnické struktury nastalo obdobi postupného rozSifovani zabéru
CzechCrunche, a to jak tematicky, tak z hlediska poskytovanych sluZzeb. Vyznamnym
milnikem bylo spusténi sekce CzechCrunch Jobs v bieznu 2017, ktera se zamétovala na
pracovni nabidky v technologickych firmach a startupech. (Serdkova, 2017) Tento krok
predstavoval prvni vyznamnou diverzifikaci pi{jmt mimo klasickou reklamu. Uspéch byl
patrny jiz od zacatku — béhem prvniho tydne provozu sekce vygenerovala vynos piesahujici
100 000 K¢& s inzerovanymi pozicemi v cenach od 1 000 do 6 000 K¢&. (Serdkova, 2017)
Strategii odliSeni se od existujici konkurence (napiiklad Startupjobs.cz) bylo propojeni s
tematickym obsahem a moznost umistit nabidky prace pifimo ke ¢lankiim. Tento krok byl
soucasti Sirsi strategie postupného upousténi od klasické bannerové reklamy smérem k

integrovanéj$im formatam.
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V zéti 2018, po vice nez Ctyiech letech existence webu, doslo k dalSimu dtlezitému
kroku v profesionalizaci média — byla vytvotfena pozice Séfredaktora, kterou obsadil Ondrej
Holzman pfichazejici z konkuren¢niho webu Tyinternety.cz. A Michal Ptacek se zacal vice
vénovat strategickému rozvoji a dalSim projektim v rdmci nové zaloZzeného medidlniho
studia Spaces. (Aust, 2018) V tomto obdobi dochédzelo také k postupnému rozsifovani
portfolia webti pod znackou CzechCrunch. Vedle hlavniho webu byl spustén zahrani¢ni web
zaméfeny na kancelare Officelovin' (2015), jiz zminény portal CzechCrunch Jobs (2017),
Foodielovin' (2018) a ¢esky magazin AppleCrunch (2018). Koncem roku 2018 dosahovala
celkovd mésicni navstévnost vSech pcti webit 580 000 navstévnikl, z ¢ehoz samotny

CzechCrunch mél 380 000. (Aust, 2018)

V listopadu 2019 doslo k dal§imu rozsiteni redakce, kdyz do tymu ptibyl Peter Brejcak,
rovnéz z webu Tyinternety.cz. (Aust, 2019) V této dobé méla redakce celkem 11 clend.
Vyznamnou zménou bylo také rozsifeni témat, kterymi se web zabyval — ptibyly oblasti jako
byznys, vzdélavani, cestovani, design, Caste¢né 1 lifestyle a architektura, vzdy vSak s
pfesahem do technologii. Z finan¢niho hlediska dosahl web v roce 2019 obratu ptesahujiciho
9 milionti K¢, s planem dosahnout 15 miliontt K¢ v roce 2020. (Aust, 2019) Zdroje piijmt
byly v tomto obdobi diverzifikované — propagacéni ¢lanky (oznacené Stitkem "Premium"),
bannerova reklama, pfijmy z pracovniho portalu CzechCrunch Jobs a eventy pod znackou

CzechCrunch Offlajn. (Aust, 2019)

Rok 2021 ptinesl dalsi vyznamnou profesionalizaci redakce. V fijnu se tym rozrostl o
Ctvetici zkuSenych novinaii z vyznamnych ceskych médii: Lubose Krece (zastupce
$éfredaktora Hospodaiskych novin), Lucii Cernohlavkovou (Hospodaiské noviny, predtim
Forbes), Elisku Novou (Sest let redaktorka Lidovych novin) a Ivu Brejlovou (dosud externi
spolupracovnice). (Aust, 2021) Redakéni tym se postupné rozrostl na 16 internich redaktort
a 6 externistli. V tomto obdobi doslo také k uprave vlastnické struktury, kdy Michal Ptacek
drzel 52% podil, Vaclav Bedtich 40 % a Ondiej Holzman ziskal ve firmé¢ 8% podil. (Aust,
2021) Finan¢ni vysledky ukazovaly na kontinualni rist — po obratu 9 milioni K¢ v roce 2019
nasledoval obrat 15 miliont K¢ v roce 2020 a cil pro rok 2021 byl stanoven na 25—-30 miliont

K&. (Aust, 2021)

Zasadni proménou prosel web v bieznu 2022, kdy byl ptfedstaven kompletni redesign.
(Aust, Ptacek, Holzmann, 2022) Nova domovska stranka byla koncipovana jako rozcestnik
do tematickych sekei, doSlo k dalSimu roz§ifeni témat (startupy, byznys, doprava, zabava,

vefejny prostor, vzdélavani) a byla spusténa inovativni sekce "Vybirame z ceského
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internetu", nabizejici kurdtorsky vybér nejzajimavéjsich ¢lanki z Ceskych médii. Rozsiteno
bylo také portfolio newsletterti a podcasti a byla pifidana moznost vytvofit si uzivatelsky

profil pro personalizaci obsahu. (Aust, 2022)

V kvétnu 2022 pak bylo oznadmeno v podcastu Mediar, Ze se piipravuje placena klubova
zona "CC+", kterd méla klast diraz na Clenstvi a vyhody oproti klasickému paywallu.
Michal Ptacek a Ondiej Holzman k tomu uvedli: "Nechceme pfitom jit cestou klasického
paywallu. V ramci placeného obsahu véfime v c¢lenstvi, klub, nonstop piistup do sekce

vyhod." (Aust, Pta¢ek, Holzmann, 2022)

V srpnu 2023 ohlasil CzechCrunch strategicky posun smérem k platformizaci. Byly
pfedstaveny plany na dalsi transakéni sluzby, jako naptiklad sekce s nabidkami realit nebo
prodej vstupenek na eventy. Cilem této strategie bylo "distribuovat navstévnost uzivateli
napfic relevantnimi sluzbami" a postupné snizovat zavislost na klasické reklamé ve prospéch
vlastnich produktt (Aust, 2023). Z finan¢niho hlediska byly vysledky nadale ptiznivé — trzby
za rok 2022 dosahly 33-36 miliond K¢, plan na rok 2023 byl stanoven na 55 milionli K¢ a
ziskovost se pohybovala kolem 20 %, coz piedstavovalo docasny pokles zpiisobeny
investicemi do rozvoje, pticemz cilem bylo dosahnout ziskovosti 40 %. (Aust, Ptacek,
Holzmann, 2023) Tym se rozrostl na 30-35 lidi s plany na dal$i posilovani, zejména v

obchodnim oddéleni (Aust, 2023).

Navstévnost webu podle internich iidajii dosahovala primérné 1,2 milionu navstévnikl
mésicné. (Aust, Ptacek, Holzmann, 2023) V listopadu 2023 byl oznamen dal$i vyznamny
projekt — novy podcast "Crunch" s moderatorem Cestmirem Strakatym, zaméfeny na
rozhovory s vyznamnymi osobnostmi. Tento krok byl soucasti rozsifovani aktivit v oblasti

podcastl pod vedenim Hany Némeckové. (Aust, 2023)

Vedeni CzechCrunch nezastiralo ani ambiciozni dlouhodobou vizi, kterou definovalo

jako ,,vybudovat miliardovou firmu* z hlediska valuace pfi ptipadném prodeji. (Aust, 2023)

5.2 Soucasna situace

CzechCrunch se v soucasnosti profiluje jako médium se Sirokym spektrem témat, , kterd
hybou Ceskem a svétem" — od byznysu a startupil pies technologie a vzdélavani az po
bydleni, ekologii, sport, védu nebo dopravu. Produkce obsahu je znacna — 10—12 ¢lankti ve
vSedni dny, 6-8 clank o vikendech. (osobni komunikace s editorkou CzechCrunche

Gabrielou Lukasovou, 2025)
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Portfolio aktivit je diverzifikované a kromé zpravodajstvi zahrnuje také podcasty,
pracovni portal, eventy a vzdélavaci platformu. Redakce ¢ita 30-35 Clenti a web podle

dostupnych dat oslovuje témér 1,2 milion ¢tenaih mésicne. (Aust, 2023)

Z hlediska positioningu se CzechCrunch prezentuje jako "hlavni zdroj informaci pro
moderniho ¢loveka", ¢imz jasné definuje svou cilovou skupinu i ambice na medialnim trhu.
(Aust, 2022) Michal Ptacek definuje tohoto "moderniho clovéka" nasledovné: "Je to aktivné
vzdelavajici se Cloveék nebo viceméné k informacim aktivné ptistupujici cloveék. Neni
omezeno vékem, typicky je to Clovek z vétSich mést, zeny i muzi. Zkratka je u n¢j
ptedpoklad, Ze to neni pasivni typ clovéka, ktery ptijde vecer z prace, pusti si reality show a
jde spat, ale spi$ se aktivné zajima o déni kolem sebe a o sebe." (Aust, Ptacek, Holzmann,
2022) Tato definice ukazuje, Zze CzechCrunch necili primarn¢ demograficky, ale
psychograficky — na lidi s ur¢itym Zivotnim stylem a pfistupem k informacim bez ohledu na
vek.

Jo 4

V prostorach kanceléaii CzechCrunche je na stén€ umisténo shrnuti dlouhodobych cili,
které si spole¢nost definovala s vyhledem do roku 2028. Tyto cile reflektuji ambice stat se

kli¢ovym médiem pro moderniho Ctenafe a zaroven stabilni a prosperujici firmou.

Jednim z hlavnich cild je stit se prvni medidlni volbou pro moderniho ctenéfe.
CzechCrunch usiluje o to, aby byl jednim ze tfi hlavnich médii, které¢ lidé sleduji na denni
bazi. Chce se zaméfit na produkci kvalitniho obsahu pro vzdélané a inovativni Ctenafe a
zaroven posilovat vztah se svou komunitou. Duraz je kladen na budovéani silné znacky, ktera

bude respektovanym a diivéryhodnym partnerem na medialnim trhu.

Dal$im zasadnim bodem je snaha redakce o produkci nejlepsiho obsahu na ¢eském a
slovenském trhu. CzechCrunch chce vytvaret kvalitni a uzite¢ny obsah, ktery pfinasi hlubsi
kontext a pokryva Sirokou skalu témat — od technologii a inovaci az po byznys a trendy.
Klicovou roli hraji prémiové formaty obsahu a exkluzivni rozhovory, které piinaseji

¢tenaftim jedine¢né informace.

V neposledni fad¢ je cilem stat se stabilni miliardovou firmou. Spole¢nost planuje
dosahnout ro¢nich vynost ve vysi 30 miliont K¢ a udrzet riist nad 50 %. Zaroven chce
roz8ifit svllj tym na vice nez 50 zaméstnanci a dlouhodobé posilovat firemni kulturu
zaméfenou na inovace a udrzitelny rozvoj. Témito kroky se CzechCrunch snazi smétovat k
tomu, aby se stal hlavnim zdrojem informaci pro moderniho ¢lovéka — nékoho, kdo je

inteligentni, zajima se o svét kolem sebe a pripravuje se na budoucnost.
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Médium se Sirokym
spektrem témat
oslovujici pres 1.5
milionu ctendrnd
mésicné

Spusténi Redesign webu a rozéifeni

CzechCrunch Jobs portfolia o newslettery,
podcasty a dalsi

Doslo k rozsiteni

redakce a zacaly se

konat CzecCrunch

Offlajn eventy

2015 2021 2023

2014 2017 2019 2022 2025

Michal Ptacek se stal
100% vlastnkem Ondrej Holzmann se stal Roénl obrat prekrogil 35 miliond
a pozdéji se pridal séfredaktorem Dalsi rozsifeni redakce dalsi rozsifovani podcastovych

Vdclav Bedrich (véetna Kre¢e a spol.) a aktivit - Némeckova, Strakaty
doslo k nové viastnické
struktufe

Obrazek 3 Casova osa klicovych milnikii vyvoje CzechCrunche

(zdroj: vlastni)
5.3 Aktualni konkurenc¢ni pozice

CzechCrunch pisobi v segmentu prémiovych byznysovych a technologickych médii, kde si
vybudoval specifickou pozici kombinaci zaméfeni na moderni technologie, startupy a
byznys s $ir§im zab&rem na lifestyle, vzdélavani a dalsi oblasti. Mezi hlavni konkurenty z
hlediska tematického zaméteni a cilové skupiny patii naptiklad Forbes, E15, Hospodaiské

noviny a Denik N.

Na rozdil od konkurentd spadajicich pod velké medidlni domy si CzechCrunch
zachovéava nezavislost a lokélni vlastnictvi zakladateli (Mediat, 2021). To kontrastuje s
vlastnickou strukturou hlavnich konkurentd: Hospodairské noviny vydava medialni dim
Economia vlastnény Zdetikem Bakalou, E15 spadd pod Czech News Center miliardafi
Daniela Kfetinského a Patrika Tkace, Denik N funguje na nezavislém modelu vlastnéném z
poloviny zaméstnanci a z poloviny slovenskym vydavatelstvim N Press (Vojtéchovska,
2024) a Forbes Cesko vydava spoleénost MediaRey SE, jejimiz nepiimymi skute¢nymi
majiteli jsou podle 0daji z Hlidace statu Peter Barecz a Erik Conrad (Hlida¢ statu, 2025).
Tato vlastnickd nezavislost poskytuje CzechCrunchi agilnéjsi pfistup k inovacim a vétsi

flexibilitu v experimentech s novymi formaty a obchodnimi modely.

Z pohledu publika se CzechCrunch zaméfuje na sociodemografické skupiny A+B, tedy

Ctenafe z vétSich mést s nadprimérnymi piijmy, casto na vyssich pozicich s rozhodovacimi
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pravomocemi. (CzechCrunch Mediakit, 2025) Tato cilova skupina zahrnuje zakladatele
firem, feditele, exekutivni manazery, investory a marketéry. Vyznamnou soucasti publika
jsou také tzv. "early adopters" - nastupujici generace ochotnd vice riskovat, investovat a

zkouset nové véci (CzechCrunch Mediakit, 2025).

Aktualni demograficka data ukazuji vyvazenéjsi v€kové rozlozeni ¢tenaiti, nez by se
mohlo zdat — nejsilng;si zastoupeni mé skupina 35-44 let (25 %), nasledovana skupinami
25-34 let (23 %) a 45-54 let (22 %). Z hlediska pohlavi ptevazuji muzi (60 %) nad Zenami
(40 %). Geograficky dominuje Praha, odkud pochazi 47% ctenatii (CzechCrunch Mediakit,
2025). Charakteristickd pro CzechCrunch je také vysoka mira navstév z mobilnich zatizeni,
ktera ¢ini 72 %, a primérna doba navstévy 2 minuty (CzechCrunch Mediakit, 2025).

vvvvvv

piistup kombinujici zpravodajstvi s transakénimi sluzbami (pracovni portdl, planovany
realitni portal, prodej vstupenek) a komunitnimi aktivitami (eventy, klubové ¢lenstvi CC+).
(srpen 2023) Na rozdil od vétSiny konkurentli tak CzechCrunch buduje Sir$i ekosystém
sluzeb kolem svého obsahu, coz odpovida globalnim trendim v transformaci medidlnich

domau.

Tematicky jsou nejctenéjSimi rubrikami Byznys, Startupy, Investice, Bydleni a reality
a Tech, coz koresponduje s hlavnimi zdjmovymi oblastmi cilové skupiny (CzechCrunch
Mediakit, 2025). V téchto oblastech, zejména v tématech startupli a modernich technologii,
si CzechCrunch vybudoval silnou pozici a divéryhodnost (Ptacek, osobni komunikace,

2024).
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

6.1 Sociodemografické specifikace respondenti

Dotaznikové Setieni bylo cileno vyhradné na ptislusniky generace Z, pficemz vyzkumného
Setfeni se zUcCastnilo celkem 105 respondentii. Tato ¢ast vyzkumu se zamefila na detailni
demografické charakteristiky respondentli s cilem ptesné definovat vzorek a nasledné
zasadit  zjiSténé preference v oblasti medidlni konzumace do pfislusného

sociodemografického kontextu.

Z hlediska vekového rozdéleni byli respondenti zastoupeni v nékolika kategoriich,
pfi¢emz nejveétsi skupinu tvoftili respondenti ve véku 23-26 let (58,1 %). Tato dominance
starSi Casti generace Z muze naznalovat, ze vysledky vyzkumu budou vice reflektovat
postoje mladych dospélych, kteti jiz maji rozvinutéjsi medialni ndvyky a kritictéjsi ptistup
k informac¢nim zdrojim. Nasledovali respondenti ve véku 15-18 let s 18,1 % a respondenti
ve véku 19-22 let s 12,4 %. Mensi ¢ast vzorku (10,5 %) tvotili respondenti ve véku 27-28

let, coz odpovida nejstarSim ptislusnikiim generace Z.

Kolik je vam let?
105 odpovédi

@ 15-18 let

® 19-22 let
23-26 let

@ 27 nebo 28 let

® 27 avice

Obrazek 4 Rozd¢€leni respondentli dle véku
(zdroj: vlastni dotaznikové Setieni autorky)

Z genderového hlediska bylo v priizkumu mirné€ vice muzd, kteti tvoftili 53,3 % respondentd,
zatimco zeny predstavovaly 46,7 %. Toto relativné vyvazené rozlozeni umoziuje analyzovat
pfipadné genderové rozdily v medidlnich preferencich, ackoliv mirnd pfevaha muzskych
respondentll mize v urcitych oblastech (naptfiklad u témat souvisejicich s technologiemi

nebo sportem) vést k mirnému zkresleni vysledkli ve prospéch typicky muzskych zajmu.
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Geografické rozlozeni respondenti ukazalo vyraznou ptfevahu ucastniki z hlavniho
mésta, kdy konkrétné 47,6 % respondentil pochéazelo z Prahy, nasledoval Stfedocesky kraj s
18,1 % a Kraj Vysocina s 12,3 %. Vyznamné zastoupeni Kraje VysocCina lze pficist
skutecnosti, Ze tazatelka studuje ve Zlin¢ a ma proto n€kolik pratel z okolnich krajt. Dalsi
kraje byly zastoupeny s vyrazn¢ mensim podilem. Tato nerovnomérnost v geografickém
rozlozeni je pravdépodobné diisledkem metody distribuce dotazniku, ktery byl primarné
Sifen prostfednictvim socidlnich siti a osobnich kontakti vyzkumnice, ktera sama pochazi z
Prahy. Tento fakt je tfeba brat v uvahu pii interpretaci vysledku, jelikoz preference a
medialni navyky obyvatel hlavniho mésta mohou byt odlisné od preferenci mladych lidi
zijicich v regionech, zejména vzhledem k odliSnym mozZnostem kulturniho vy?ziti, ptistupu

k vysokorychlostnimu internetu ¢i lokélnim medialnim zdrojiim.

Z jakého kraje pochazite?
105 odpovédi

@ Hiavni mésto Praha

@ Stiedocesky kraj
Jihocesky kraj

@ Pizenisky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Ustecky kraj

@ Liberecky kraj

@ Kralovéhradecky kraj

12V

Obrazek 5 Demografické rozdéleni respondentt dle kraja
(zdroj: vlastni dotaznikové Setieni autorky)

Co se tyce typu osidleni, ve kterém respondenti ptevazné ziji, data potvrzuji vyraznou
urbanni orientaci vzorku. Plnych 60 % respondentt uvedlo, ze vétSinu roku travi ve velkém
meésté jako je Praha, Brno nebo Ostrava. Tento vysoky podil méstského obyvatelstva miize
vyznamné ovlivnit vysledky vyzkumu, jelikoz konzumace medialniho obsahu se miize liSit
mezi méstskym a venkovskym prostiedim. Stiedné velkd mésta (nad 20 000 obyvatel) a
mensi mésta nebo vesnice byly shodné zastoupeny 20 % respondentii. Tato pfevaha
respondentl z mést koresponduje s obecnym trendem urbanizace mezi mladymi lidmi, ktefi

se Casto st¢huji do vétSich mést za studiem a pracovnimi prilezitostmi.

Z hlediska soucasného statusu respondentt byl vyzkumny vzorek vyrazné orientovan

na studentskou populaci. Nejvétsi skupinu predstavovali studenti vysokych Skol (54,3 %),
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coz odrazi vékovou strukturu vzorku s prevahou respondentt ve véku 23-26 let. Nasledovali
studenti stfednich Skol a gymnazii (17,1 %), coZ v soutu znamend, ze vice nez 70 %
respondentli aktualné studuje, coz miize mit vyznamny vliv na jejich medidlni preference a
zejména Casové moznosti pro konzumaci riznych typt médii. Z pracujicich respondentii
bylo 19 % zaméstnano na plny Gvazek, 14,3 % uvedlo, Ze podnikaji nebo pracuji jako OSVC,
a 5,7 % pracovalo na casteCny uvazek. Pouze 1 % uvedlo, Ze aktudln€ nepracuje ani
nestuduje. Vzhledem k moznosti zvolit vice odpovédi soucasn¢ lze konstatovat, ze
vyznamna ¢ast respondentii kombinuje studium s pracovni ¢innosti, coz mtize ovliviiovat
jejich ¢asové moznosti pro sledovani médii a preferenci kratSich, efektivnéjsich forméata

medialniho obsahu.

Co se tyce oborového zaméteni, analyza odhalila pestrou $kalu studijnich a profesnich
orientaci, pfi¢emz dominovaly ekonomicky zaméfené obory. Nejpocetnéjsi skupinu tvortili
studenti a absolventi ekonomie, podnikdni a managementu s 30,5 %, coZ mize naznacovat
zvySeny zajem tohoto segmentu o byznysové a ekonomické zpravodajstvi, na které se
CzechCrunch zamétuje. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofili studenti marketingu, médii a
komunikace (19 %), coz je zvlaste relevantni pro vyzkum medidlnich preferenci, jelikoz tito
respondenti maji pravdépodobné odborngjsi pohled na medidlni krajinu a mohou byt
kriti¢téjsi konzumenti medidlniho obsahu. Dalsi vyznamné zastoupeni mély technické obory
a inzenyrstvi (8,6 %), humanitni a socialni védy a IT a technologie (7,6 %). Tato diverzita
studijnich obori je pfinosna pro vyzkum, nebot’ umoziuje zachytit Siroké spektrum zajmu a

preferenci, které mohou byt specifické pro jednotlivé profesni orientace v ramci generace Z.

Jaky obor studujete (nebo jste studovali)? Vyberte nejblizsi kategorii nebo uvedte jiné.
105 odpovédi

@ Ekonomie, podnikani, management
@ Marketing, média, komunikace
IT, technologie, informatika
® Pravo
@ Humanitni a socialni védy
@ Pirodni védy
@ Technické obory, inZenyrstvi
@ Medicina, farmacie, zdravotnictvi

13V

Obrazek 6 Rozd¢leni respondentt dle oboru studia

(zdroj: vlastni dotaznikové Setreni autorky)
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Souhrnné 1ze konstatovat, ze vzorek respondentl je charakterizovan ptevahou starSich
zastupcl generace Z, mirnou prevahou muzi, vyraznou koncentraci respondentti v metropoli
a velkych méstech, dominanci studentl vysokych skol a silnym zastoupenim ekonomickych

a medialnich oboru.

6.2 Rozbor dotaznikového Setreni

6.2.1 Konzumace médii u generace Z

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, ze generace Z je velmi aktivni v konzumaci
zpravodajského obsahu. Témér polovina respondentt (44,2 %) sleduje zpravodajsky obsah
alesponi jednou denné, coZ naznacuje silnou potiebu byt informovan o aktudlnim déni.
Dalsich 26,2 % respondentli konzumuje zpravodajstvi alesponi jednou tydné a 20,9 %
nckolikrat tydné. Pouze malé ¢ast (7,3 %) sleduje zpravy jen piileZitostn€, coZ potvrzuje, Ze

pravidelnd konzumace zpravodajstvi je mezi generaci Z rozsifena.

Primarni motivaci pro sledovani zprav je podle 85 % respondenti potieba byt
informovéan o dennim déni, coz odrézi uvédomély pfistup této generace k informacim a
aktudlnimu déni. Vyznamnym faktorem je také socialni aspekt, kdy 52,9 % respondentii
uvadi jako motivaci doporuceni pfatel nebo socidlnich siti. Tento tdaj potvrzuje dileZitost
socialnich vazeb pfi ziskdvani informaci. Pro 40,8 % respondentl je motivaci strach z toho,
ze jim néco ditlezitého unikne (tzv. FOMO — fear of missing out), zatimco akademicky z&jem
souvisejici se studiem uvedlo 21,8 % dotdzanych. Vliv rodiny hraje ptekvapivé malou roli

(pouze 2,4 %), coz mliZe naznaCovat rostouci informacni samostatnost této generace.

Co vas nejvice motivuje ke sledovani zprav?

206 odpovédi
Potfeba byt informovany o déni... 175 (85 %)
Zajmy souvisejici se studiem n... 45 (21,8 %)
Doporuéeni pfatel nebo sociain. .. 109 (52,9 %)
Vliv rodiny 5(2,4 %)
Strach, Ze mi néco dulezitého u... 84 (40,8 %)
Nefesim to, zpravy nesleduji 8(3,9%)

Sport|—1(0,5 %)

zpravy nesleduju, jen jednotlive...|—1 (0,5 %)

0 50 100 150 200

Obrazek 7 Motivace respondentt ke sledovani zpravodajstvi

(zdroj: vlastni dotaznikové Setieni autorky)
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Z hlediska situaci, kdy generace Z konzumuje zpravodajstvi, dominuje sledovani zprav
béhem dne na socialnich sitich (68,4 %), coz koresponduje s jejich aktivnim vyuZzivanim
digitalnich platforem. Ranni konzumace zprav po probuzeni je charakteristicka pro 17,5 %

respondenti, coZ naznacuje, ze pro ¢ast mladych lidi jde o souc¢ast ranni rutiny.

Co se tycCe tematickych oblasti, nejvice respondenty zajima spolec¢nost a kultura (21,8
%), tésné nasledovana sportem (21,5 %) a politikou (20 %). Zajem o ekonomiku a byznys
uvedlo 10,3 % respondentl. Toto rozlozeni naznacuje pomérné vyvazeny zdjem napfic
riznymi spoleCenskymi tématy, s mirnou preferenci pro kulturné-spolecenské a sportovni

témata.

Generace Z vyrazné preferuje digitalni formy médii. Socidlni sité jsou jednoznacné
dominantni platformou pro konzumaci zpravodajstvi (93,2 %), néasledované digitadlnimi
médii jako jsou zpravodajské weby a aplikace (79,6 %). Vice nez polovina (52,4 %)
respondentll konzumuje zpravodajstvi prostfednictvim podcastli, coz ukazuje na rostouci
oblibu tohoto formatu. Tradi€ni média jako televize, radio a tiSténd média vyrazné

zaostavaji, coz potvrzuje digitalni transformaci konzumace médii u této generace.

Na jakych platformach nejéastéji konzumujete zpravodajsky obsah? (moZnost vice odpovédi)
206 odpovédi

Digitalni média (zpravodajské
weby, aplikace)

Socialni sité (Instagram, TikTak,
Twitter/X, Facebook, LinkedIn,...

164 (79,6 %)

192 (93,2 %)
Podcasty 108 (52,4 %)
Tisténa média (noviny, ¢asopisy) 10 (4,9 %)
Televize 27 (131 %)
Radio 15 (7.3 %)

0 50 100 150 200

Obrazek 8 Oblibenost platforem pro konzumaci zpravodajstvi
(zdroj: vlastni dotaznikové Setreni autorky)

V oblasti divéryhodnosti pfevladd mezi respondenty diveéra k tradicnim médiim — 56,3 %
je povazuje za duveryhodné, dalsich 40,8 % jim spise divéiuje, ale ovétuje si informace i1 z
jinych zdroji. Pouze mald cast respondentii tradicnim médiim nedivéfuje. V ramci
konkrétnich digitalnich médii je nejvice sledovana CT24 (70,4 %) a Seznam Zpravy (66,5

%), coznaznacuje ditvéru v etablované zpravodajské znacky. Z alternativnich médii se dobte
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dafi platformam Refresher (38,8 %) a Hey FOMO (33,5 %), zatimco CzechCrunch

pravidelné sleduje pouze 6,3 % respondentd.

6.2.2 Socialni sité jako zdroj zpravodajstvi

Socialni sit¢ hraji v konzumaci zpravodajstvi u generace Z klicovou roli, coz potvrzuji i
vysledky dotaznikového Setfeni. Pii otazce, které socialni sit€¢ vyuzivaji respondenti k
ziskavani zpréav, jasn¢ dominuje Instagram, ktery uvedlo 86,4 % dotdzanych. Tato platforma
se tak stavd pro generaci Z primarnim kandlem pro piijem zpravodajského obsahu. S
odstupem nasleduje YouTube, Facebook a TikTok. Mnohem mensi vyznam pak pro tuto
generaci maji Twitter/X (7,3 %) a LinkedIn (6,3 %). A pouze 1 % respondenti uvedlo, Ze k
ziskavani zprav nevyuziva zadné socidlni sité, coz doklada, jak zasadni roli tyto platformy

hraji v informa¢nim ekosystému mladych lidi.

Které socidlni sité vyuZivate k ziskavani zprav? (moznost vice odpovédi)
206 odpovédi
Instagram 178 (86,4 %)
TikTok 68 (33 %)
Twitter/X 15 (7,3 %)
Facebook 74 (35,9 %)
LinkedIn 13 (6,3 %)

YouTube 94 (45,6 %)

Zadné 2 (1 %)

0 50 100 150 200

Obrazek 9 Vycet nejcastéji vyuzivanych socialnich siti ke konzumaci zpravodajstvi
(zdroj: vlastni dotaznikové Setieni autorky)

Pti analyze konkrétnich médii, které respondenti na socidlnich sitich sleduji, se ukazuje jasna
preference pro uréité zpravodajské zdroje. Dominantnim zdrojem je Ceska televize,
respektive jeji zpravodajsky kanal CT24, ktery se objevuje v odpovédich vyrazné nejéastéji.
Tento trend potvrzuje ditvéru respondentl v etablované vetejnopravni médium i v prostiedi
socialnich siti. Vysokou sledovanost vykazuji také dalsi tradiéni média v digitalni podobé,
zejména Aktuality, CNN a Denik N. Z alternativnich médii si vyznamné postaveni mezi
sledovanymi ucéty vybudovaly pfedevsim Refresher a HeyFOMO, které jsou casto
zminovany mezi prvnimi tfemi sledovanymi médii. Tyto platformy cili primérné na mladsi

publikum a nabizeji zpravodajsky obsah ptfizplisobeny pravé generaci Z, coz vysvétluje
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jejich popularitu. Mensi, ale stale vyznamné, zastoupeni maji lifestylova média jako The
MAG nebo ekonomicky zamétenda média jako Forbes a CzechCrunch. V odpovédich se také
objevuji zahrani¢ni zpravodajské zdroje jako New York Times, BBC nebo Aljazeera, coz

naznacuje, Ze ¢ast generace Z aktivné vyhledava zpravodajstvi i v mezinarodnim kontextu.

Co se tyce typu zpravodajského obsahu, ktery respondenty na socidlnich sitich nejvice
zaujme, pruzkum ukazal jasnou preferenci pro kratké, vizudlné atraktivni a snadno
stravitelné¢ formaty. Dominuje shrnuti Clankt v pfispévcich, které sleduje 84,5 %
respondenttl, nasledované kratkymi videi ve formatu reels nebo TikTok (74,8 %). Polovina
respondentt (50,5 %) uvedla, ze konzumuje zpravodajstvi prostfednictvim podcasti, coz
potvrzuje rostouci oblibu tohoto formatu. Téméf polovina (47,6 %) preferuje infografiky a
vizualni shrnuti (statické posty), zatimco tradi¢ni delsi formaty jako dlouhd videa nebo ¢teni
piimo celého ¢lanku, oslovuji vyrazné mensi skupinu. Tato data jasn€ ukazuji, Ze generace
Z preferuje zpravodajstvi v kondenzované, vizudlné poutavé podobé€, které lze rychle

konzumovat béhem prochazeni socialnich siti.

Jaky typ zpravodajského obsahu na socidlnich sitich nej¢astéji sledujete? (moZnost vice odpovédi)
206 odpovédi

Shrnuti élanka v prispéveich 174 (84,5 %)
Kratka videa (napf. reels, TikTok) 154 (74,8 %)
Dlouha videa (napf. zaznamy v... 27 (13,1 %)

Infografiky a vizualni shrmuti (n... 98 (47,6 %)
Jdu rovnou na cely &lanek pfes... 27 (13,1 %)
Ziva vysilani 6(2,9 %)
Podcasty 104 (50,5 %)
Nic nesledujif—1 (0,5 %)
Tweety jak psane, tak video|—1 (0,5 %)
KdyZ mé zaujme pfispévek/stor...|—1 (0,5 %)
Kratké zpravy o udalostech|—1 (0,5 %)
0 50 100 150 200

Obrazek 10 Vycet nejcastéji sledovanych typii obsahu na socialnich sitich
(zdroj: vlastni dotaznikové Setieni autorky)

Vyzkum dale ukézal, ze polovina respondentd sleduje na socialnich sitich profily novinai
nebo influencerii tvoficich obsah o aktudlnim déni. Detailni analyza konkrétnich
sledovanych osobnosti pak odhaluje nékolik vyraznych jmen, kterd mezi generaci Z
rezonuji. Nejvyraznéjsi postavou je Danuse Nerudova, ktera se objevuje v odpovédich
opakovang, coz mlize souviset s jejim politickym profilem a aktivitou na socidlnich sitich.
Stejné vyrazné jsou zastoupeni i moderatofi a novinafi jako Cestmir Strakaty, Linda

Barto$ova nebo Vojta Zizka, ktefi vytvaii obsahové hodnotné rozhovory a reportaze.
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Mezi Castéji zminované influencery patii také Kovy (Karel Kovar), ktery se dlouhodobé
vénuje spoleCenskym tématiim, ucet Jsem v obraze (Johana Bazlerovd), ktery se zaméiuje
na srozumitelné vysvétlovani aktualnich politickych udalosti, nebo Jirka vysvétluje véci (Jiti
Burysek) specializujici se na edukativni obsah. Silné zastoupeni maji i mladi tvarci jako
Shluk Bun¢k (Rozalie Haskovcova), Jonas Cumrik, Natéalia Pazicka nebo Adéla gponerové,
ktefi Casto kombinuji zpravodajsky obsah s osobnim pohledem a ndzory, coz muze byt pro

mladé publikum atraktivnéjsi nez standardni zpravodajské formaty.

Je vSak tieba poznamenat, Ze znacna ¢ast respondentl z oné poloviny, ktera uvedla, ze
sleduje novinate a influencery, v nasledné oteviené otazce odpovédéla, ze zadné konkrétni
osobnosti nesleduje. To miize naznacovat bud’ ur¢itou nekonzistentnost v odpovédich, nebo
skute¢nost, Ze tito respondenti sice obecné sleduji prispévky novindii a influencerd, ale

nemaji vyhranéné preference pro konkrétni osobnosti.

Tento trend personalizace zpravodajstvi a rostouci vyznam individudlnich tvlrca
obsahu mtZe byt pro medialni domy dileZitym signdlem. Ukazuje se, Ze znacna ¢ast mladé
generace Casto preferuje obsah, ktery je predavan "lidskou tvaii" — osobnosti, s niz se mohou
identifikovat nebo ji diivéfovat. Zaroven je patrné, Ze se nejedna pouze o zabavné
influencery, ale i o seridzni novinafe a odborniky, kteti dokazi slozitd témata komunikovat

srozumitelnym a pro mladé¢ lidi atraktivnim zpisobem.

6.2.3 Znalost a vztah k médiu CzechCrunch

Treti ¢ast vyzkumu se zamétila na specificky medialni dim CzechCrunch a povédomi
generace Z o této platformé. Zakladnim zjiSténim je, Ze vétSina respondentl (59,2 %)
CzechCrunch viibec nezna. DalSich 12,6 % o ném pouze slysSelo, ale necte ho, 21,8 % ho
zna, ale nesleduje pravidelné, a pouze 6,4 % respondentl uvedlo, ze CzechCrunch sleduje
pravidelné. Tato data ukazuji na relativné nizké povédomi o této platformé mezi generaci Z,

coz muze predstavovat pro medialni diim vyzvu a prilezitost k osloveni této cilové skupiny.

Z odpovédi na otevienou otazku, jejimz cilem bylo zjistit Cisté subjektivni asociace s
nazvem CzechCrunch bez piedchoziho ovlivnéni, vyplyva podobny trend. VétSina
respondentll uvedla, Ze nema zadné asociace spojené¢ s CzechCrunchem nebo Ze tuto
platformu viibec nezna. Ti, ktefi asociace uvedli, nejcastéji zminovali spojitost s byznysem,
startupy a technologiemi. Opakované se objevovaly pojmy jako "business", "startup",
"technologie" ¢1 "mladi lidé". Z osobnosti spojovanych s CzechCrunchem byl nejcastéji

zmifovan novinai Cestmir Strakaty a podcast Crunch. Casto byl zmifiovan také podcast
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Rezim nerusit (Eveliny Beniskové). Specifickou asociaci, kterd se ptekvapivé casto
objevovala, byl "Myslivecky ples", coz souvisi se spoleCenskymi akcemi, které
CzechCrunch potada nebo medidlné¢ pokryva. Nekolik respondenti také zminilo produkty
nebo koncepty jako "Money Maker" ¢i "Longevity Festival".

Mezi respondenty, ktefi uvedli, Ze CzechCrunch znaji (celkem 40,8 %), vétSina (64,6
%) uvedla, Ze obsah CzechCrunche nikdy nesleduje. Pouze 6,2 % uvedlo, Ze ho sleduje
nékolikrat tydné, 11,7 % nékolikrat mésicné a 17,5 % jen vyjimecné. Toto zjisténi naznacuje,

ze 1 mezi témi, ktefi CzechCrunch znaji, je pravidelna konzumace obsahu spise vyjimkou.

Jak casto sledujete obsah CzechCrunche?
206 adpovédi

@ Denng

@ Neékolikrat tydné
Nékolikrat mésicné

@ Jen vyjimeéné

@ Nikdy

Obrazek 11 Sledovanost CzechCrunche
(zdroj: vlastni dotaznikové Setreni autorky)

Co se tyce kanali, skrze které respondenti CzechCrunch konzumuji, nejvice informace
vyhledévaji na Instagramu nebo rovnou na webové strance cc.cz (27,2 %) a za témito
forméty nasleduji podcasty jako Crunch s Cestmirem Strakatym (19,4 %). Ostatni kanaly
jako YouTube, newslettery, LinkedIn nebo mobilni aplikace maji vyrazné nizsi sledovanost.
A az 57,8 % respondenti uvedlo, Ze nevyuzivd zadny z kanali CzechCrunche, coZz
koresponduje s pfedchozim zjisténim o vysokém podilu téch, kteti toto médium neznaji nebo

nesleduji.

Pti dotazu na to, ¢im se CzechCrunch odliSuje od konkurence, se opét vétSina
respondentl (vice nez polovina) vyjadrila, Ze nevi nebo nemuize posoudit, coZz odpovida
vysokému podilu téch, ktefi v pfedchozich otdzkéach uvedli, Zze ho neznaji. Z respondentd,

ktefi byli schopni rozdily identifikovat, nejCastéji zminovali zaméfeni na byznys a
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technologie, ale podavané ptistupnéjsi formou nez naptiklad u tradi¢nich ekonomickych

médii jako Forbes.

Dale respondenti vnimali CzechCrunch jako modernéjsi médium cilené na mladou
generaci, s "vic fresh" pfistupem. Objevovaly se také poznamky o kvalit€¢ obsahu a
schopnosti jit vice do hloubky tématu, coz naznacuje, ze ti, ktefi CzechCrunch aktivné
sleduji, ocenuji kvalitu a odbornost obsahu. N¢kolik respondentii také zminilo potadéani

zajimavych konferenci jako odliSujici faktor od jinych médii.

Na druhé stran¢ bylo zminéno v sekci Zpétna vazba 1 nékolik medidlnich domt, které
jsou v néem dle respondentli lepsi nez CzechCrunch. Nejcastéji byla zminovana
zacilenym obsahem na generaci Z a schopnosti rychleji a stru¢néji predat nejdulezitéjsi
informace. Dale byl zminovan portdl Seznam Zpravy, ktery podle respondenti piinasi
rychlejsi a aktudlnéjsi informace a ma vyhodu v tom, Ze jde o nav§tévovang;jsi platformu, na

kterou uzivatelé chodi automaticky. Nékteré odpovédi také naznacily, ze pro ¢ast generace

Z je dilezita nejen informac¢ni hodnota, ale 1 zdbavnost obsahu — konkurenéni média podle

vvvvvv

ey e

a necht¢ji byt "piehlceni" dal§im zdrojem informaci.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro hlubsi poznani problematiky komunikacni strategie medidlntho domu CzechCrunch
zaméfené na generaci Z byla zvolena metoda kvalitativnich expertnich rozhovort. Tato ¢ést
vyzkumu piimo navazuje na provedené dotaznikové Setfeni a zaméfuje se predevsim na
zodpovézeni tfeti vyzkumné otazky: VO3: Jaké konkrétni prvky komunikac¢ni strategie

CzechCrunche nejlépe podpofti rist povédomi o znacce a dlouhodobé zapojeni generace Z?

Pro expertni rozhovory byli zamérné vybrani dva odbornici s rozdilnymi profesnimi
zkuSenostmi, ktefi poskytuji komplexni pohled na zkoumanou problematiku. Veronika
Ticha pisobi jako specialistka na socidlni sit¢ v medialnim domé CzechCrunch s
predchozimi zkuSenostmi na pozicich content creator v Ceské televizi, Tik Tok specialisty v
agentuie Socialpark a manaZerky socidlnich siti kanceldie prezidenta Petra Pavla. Jako
skupiny. FrantiSek Broz je zkuseny marketingovy a PR stratég s vice nez 11letou praxi, ktery
vede vlastni PR a marketingovou agenturu FYI a zaroven plsobi jako vedouci oddé¢leni
marketingové strategie. Pednasi také na VSE a UK o trendech v marketingu a PR, coZ
dopliiuje jeho expertizu v oblasti medidlni komunikace a oslovovani riznych cilovych

skupin vCetné generace Z.

Expertni rozhovory probéhly 20. bfezna 2025, pficemz byla zvolena odli$né prostiedi
— rozhovor s FrantiSkem Brozem byl realizovan online prostfednictvim platformy Google
Meet, zatimco s Veronikou Tichou probéhl osobné v kavarné v prazském Karlin€. Toto
rozdilné prostiedi umoznilo ziskat data v riznych komunikacnich kontextech. Pro ucely
vyzkumu byl zvolen format polostrukturovanych rozhovort, které umoziuji zachovat
konzistentni strukturu otdzek, ale zaroven poskytuji prostor pro hlubsi prozkoumani
specifickych témat podle expertizy jednotlivych respondent. Rozhovory se zamétovaly
predevsim na konzumaci zpravodajského obsahu generaci Z, aktualni trendy v komunikaci
médii s vetejnosti, tvorbu komunikacnich strategii medidlnich domii, méfitelnost vysledka

komunikaénich strategii a specifické nastroje a formaty pro osloveni generace Z.

Kazdy rozhovor zacal pfedstavenim tématu vyzkumu a ziskanim souhlasu s pofizenim
audio zdznamu. Nasledn¢ byly kladeny otdzky vychézejici z pfipraveného scénare, ktery byl
sestaven s ohledem na vyzkumné otazky a poznatky ziskané z ptedchoziho dotaznikového

Setfeni.
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Po realizaci rozhovori byly audio zdznamy pievedeny do textové podoby formou
transkriptu. Tyto transkripty byly nasledné upraveny po gramatické a stylistické strance pro
lepsi Citelnost a srozumitelnost, pficemz byl zachovan ptivodni vyznam sdéleni. Analyza
ziskanych dat probihala metodou kédovani, kdy byly identifikovany klic¢ové vyroky, témata
a koncepty. Texty byly analyzovany s vyuZzitim nésledujictho postupu: identifikace
klicovych slov a témat v textech, kde byly vyhleddvany opakujici se pojmy a témata
souvisejici s vyzkumnymi otazkami; rozbor odpovédi, kdy byly odpoveédi obou experti
systematicky analyzovany a porovnavany; kategorizace poznatkli, pii niz byly
identifikované poznatky roztfidény do tematickych kategorii; a na zaklad€ kategorii byla

provedena interpretace ziskanych dat ve vztahu k vyzkumnym otazkam.

V prubéhu celého vyzkumného procesu byl kladen diraz na dodrzovani etickych
principti. Respondenti byli informovani o ucelu vyzkumu a zplsobu zpracovani
poskytnutych informaci, véetn& nahravani audio zaznamu z rozhovoru. Uéast ve vyzkumu
byla dobrovolné a respondenti méli moznost kdykoliv odstoupit nebo odmitnout odpovedét

na konkrétni otazky.

Vybér respondenti byl zamérny (GCelovy) s cilem ziskat expertni pohledy ze dvou
ruznych perspektiv — z pohledu pfimého aktéra (zaméstnankyné CzechCrunch, ktera je
zaroven prislusnici zkoumané generace) a z pohledu externiho odbornika na marketingové
strategie (Tahal, 2017). V nésledujici ¢asti prace budou predstaveny hlavni zjisténi z téchto
expertnich rozhovort a jejich implikace pro navrh komunika¢ni strategie CzechCrunch

zaméfené na generaci Z.

7.1 Rozbor expertnich rozhovoru

Na zaklad¢ prostudovani obou expertnich rozhovorti s FrantiSkem Brozem a Veronikou
Tichou byly identifikovany tfi hlavni propojené okruhy otazek, které strukturuji obé
konverzace a zdiiraziuji klicové problematiky tykajici se médii a generace Z. Tyto okruhy
jsou: Pochopeni medidlnich ndvykll generace Z a jejiho vztahu k ziskavani informaci,

Ptizpiisobeni komunikacnich strategii médii pro zapojeni generace Z.

7.1.1 Medialni navyky generace Z a jejiho vztahu k ziskavani informaci

Tato kapitola prozkoumé medialni navyky generace Z a jejich vztah k ziskavani novych
informaci, pficemz bude Cerpat z poznatkli expertnich rozhovora s FrantiSkem Brozem,

odbornikem na marketing a PR, a Veronikou Tichou, specialistkou na socialni média.
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Pochopeni toho, jak tato generace interaguje s médii, je kliCové pro medialni domy, které se
snazi ptizpusobit své komunikacni strategie a zustat relevantni. Rozhovory odhaluji
vyznamny posun k digitalnim platforméam, preferenci specifickych formati obsahu a plany

pohled na divéru v medialni zdroje.

FrantiSek Broz i Veronika Ticha zdiraziuji ptevahu digitalnich platforem, zejména
mobilnich zafizeni, ve spotfebé médii generace Z. Broz uvadi, ze generace Z je "prosté asi
uplné prvni generact, u které opravdu prevazil digital nad offlinenem”. Tato orientace na
digitalni svét ma hluboké dusledky pro zplisob, jakym jsou informace ziskavany a
zpracovavany. Ticha, kterd se oznacuje za "ukdzkovy pripad chronicky online osoby”, tento
bod posiluje tim, ze zdlraznuje, Ze jeji vlastni konzumace obsahu, jakozto zastupce generace
Z, je primarné ve video formé&. Poznamenava: "Mdam pocit, Ze posledni dobou uz konzumuju
obsah primarné ve video forme. At uz to jsou zpravy, at je to kulturni drama, at’ je to uplné
cokoliv. Sleduju néjaky kratky, zkraceny, hodné strukturovany, hodné shrnuty verze ve video

forme."

FrantiSek Broz zavadi ptfesvédCivy koncept "informacni pény" k popisu prostiedi, ve
kterém se generace Z pohybuje pfi hledani informaci a konzumaci zprav. Podle Broze se
jednd o "stav, kdy viastné jsi zaplavend informacemi a ted'ka nejsi schopna vyhodnotit vitbec
nic. Nejsi schopnd vyhodnotit relevanci, nerelevanci, nejsi schopna vyhodnotit, jestli to ma
néjaky zdroj, nemd zdroj, nejsi schopnd vlastné vyhodnotit nic jiného nez néjakou svoji emoci
a podle toho se chovas". Toto piehlcovani informacemi, spojené s neustdlym proudem
obsahu na digitalnich platforméch, pfispiva ke kratSimu udrzeni pozornosti. Broz cituje
predikci, ze "ta hranice pozormosti se poprvé dostane pod néejaké dve sekundy” pro
pramérného spotiebitele informaci prostfednictvim mobilu. To vyzaduje posun v tom, jak

média prezentuji informace, aby upoutala a udrzela pozornost této generace.

Osobni medialni navyky Veroniky Tiché potvrzuji preferenci strucnosti a specifickych
formati. Ptiznava: "uz fakt malokdy si prectu ¢lanek. Samozrejmé se to stava, ale mam pocit,
Ze porad néco nestiham, takzZe radeji si pustim video. I podcasty posloucham zrychlené, na
dvojnasobnou rychlost”. To zdiraziiuje hodnotu kladenou na efektivitu a schopnost mladé
generace vykonavat vice ukoll soucasné pti konzumaci informaci, diky ¢emuz jsou video a
audio formaty obzvlasté ptitazlivé. Dlraz na "kratky, zkraceny, hodné strukturovany, hodné
shrnuty verze ve video forme" odpovida vyzvam, které predstavuje "informacni péna" a

potieb¢ snadno stravitelného obsahu.
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Téma divéry v média se také ukazuje jako klicovy aspekt vztahu generace Z k
informacim. FrantiSek BroZz naznacuje, ze tato generace nema k tradicnim médiim
automaticky stejnou divéru, jakou mohly mit star§i generace. Domniva se, ze mladi lidé "si
neobhaji, proc¢ by méli vice vérit redaktorovi, ktery napsal ¢lanek (nebo clanku, ktery je treba
jesteé k tomu suchy, bez emoci), nez nekomu, kdo jim to prezvyka, a komu veri". To naznacuje
potencialni spoléhdni se na jednotlivce, které vnimaji jako divéryhodné, jako jsou

influencefi v jejich socidlnich kruzich, spiSe nez na tradi¢ni novinafskou autoritu.

Naopak, Veronika Ticha vyjadiuje ur¢itou miru divéry v zavedené zdroje, zejména v
krizovych situacich. Na otdzku ohledné jejiho primarniho zdroje informaci béhem krize
uvadi: "jdu na web divéryhodnéjsiho zdroje, a to je web CT24. Mam v tom divéru”. Jeji
divéra vSak neni absolutni, nebot’ si také v§ima tendence médii, Ze "hodné selektuji” obsah
a subjektivni povahy vybéru obrazkt. To naznacuje, ze i kdyz tradicni média mohou byt
stale zdrojem spolehlivych informaci i pro generaci Z, existuje kritické povédomi o

potencialnich ptedsudcich a potfebé medialni gramotnosti.

7.1.2 Prizpisobeni komunika¢nich strategii médii pro zapojeni generace Z

Pro efektivni osloveni generace Z je klicové zamétit se na specifické platformy, které tato
generace preferuje. Jak FrantiSek Broz, tak Veronika Tichd zdlraziuji vyznam TikToku a
Instagramu. Ohledné Instagramu Tich4 zmifiuje, Ze projekt "Rezim nerusit" by mohl pomoci
mladym lidem se dozvédét, Ze "néco jako CzechCrunch existuje, co délame a kdo jsme".
Nicméné potencial TikToku zlstava v CzechCrunchi kvili omezenym kapacitam z velké
¢asti nevyuzit.

Budovani duvéry a kredibility u generace Z vyzaduje inovativni piistupy. Broz
navrhuje dvé hlavni cesty: radikdlni proménu novinéafe v influencera, ktery je viditelny a
zapojuje se do vetejné debaty, buduje si osobni znacku. Zdtirazituje, Ze pro tuto generaci je
to spise o "lidi lidem" nez jen o znacce. Druhou cestou je vytvoteni "safe space” (bezpecnych
prostort), kde se mladi lidé citi pochopeni a maji piistup ke spolehlivym informacim
uprostied informacniho ptehlceni, které Broz popisuje jako "informacni péna". Ticha
souhlasi s dalezitosti prezentace lidi, ktefi za médii stoji, napfiklad ukazovanim redaktord a
jejich zajmt, coz pomaha budovat spojeni se ¢tenafi. Tvrdi, ze ,, to je linka, na kterou bychom
méli klast mnohem vétsi duraz, protoze lidé vidycky budou radéji koukat na nékoho nez na

produkt.
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Radéji budou koukat na redaktora, ktery napsal clanek a rika, co v ném je, nez abychom

na Instagram dali staticky post a clanek tam prenesli do textové verze“.

Je nezbytné hluboce porozumét specifickym obavam generace Z, které Casto lezi spise
v "prizemnéjsich vécech", jako jsou pracovni vyhlidky a rozvoj dovednosti v éfe umélé
inteligence, nez v tradi¢nich obchodnich zpravéach o tom, "jestli akcie sly takhle nebo takhle
a kdo zrovna zkrachoval.", jak tvrdi Broz. Ten doporucuje, aby CzechCrunch zvazil pokryti
témat jako "predatorstvi, genderové otazky, a to myslim v takoveé té praxi, civilizacni uizkosti"
autentickym a nepoucujicim zpisobem. Ticha poznamendva, Ze 1 na platformach
zamétenych na byznys jsou u mladSiho publika populdrni témata jako gastronomie, coz

naznacuje $irsi spektrum relevantniho obsahu.

Broz hovoii o posunu, kdy se pfesouvame od doby, kdy informace vytvarely vztahy, k
dobg, kdy vztahy vytvaieji informace. Rika: "Konci doba, kdy informace délaly vztahy, a
zacing doba, kdy vztahy délaji informace.” U&ast v relevantnich socialnich kruzich
("salonky") se stava klicovou pro pochopeni a Sifeni informaci. BroZz také naznacuje, ze
tradicni webové platformy mohou ztrdcet na ucinnosti, kdyz uvadi, Ze "inboundové
platformy typu webovych stranek Czechcrunch.cz... to uz se ti dnes nema sanci vratit". VEfi,

ze média by méla ptijmout principy "chytré komunikace, smart communication”, ktera je

cilena, personalizovand, vyuziva socio-data a umoziuje okamzitou zpétnou vazbu.

Ticha se domnivéd, Ze CzechCrunch by mohl potiebovat rebranding, aby lépe oslovil
mladsi publikum, protoze jeho soucasna minimalisticka, Cernobild estetika nemusi byt tak
poutava. Rikd: "pokud chces oslovit mladé lidi, tak malokdy na né zapiisobis bezpatkovym
fontem a cernobilym vizualem". Alternativné by mohlo byt feSenim vytvotreni sub-brandii
nebo specialnich sekci pfizpiisobenych mladsi demografické skupiné — jako je napiiklad
pravé Rezim neruSit. Oba experti zminuji dilezitost komunity. Broz vétri ve vytvoteni
komunity, ktera chape a podporuje misi médii. Ticha vyslovné uvadi, Ze "znacka, ktera je

postavend na komunite", je zasadni a udava smer.

Ticha zdiraznuje interni potfebu CzechCrunche jasné definovat svou cilovou skupinu
("moderni clovek') a zékladni hodnoty, aby kazdy v organizaci dokézal vysvétlit, co
CzechCrunch predstavuje. Pta se: "jak by CzechCrunch vypadal, kdyby byl clovék — jak by
redlné vypadal, co by delal, jak by mluvil, jak by se oblékal?". Je také nutné najit rovnovahu
mezi oslovovanim nového a udrzovanim stavajiciho publika. Broz navrhuje zamétit se na
segment generace Z, ktery se jiz ztotozinuje s identitou "moderniho ¢lovéka" CzechCrunche,

nebo vytvorit odliSné sub-brandy. Tich4 varuje ptfed ndhlym piebiranim stylu médii
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zaméfenych vyhradné na mladé, aby se predeslo odcizeni stavajiciho publika, protoze
,Vvilastné ten uzivatel si pak vika, co to sakra je, ja si asi ztlumim ten CzechCrunch, protoze

to neni to, co chci”.

Pti zkouSeni novych strategii pro zapojeni generace Z Broz radi nefixovat se rigidné na
pocateCni KPI a v ranych fazich se zaméftit spiSe na "pocit a zmenu", aby se zjistilo, zda
snahy rezonuji, 1 kdyz tradi¢ni analytika okamzité nevykazuje vyznamné posuny. Uvadi:
"nemerte KPI, ale minimalne v té prvni fazi, kdy se néco ucite, tak mérte pocit a zménu ve
smyslu toho, Ze si po tom tydnu sednes a skorujes si 0-10, jak moc mas pocit, ze je néco jinak

poté, co jsi néco udelala".

7.1.3 Silné a slabé stranky medialniho domu CzechCrunch

Oba respondenti poskytuji cenné vhledy na CzechCrunch, jeho fungovani a postaveni mezi

konkurenci.

FrantiSek Broz vnima CzechCrunch jako médium se silnou pozici v oblasti startupt a
byznysu, avSak s demografickou ptevahou Ctenatii ve véku 30-45 let. Zdaraznuje, ze mlada
generace ma odliSné navyky v ziskdvani informaci a nepfedpokladd, Ze by cilené
vyhledavala CzechCrunch, jako primérni zdroj informaci, kdyz konstatuje, ze "pouze pétina
mladych lidi Fika, Ze si dozdrojovava informace tim, zZe jdou primo na web. TakzZe formule
jdu na CzechCrunch', podobné jako drive 'jdu na internet', prosté za chvili prestane platit,
protoze mladi lidé se s médii timto zpiisobem uz neidentifikuji”. Piesto ocenuje dlraz
CzechCrunche na kvalitu spiSe nez na kvantitu, kdyz poznamenava: "Vim, ze kluci se uz
snazi neurvat nutné to prvenstvi, ale spis jit po kvalite". Spolecné s tim pak ocenuje i
produkci pozitivné ladéného obsahu. Spole¢né s tim pak ocefiuje i produkci pozitivné
ladéného obsahu, jak kvituje vypoved tazatelky, Zze "Ondra to tak casto Fikd, Ze se snaZime
publikovat hlavné pozitivné ladené clanky, ne zZe tady nékdo umrel”. Broz ptredvida
budoucnost médii, tak, ze se pozornost médii (véetné CzechCrunche) ptfesune k budovani
znacek kolem vyraznych novinatskych osobnosti spise nez pouze kolem samotné medialni
znacky ("redaktor se musi stat tim influencerem z mého pohledu, coz viastné dava smysl").
Vyjadiuje skepsi ohledné navratnosti investic do tradi¢nich webovych stranek, komentujic
"inboundové platformy typu webovych stranek Czechcrunch.cz —a vezmi si, kolik za to kluci
utratili, za tu doménu — to uz se ti dnes nema Sanci vratit.". Navzdory tomu véti v potencial
CzechCrunche oslovit mladsi publikum, dokonce i prostfednictvim spoluprace s vladnimi

organy, poznamenava: "na to je CzechCrunch dost silny.".
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Veronika Tichad souhlasi s tim, ze CzechCrunch ma zavedeny styl komunikace a

rn

dodava, ze "lidé jsou na to zvykli.". Tento styl vSak nemusi pln¢ rezonovat s mladsi
demografickou skupinou. Vidi ho jako kombinaci byznysového zaméfeni Forbesu a
lifestylového obsahu Refresheru nebo The Magu na socialnich sitich, kdyz tika: "Co se tyce
podnikani a financi, to jsme spis jak Forbes. Mam pocit, Ze jsme kombinace toho a
Refresheru, a k Hey Fomo se pribliZzujeme moznd tak na dvacet procent.", pticemz uznava
vyhodu Hey Fomo v oslovovani mladé generace diky jeho specifickému zaméteni a rychlé
produkci obsahu, protoze "byli prvni, kdo se rozhodl néco pro mladou cilovou skupinu
udelat.”. Podle Tiché bylo vytvofeni instagramového profilu k podcastu "Rezim nerusit"
klicovym krokem k osloveni $ir§i demografie: "Zalozeni 'RezZimu nerusit' bylo klicové pro
to, abychom se viibec dostali mimo tu zajetou demografii.". V§ima si, ze prispevky
CzechCrunche na socialnich sitich Casto postradaji vyraznost, kdyz uvadi: "Nase posty jsou
strasné zamenitelné, a kdyz na né uzZivatel narazi, nedokdze rozpoznat, co patii komu, pokud
ta média nezna.". To brani siln€jSimu budovani znacky, k ¢emuz Tichéd dodava: "Abychom
byli rozpoznatelni, musime vybudovat lovebrand CzechCrunche...". Podobné jako Broz
poukazuje na odlisné chovani uzivateli na webovych strankach a na platformach socialnich
médii, kdyz tikd, Ze: "Néco jiného je web a néco jiného je Instagram. Urcité takovi lidé jsou,
ale mluvim primarné o téch mladsich.". Souhlasi také s Brozem ohledné potencialnich vyhod
pfedstavovani redaktort jako jednotlivych osobnosti, konkrétné tika: "Myslim si, Ze tohle je
velka linka, na kterou bychom méli klast mnohem vétsi diiraz, protoze lidé vzdycky budou
radéji koukat na nékoho nez na produkt.” Vnima interni pohled na CzechCrunch jako
nejednotny, kdyz konstatuje: "My bychom si v CzechCrunch meéli konecné interne
rozhodnout cilovku, kdo je moderni clovek, jak se definuje...”, coz by se mé€lo vyjasnit pro

efektivnéj$i komunikaci.

7.2 Situacni analyza

Soucasti SOSTAC analyzy, ktera bude implementovana v projektové ¢asti (viz. kapitola 10)

je také analyza soucasné situace, na kterou se budeme soustiedit v této kapitole.

Situacni analyza predstavuje klicovy nastroj strategického fizeni, ktery umoziuje
organizacim pochopit komplexni prostiedi, ve kterém plisobi. Jak uvadi Jakubikova (2013),
situani analyza by meéla zahrnovat dvé hlavni roviny — analyzu vnitiniho prostfedi
organizace a analyzu prostiedi vnéjsiho. Tento postup zajiStuje systematické zmapovani

podminek, které ovliviiuji Cinnost firmy, a identifikaci klicovych faktori, které mohou
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ovlivnit jeji strategickd rozhodnuti. Situac¢ni analyza tak poskytuje nezbytny zdklad pro
tvorbu efektivni komunikac¢ni strategie, nebot’ pomaha odhalit ptilezitosti k rastu, hrozby,
kterym je nutné Celit, i interni pfedpoklady organizace k dosazeni stanovenych cili. V
kontextu medialniho domu CzechCrunch je jeji vyznam umocnén zaméfenim na generaci Z,

ktera predstavuje klicovou cilovou skupinu s jedine¢nymi preferencemi a ocekavanimi.

7.2.1 Analyza vnitiniho prostiredi

Vnitini analyza je zaméfena na samotnou firmu — jeji zdroje, schopnosti, strukturu a procesy,
které ma organizace plné¢ pod kontrolou. Sleduje, jak dobie je organizace vybavena pro
zvladnuti vnéjSich vyzev a vyuziti piilezitosti.

Jednou z klicovych oblasti vnitini analyzy podniku je zhodnoceni organizacni
struktury a personalniho zajiSténi. Medialni dim CzechCrunch disponuje propracovanou
strukturou, ktera reflektuje specifika medialniho prostiedi a potiebu flexibilniho pfistupu.
Ve vedeni CzechCrunche stoji dva cofoundefi, ktefi se podileji na vedeni organizace, jeden
vice po obchodni strance, druhy obecné na fizeni firmy, inovace a firemni procesy. V
account oddé€leni pracuji tfi lidé, kteti se vénuji klientskému servisu. V sales oddéleni pracuje
pét zaméstnanct, jejichz hlavnim ukolem je vyhledavani a uzavirani komer¢nich spolupraci.
Eventové oddéleni mé Etyti pracovniky zodpovédné za ptipravu a organizaci klicovych akci.
Na HR a backoffice se specializuje jediny pracovnik, ktery pokryvd personalni a
administrativni agendu. Redakce, vcetné $éfredaktora a tii editorek, ¢itd celkem 15 osob.
Kreativni obsah a jeho zpracovani zajist'uje tym Sesti pracovnikll, mezi néz patii specialisté
na podcasty, spravu socialnich siti a idea making. Technické oddéleni zahrnuje projektovou
manazerku, IT odborniky a vyvojare, celkem tfi osoby. Externé se také zapojuji 3 specialisti
na fotografovédni, videomaking a postprodukci. Pfestoze je tym dobie sestaven, firma
postrada specialisty na marketing, strategii a Ul design, coz pfedstavuje potencialni slabinu.
Obecn¢ ale nikdo nezastava pouze jednu cCinnost — napiiklad specialista na employer
branding je soucasti kreativniho oddé€leni, vedouci komerénich spolupraci zaroven pracuje
jako ideamaker, redaktofi ¢asto maji své vlastni projekty ve formé podcastt, které moderuji,
nebo newslettert, které pisi. Pracovnici account oddéleni kromé klientského servisu zajist'uji
také nasazovani reklamnich kampani. Ac¢koliv CzechCrunch jiz davno neni startup, tento

styl prace a kultura zistavaji.

Druhym neméné dulezitym faktorem je pravé firemni kultura a pracovni prostredi.

CzechCrunch vynika inspirativni kulturou, kterd podporuje otevienost, kreativitu a tymovou
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spolupréci. Filosofie ,,jsme jedna velka rodina® je zde skutecné realizovana — zaméstnanci
se t€8i do prace, kde maji moznost ptispivat svymi ndpady a podilet se na inovacich. Michal
Ptacek jako CEO klade diiraz na rovnost mezi zaméstnanci a poskytuje prostor pro realizaci
novych napadu. Flexibilita pracovniho prostfedi umoziuje zaméstnanctim kombinovat praci
z domova s pravidelnym dochdzenim do prostort redakce, coz pfispiva k efektivni
komunikaci a koordinaci napfi¢ tymy. Takové pracovni prostfedi nejen posiluje vztahy mezi

zamgstnanci, ale také zvySuje jejich produktivitu a angazovanost.

Dalsim dtlezitym krokem je objektivni zhodnoceni finan¢ni situace a zdroji prijmu.
Medialni dim CzechCrunch nema stabilni pravidelné piijmy, ale jeho ekonomicka situace
je stabilni diky rozmanitému portfoliu aktivit. Pfijmy se odvijeji od sezonnosti a ispéchu
klicovych udalosti, jako je listopadova konference Money Maker, kterd je jednim z
nejvynosnéjSich projektli. Dalsi silnd obdobi zahrnuji mésice pfed Vanoci a 1éto, kdy roste
poptavka po komer¢nich spolupracich. Za zminku stoji také prémiovy obsah CC+, ktery ma
stovky predplatiteld, 1 kdyz tento produkt neni momentalné intenzivné rozvijen, a proto je
pfijem z n& v celkovém métitku zanedbatelny. Klicovou slozkou pifjmi zlstavaji aktivity
obchodniho oddéleni, které¢ vyhledava inzertni plochy a uzavira komercni spoluprace s

klienty.

Vnitini analyza zahrnuje také hodnoceni redakcénich procesii a kvality obsahu.
CzechCrunch se odliSuje od tradi¢nich médii tim, Ze klade diiraz na kvalitu obsahu pted
kvantitou. Redaktofi maji volnost pfi vybéru témat, ktera odpovidaji jejich odbornosti, a ta
jsou nasledné prezentovana na redak¢nich poradach, kde dochézi ke schvalovani a doladéni
konceptu. Tento pfistup zajistuje hloubkové zpracovani aktudlnich témat a jejich vysokou
hodnotu pro ¢tenare. Komercni obsah je svéien redaktorim s bohatymi zkuSenostmi s PR

texty, coz zarucuje profesionalni vystupy i v této oblasti.

Zaveérem je tieba predstavit Siroké portfolio produkti a sluzeb CzechCrunche pro

komeréni spolupréace:

Co se tyce ¢lankl, na vybér jsou ti1 zékladni formaty. Native ¢lanek je klasickd forma
¢lanku, kdy klient pfijde s danym cilem a redaktor mu ¢lanek pfipravi tak, aby byl tenaisky
atraktivni a fungoval nativné. Premium ¢lanek vychézi ze stejného konceptu jako native
¢lanek, avSak navic obsahuje pfidanou préaci kreativniho oddéleni, které vymysli cely
koncept, nafoti fotky do ¢lanku a podpofi Clanek na socidlnich sitich CzechCrunche.
Brandstory ¢lanek je pak kompletné v rezii klienta, pfi¢emz redakce provadi pouze drobné

upravy. Tento format se vyuziva zejména pro tiskové zpravy.
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Premium CC Native Brandstory
Text pfipravuje Redakce Redakce Klient (korektura redakci)
Pocet odkazl v élanku AZ2 AZ3 Az 4
Pozice na webu Hlavni feed na homepage Hlavni feed na homepage Specidlni sekce na homepage
Publikace na socidlnich sitich Ano Ano Ne
::cj:;;:::::?;c:umpuﬁ Ano Ano Ano (Facebook)
Instagram story Ano +20 000 K& Ne
Garance pozice na HP 24h v horni ¢asti feedu min. 4h ve spodni ¢asti feedu 72h
Uvedeni v tydennim newsletteru Ano +10 000 K& Ne
Fotky od nas Ano +20 000 K& +20 000 K&

Obrazek 12 Porovnani forméatu redakénich ¢élanku
(zdroj: CC Mediakit 2025)

Dal3i moznosti komerc¢nich spolupraci jsou bannerové plochy, jako naptiklad branding v
horni a bocni ¢asti homepage, top square banner umistény za prvnim odstavcem ¢lanku,
bottom square banner za poslednim odstavcem ¢lanku nebo interscroller — mobilni banner
ve stfedu kazdého ¢lanku. Specialni format videobanneru rectangle je umistén za druhym

odstavcem v ¢lanku a banner gallery square je zobrazen v galerii fotografii.
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Obrazek 13 Ukazka bannerové plochy brandingu na homepage cc.cz
(zdroj: CC Mediakit 2025)

Mezi nabizené formaty patii také partnerstvi v né€kolika podcastech z dilny CzechCrunche.
Témi jsou podcast Crunch moderovany Cestmirem Strakatym, ktery zpovida politiky,
odborniky a osobnosti, které posouvaji Cesko vpred. Podcast Money Maker, ktery moderuji

Ondiej Holzman a Lubo$ Kre¢, se zaméfuje na byznys, startupy a podnikatelské uspéchy i
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neuspéchy. Brandstories podcasty ptinaseji zakulisni pohled na ¢eské firmy, jejich produkty,

know-how a kli¢ové osobnosti.

s sTARATTY

Obrazek 14 Ptehled CC podcastl pro komerc¢ni partnerstvi
(zdroj: CC Mediakit 2025)

CzechCrunch také vydava razné newslettery. Weekly newsletter shrnuje to nejlepsi z
uplynulého tydne, Good Game newsletter se zaméfuje na herni primysl, Deli newsletter na
gastronomii, Watch newsletter na filmovy primysl, Startup newsletter na startupovou
komunitu a Arch newsletter na novinky z oblasti architektury. Ve vSech zminénych

newsletterech se mohou partneti promovat at’ uz formou zminky nebo umisténim banneru.

Dalsi vyznamnou oblasti jsou offline akce, mezi které patii napiiklad konference
MoneyMaker, Startup Awards, Myslivecky ples, Longevity Festival a dalsi eventy, kde
mohou klienti figurovat jako partnefi nebo uzavirat barterové spoluprace. Generalni partner
mize mit na eventu svou vlastni lounge, kam mohou néavstévnici pfichdzet na neformalni
setkani, prezentace ¢i ochutnavky, coz zajist'uje intenzivngj$i interakcei s cilovou skupinou.
Barterové spoluprace jsou v ramci téchto akci oblibené, protoze umoziuji piinaset
navstévniklim atraktivni obsah ¢i zazitek, zatimco partner ziskava vizibilitu nebo jiny druh
plnéni. Napfiklad pii produkci eventu miiZze byt cilem nabidnout degustaci ur¢ité¢ho druhu
alkoholu, coz se fesi spolupraci se znackou, kterd tento alkohol poskytne vyménou za
branding na mist¢ akce, zminky na socidlnich sitich nebo uvedeni v newsletteru
CzechCrunche. Obdobné spoluprdce mohou zahrnovat 1 jiné formy, jako je poskytnuti
produktl do soutézi, darky do welcome balickli nebo zajist€ni obcerstveni, pficemz
CzechCrunch na oplatku nabizi redakéni ¢Elanky, bannerové plochy nebo zminky v

newsletterech.

Dilezitou soucasti nabidky CzechCrunche je také sekce employer brandingu. Tato

sluzba zahrnuje komplexni tvorbu firemnich profild na kli¢, které obsahuji ¢lanky, podcasty
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a dal$i mediélni vystupy o dané firmé€. Soucasti profilt jsou propojené medailonky kli¢ovych

lidi, dtlezité informace o firmé ¢i volné pracovni nabidky.

Posledni, avSak neméné vyznamnou slozkou sluzeb, je interni kreativni studio, tzv.
Content Lab, kde vznikaji jakékoliv kreativni obsahy od idea makingu az po vystupy na
socialni sit€. Mezi takové formaty patii naptiklad statické ptispévky, carousely, reels videa

nebo story videa.

czechcrunch €  Edit profile Viewarchive (O

2,948 posts 278K follower, 7 followin

CrechCrunch
herunch

-
\_\‘?

=3

Nikdy pieditim v niem nehesl, nyni
zazafil v roli détského vraha

Obrazek 15 Homepage CzechCrunch profilu na Instagramu
(zdroj: Instagram)

Tato Sirokd nabidka zajiStuje CzechCrunchi nejen stabilni piijmy, ale i dilezité postaveni

na trhu.

7.2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Pro ucely této prace byla zvolena PESTEL analyza, jejimz autorem je harvardsky profesor
Francis J. Aguilar, ktery ji na akademické pidé definoval v 60. letech 20. stoleti (Polat,
Giilhan, 2024). Tato metoda, pojmenovana podle pocatecnich pismen Sesti klicovych faktori
— politickych (Political), ekonomickych (Economic), socidlnich (Social), technologickych
(Technological), legislativnich (Legislative) a ekologickych (Ecological) — umoznuje
identifikovat aspekty, které mohou ovlivnit medialni dim CzechCrunch. Zamétuje se na
Sirsi makroekonomické a spolecenské trendy, kterym se organizace musi prizpasobit,

pfestoZe je nemize piimo ovlivnit.
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Prvnim klicovym faktorem je faktor peliticky. Medidlni sektor podléhd regulacim
zaméfenym na boj proti dezinformacim a zaji§téni medialni transparentnosti. Ceska
legislativa sice nezna specifické pojmy jako ,,dezinformace™ ¢i ,,propaganda®, ale Sifeni
nepravdivych informaci mtze byt postizitelné, pokud naplituje skutkovou podstatu jinych
trestnych ¢ind, napiiklad $iteni popladné zpravy (zdroj: MVCR). Rostouci tlak na boj proti
fake news vede k zavadéni piisnéjSich regulaci tykajicich se obsahu na socialnich sitich, coz
muze ovlivnit distribuci a dosah médii v online prostfedi. Evropska unie se snazi tento tlak
usmérnit prostiednictvim Evropského aktu o svobodé¢ médii (European Media Freedom
Act), ktery byl navrzen Evropskou komisi 16. zafi 2022 a schvélen Evropskym parlamentem
13. bfezna 2024. Rada Evropské unie tento akt pfijala 26. bfezna 2024, pficemz natizeni
vstoupilo v platnost 20 dni po jeho vyhlaseni v Utednim véstniku EU. Toto nafizeni zavadi
pozadavky na vétsi transparentnost vlastnictvi médii — média jsou nyni povinna zvetejiovat
své majitele, véetné koncovych vlastniki, a informace o jejich dal§ich obchodnich zdjmech.

Cilem je zvysit divéryhodnost médii a posilit nezavislost novinait.

Dal8im faktorem jsou ekonomické podminky, které hraji zdsadni roli v tom, jak jsou
spotiebitelé ochotni platit za medialni obsah. Casto preferuji bezplatny ptistup k informacim,
coz nuti medidlni domy hledat alternativni zptisoby monetizace, jako je nativni reklama,
brandové spoluprace nebo nabidka prémiového obsahu (CzechCrunch s.r.o., 2025).
Naptiklad platforma Herohero umoznuje tvlircim obsahu nabizet své sluzby ¢i tvorbu
prostiednictvim placeného predplatného, ¢imz vytvaii pfimé propojeni mezi nimi a jejich

komunitou (HeroHero, 2024).

Financovani médii rovnéz ovlivituje vyvoj reklamniho trhu. S rostoucim podilem
programatické reklamy dochézi ke snizovéani piijmil z tradi¢ni display reklamy, coz nuti
média hledat inovativni obchodni modely. Podle zpravy PwC se oCekava, ze zébavni a
medialni priimysl poroste do roku 2028 na 3,4 bilionu USD, pfi¢emz velké nové piijmové
toky se objevi v oblastech jako je reklama, streamovani a rozvijejici se trhy (Perspectives
from the Global Entertainment & Media Outlook 20242028, 2024). Krom¢ toho studie
MediaScience ukazuje, Ze prémiové umisténi reklam vede k 2,4x lepsi zapamatovatelnosti
a 1,6x vétsimu posileni znacky ve srovnani s béznym internetovym prostiedim. To
naznacuje, Ze investice do kvalitniho obsahu a prémiového prostiedi mohou byt efektivni

strategii pro zvySeni piijmi v ménicim se medidlnim prosttedi (Media Science, 2025).

V Ceskeé republice neexistuje specificka pravni definice pojmt jako ,,dezinformace* ¢i

»~propaganda“. Nicméné Sifeni nepravdivych informaci muiZe byt postiZitelné, pokud
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napliuje skutkovou podstatu jinych trestnych cinil, naptiklad Sifeni poplasné zpravy
(MVCR, 2025). Tento pravni ramec dopliiuje i fakt, ze Evropska komise navrhla Evropsky
akt o svobodé¢ médii (European Media Freedom Act) 16. zafi 2022, ktery byl schvéalen
Evropskym parlamentem 13. biezna 2024. Zakon zvySuje transparentnost vlastnictvi médii
a posiluje nezavislost novinait tim, Ze média musi zvefejiiovat své majitele a jejich obchodni

zajmy. Cilem je podpofit diveéryhodnost a pluralitu médii v EU (Piratska strana, 2024).

Z pohledu socialnich faktort, které¢ ovliviiuji medialni chovani generace Z, hraje
kli¢ovou roli jeji neustalé propojeni s digitalnim svétem, intenzivni vyuzivani mobilnich
zatizeni a preference kratkych, vizudlnich a interaktivnich format. Tyto navyky vedou k
poklesu Ctenosti tradi¢nich ¢lankt, coz nuti medialni domy ptizptlisobit se trendiim, jako jsou
TikTok videa, podcasty, Instagram Reels ¢i interaktivni zpravodajstvi. Zaroven klesajici
divéra v média znamena, Ze obsah musi byt transparentni, autenticky a poskytovat ptidanou
hodnotu. Podrobnéjsi analyza medialnich ndvyki a preferenci generace Z je uvedena ve tieti

kapitole.

Technologické faktory zdsadné¢ meéni zplsob, jakym média funguji. Stile vice
sklofiovanou technologickou inovaci je uméla inteligence (Al), ktera se stale vice vyuziva k
automatizaci obsahu, personalizaci doporu&eni a dokonce k tvorbé &lanki. Napiiklad Cesky
rozhlas zavedl nova pravidla pro pouzivani Al, aby zajistil transparentnost a etiku ve své
praci (Mediaguru, 2024). Evropska unie také ptijala v roce 2024 natizeni 2024/1689 - Akt o
umgélé inteligenci, ktery stanovuje harmonizovana pravidla pro jeji pouziti, ¢imz se snazi

regulovat jeji dopady na spole¢nost a média (Kovat, Fesyukov, 2024).

Interaktivni média, virtualni realita (VR) a rozSifend realita (AR) oteviraji nové
moznosti storytellingu, umoznuji hlubsi zapojeni publika a vytvareji inovativni zpiisoby
prezentace obsahu. Algoritmy socidlnich siti, jako jsou ty od spole¢nosti Meta, hraji klicovou
roli v distribuci obsahu. Tyto algoritmy analyzuji uzivatelské chovani a preference, aby
personalizovaly zobrazovany obsah. V reakci na pozadavky Evropské unie na vétsi
transparentnost nyni spole¢nosti jako Meta musi vysvétlovat, jak jejich algoritmy funguji,
coz umoziuje uzivatelim Iépe pochopit, pro¢ se jim zobrazuje urCity obsah (Meta
Transparency Center, 2024). Tyto technologické inovace pfinédseji nové vyzvy a ptilezitosti
pro medidlni primysl, ktery musi neustéale adaptovat své strategie, aby udrzel krok s rychle
se meénicim digitdlnim prostredim.

vvvvvv

digitalni média maji nizkou ekologickou stopu, provoz datovych center a vysoka energeticka
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narocnost streamovacich sluzeb ukazuji opak. Udrzitelnost se stava dalezitym faktorem i v
medialnim pramyslu, pfi¢emz nékteré platformy zacinaji klast diiraz na zelenéjsi hosting,

snizovani uhlikové stopy a podporu ekologickych iniciativ (Nazaryan, 2024).

Poslednim klicovym faktorem jsou legislativni podminky, které ovliviiuji nejen
ochranu dat, ale také autorska prava a licencovani obsahu. Média musi dbat na dodrzovani
pravidel tykajicich se pouziti obrazki, videi a citaci. Legislativni ramec, zejména Natizeni
(EU) 2016/679 (GDPR), hraje klicovou roli v digitalnim prostfedi médii. Toto nafizeni,
znamé také jako GDPR, stanovuje pravidla pro ochranu osobnich udaji a ma pifimy dopad
na zpiisoby, jakymi média shromazd’uji, zpracovavaji a vyuzivaji data (Ufedni véstnik
Evropské unie, 2016). Pro média to znamend, ze musi dodrzovat pfisné pozadavky na
transparentnost, ziskdvani souhlasu a zabezpeCeni dat, aby zajistila soulad s GDPR.
Evropska unie také zavedla v minulém roce nové regulace tykajici se umélé inteligence (Al)
a automatizované¢ho obsahu — tato problematika je hloubé&ji definovdna v odstavci vyse o

Ekonomickych faktorech.

Analyza makroprostredi ukazuje, Ze CzechCrunch celi vyznamnym vyzvam i
prilezitostem. Pro spé$né osloveni cilové skupiny je nezbytné piizptisobit format a styl
obsahu, vyuzivat moderni distribu¢ni kandly a reagovat na aktualni pravni a technologické
trendy. Z toho divodu je nezbytné zaméfit se 1 na analyzu mikroprostredi, ktera se zamétuje

na zékazniky, konkurenci, dodavatele a partnery i distribu¢ni kanaly.

Cilovou skupinou této komunikaéni strategie je generace Z, tedy lidé ve véku 16-28
let. Jelikoz v8ak pracujeme s dostupnymi daty z Google Analytics, vékové rozmezi, s nimz
operujeme, je 18-24 let. Vysledky by se vSak nemély vyrazné lisit. Z dostupnych dat
vyplyva, ze 67,86 % této skupiny tvoii muzi a 32,14 % Zeny. Pfevazna vétSina (98 %)
pochazi z Ceské republiky, pii¢emz nejvice zastoupend mésta jsou Praha (80 %), Brno (16
%) a Ostrava (4 %). Mezi jejich hlavni z4jmy patii gaming, technologie, filmy, aktualni
zpravodajstvi a cestovani. Tito uzivatelé oCekéavaji rychly pfistup k informacim, vizualné
atraktivni obsah a moznost ztotoznéni s tématy nebo influencery, kteti obsah tvoii. Data
ukazuji, ze konzumuji obsah primarné pies mobilni zatizeni (92 % navstév webu pochézi z
mobili), aktivné vyuzivaji platformy jako Instagram a sleduji podcasty, zejména format
"Rezim nerusit". Ten je nejcasteji konzumovan na Spotify (70 %) a také ve video verzi na

YouTube. Nejvice sledovany dil byl s hostem Davidem Luu.
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(zdroj: Spotify for creators reports 2025)

Konkurenci pro CzechCrunch tvofi pfedevS§im soukromd digitdlni média zamétfend na
generaci Z. Mezi nejvyznamnéjsi hrac¢e v tomto segmentu patii Refresher a Hey Fomo od
CNC. Tyto platformy budou detailnéji rozebrany v samostatné kapitole Analyza
konkurence. Jejich strategie Casto zahrnuji intenzivni pfitomnost na socidlnich sitich,
spolupraci s ambassadory a inovativni pfistup k multimedidlnim formatim obsahu.
CzechCrunch se mize od konkurence odlisit svou odbornéjsi a analytickou hloubkou ¢lanki,

tematickou specializaci a vyuZitim vlastnich platforem.

CzechCrunch nevyuziva tradi¢ni dodavatele, veskeré technologické sluzby probihaji na
externich platforméch, jako jsou hostingové sluzby, produkcni nastroje pro podcasty a
projektové tizeni pfes Asanu. Partnerstvi jsou ¢asové omezena a realizovand primarné v
ramci barterovych spolupraci. Piikladem je spoluprace s poskytovatelem audio transkriptt
Transcriptor pro pievod rozhovorli do textové podoby nebo partnerstvi na eventech s
ruznymi znackami v oblasti napojti, sluzeb a dalSich segmentti. Medialni obsah je spravovan
interné, bez zavislosti na externich partnerech. Reklama je nasazovana piimo pfes
WordPress, stejné tak sprdva webového obsahu. Expertni vypomoc zajiStuji externi

specialisté na SEO nebo kreativni tym pro podporu obsahu.

CzechCrunch vyuziva nékolik distribu¢nich kanald. Mezi hlavni patfi webova
platforma, socialni sit¢ (Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube), podcastové platformy

(Spotify, Apple Music) a e-mail marketing pfes nastroj Ecomail. Dulezitou soucasti
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distribuce je i vlastni mobilni aplikace pro iOS a Android, kterd umoziuje ptistup ke
kompletnimu redakénimu obsahu na jednom misté. Mezi nejefektivné;jsi kanaly z pohledu
mladé generace patii Instagram, mobilni verze webu a podcast "Rezim nerusit". Offline
zapojeni je sice obtizné meéftitelné, ale zkuSenosti ukazuji vysSsi zastoupeni generace Z na
lifestylovych eventech, jako je Myslivecky ples a Longevity Festival pofadané pod

hlavickou CzechCrunche.

Vsechna tato data pochazeji z prizkumt a reportii CzechCrunche z platforem Google

Analytics, YouTube Reports, Meta Business Manager a Spotify for Creators.

7.2.3 Analyza konkurence

Tato ¢ast je zaméfena na analyzu online komunikacnich strategii vybranych digitalnich
medialnich domt, které vytvareji obsah urCeny generaci Z. Bude provedena interni
benchmarkova analyza mediadlniho domu CzechCrunch na zakladé predem definovanych
kritérii a jeho porovnani s pfimymi konkurenty — Refresher a Hey FOMO — v rdmci externi
benchmarkové analyzy. Vyslednad analyza poskytne uceleny pohled na aktualni trendy v

oblasti digitdlniho obsahu a komunikace.

vvvvv

poznatky o jeho komunikac¢nich strategiich a vykonnosti na riznych platforméch.
CzechCrunch vyuziva Siroké spektrum komunikacnich kanali,, mezi které patfi Instagram,
Facebook, Threads, LinkedIn, newslettery, eventy, audio a video podcasty, bannerové
plochy, mobilni aplikace a rizné specidly. Tato rozmanitost kanalii umoziuje efektivni

oslovovani cilové skupiny.

Frekvence publikovani na socidlnich sitich je dal§im klicovym faktorem. Na
Instagramu CzechCrunch publikuje primérné 22 piispévka tydné, z nichz 7 je ve video
formatu. Na Facebooku a dalSich platformach jako Threads a LinkedIn se frekvence
pohybuje kolem 75 piispévkl tydné. Newslettery jsou zasilany pramérné 3krat tydné
(redakéni newsletter Weekly a specidly s technologickou tématikou) a eventy se konaji
v pruméru jednou meésicn€. Audio podcasty na platformach Apple Music a Spotify a
YouTube videa jsou publikovana také primérné 3krat tydné. Tento vysoky objem obsahu

sved¢i o aktivnim piistupu k zapojeni publika.

Pokud jde o typy obsahu, CzechCrunch produkuje riizné formaty, véetné textovych
¢lankt a newslettert, kratkych videi (napi. Instagram Reels a Stories), dlouhych formétti na

YouTube, podcastil a grafického obsahu véetné statickych postt s infografikami, carouseltl.
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Styl komunikace je pfevazn¢ formalni, avSak s prvky neformalnosti (zejména
angazovanosti (engagement rate) na Instagramu dosahuje 4,98 % za mésic, zatimco na
Facebooku je to 14,87 %. Tyto hodnoty naznacuji vysokou urovei interakce s obsahem, coz

je kli¢ové pro udrzeni pozornosti publika.

Riast poctu sledujicich je dalSim dilezitym ukazatelem vykonnosti. Na Instagramu
CzechCrunch zaznamenal riist 0 3,53 % mésicné, zatimco na Facebooku byl rist nizsi, pouze
0,39 %. Tento rozdil mize naznaCovat potiebu piehodnotit strategie na Facebooku pro

zvySeni atraktivity pro uzivatele.

Kromé toho CzechCrunch dosahuje ptimého trafficu ve vysi 134 508 navstév mésicné,
coz podtrhuje jeho uspésnost v oblasti SEO a digitdlniho obsahu. Vysoky objem navstévnosti
naznacuje efektivni optimalizaci pro vyhleddavace a schopnost pfitahovat cilené uzivatele
prostiednictvim kvalitniho obsahu. Celkové vysledky interniho benchmarkingu ukazuji na
silnou pozici CzechCrunche v digitalnim prostoru a jeho schopnost efektivné oslovovat

generaci Z, ale nejen ji, prostfednictvim riznych komunikacnich kanald a typt obsahu.

V ptipadé, Ze je hotova interni analyza, je Zadouci se pustit do dalsi faze. Timto krokem
je externi benchmarking, ktery umozituje porovnat komunikacni strategie a obsahové
pfistupy s jinymi hra¢i na trhu, ktetfi oslovuji stejnou cilovou skupinu, konkrétné generaci Z.
Tento benchmarking se zaméfuje na identifikaci silnych a slabych stranek a vyuziti
osvédcenych strategii konkurentii, coz je na medialnim trhu, kde je nutné aktivné reagovat

na trendy a ménici se potteby ¢tenait, kliCove.

Dle Nenadala (2011) je pro benchmarkingovou metodu kli¢ové vhodné definovani tzv.
benchmarkingovych partnerti. V tomto ptipadé se jedna o dva piimé konkurenty — digitalni
medidlni domy, které plisobi lokaIn€ v ¢eském prostiedi a tvoii obsah zaméteny na generaci
Z. Vybrani konkurenti, kterymi jsou Refresher a Hey FOMO, umoziuji analyzovat
specifické strategie zaméfené na lokalni trh a jeho kulturni kontext. Timto zpsobem lze 1épe

porozumét efektivnim ptistupiim k osloveni a angazovanosti této cilové skupiny.

Refresher je jednim z klicovych hraci na poli digitalnich médii zamétenych na mladou
generaci, zejména generaci Z. Vyuziva Sirokou Skalu komunikacnich kanali, mezi které
patii webové clanky, Instagram, Facebook, TikTok, audio a YouTube video podcasty,

bannerové plochy a mobilni aplikace. Na LinkedIn ma Refresher pouze 2 000 sledujicich a
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neni zde aktivni, coz naznacuje, Ze tato platforma neni prioritou v jeho komunikacni

strategii.

Na Instagramu Refresher publikuje prumérné 91 ptispévki tydné, z toho 27 ve video
formatu. Obsah na Facebooku je duplikovan z Instagramu se stejnou frekvenci (91 piispévki
tydné). TikTok je dalsi dalezitou platformou, kde zvetejiiuje piiblizné 21 videi tydné (v
praméru tii denné). V oblasti audio obsahu produkuje Refresher dva podcasty tydné —,,Love
is on the Air* a ,,Rozhovory“. Na YouTube piidava tii videa tydné, coz zahrnuje dlouhé
formaty a video podcasty. Tato vysoka frekvence publikovani napti¢ platformami podtrhuje

jeho snahu o udrzeni vysoké angazovanosti publika.

Pokud jde o typy obsahu, Refresher nabizi textové ¢lanky a interaktivni formaty, jako
jsou kvizy. Video obsah zahrnuje kratka videa (TikTok, Reels), dlouhé formaty (YouTube)
a specialni projekty jako ,,Friday Swap®, kdy ambasador pifevezme socialni sit¢ znacky.
Audio obsah je reprezentovan zminénym podcastem ,,Love is on the Air*. Graficky obsah
zahrnuje statické posty, infografiky, memes a carousely. Styl komunikace je neformalni, coz

odpovida preferencim cilové skupiny generace Z.

Mira engagementu na Instagramu dosahuje 34,3 % za mésic, zatimco na Facebooku je
to 12,8 %. Tyto hodnoty ukazuji na vysokou Uroven interakce s obsahem, zejména na
vizudln¢é orientovanych platformach jako Instagram a TikTok. Pocet sledujicich na
Instagramu ¢ini 212 000 a na Facebooku 353 000, coz doklada silnou ptitomnost Refresheru

na téchto klicovych platformach.

Hey FOMO je digitalni platforma zamétend vyhradné na generaci Z, ktera spadad pod
medidlni dim Czech News Center (CNC). Tento projekt byl spustén s cilem oslovit mladou
generaci ve véku 17 az 24 let prostfednictvim modernich komunikacnich kandli a
obsahovych formati. Hey FOMO kombinuje informacni, zabavné a vzdélavaci prvky a jeho
redak¢ni tym je slozen prevazné z mladych lidi, ktefi sami patii do cilové skupiny. Platforma

se profiluje jako moderni médium, které reflektuje trendy a preference mladé generace.

Hey FOMO vyuziva rizné kanaly, mezi které patii webové ¢lanky, Instagram, TikTok,
Pinterest, audio a YouTube video podcasty a diskuze na férech. Facebookova stranka je vSak
neaktivni — posledni piispévek byl zvefejnén v roce 2022. Tato absence aktivity na
Facebooku naznacuje, ze Hey FOMO se soustfedi na platformy preferované generaci Z, jako
jsou Instagram a TikTok. Na Instagramu platforma publikuje primérné 79 ptispévki tydné,

z toho 25 ve video formatu. TikTok je dal$im kli¢ovym kandlem s frekvenci 21 videi tydné
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(v praméru tfi denné€). Pinterest je vyuzivan ndrazové s celymi sériemi obsahu
publikovanymi jednou mési¢né. Od ledna 2025 zacala platforma pravidelné vydavat novy
podcast s nazvem Fck FOMO*, ktery vychazi trikrat tydné€ na YouTube a Spotify. Pfedtim
byly video podcasty publikovany pouze narazové podle tematickych okruhti (napiiklad

vanoc¢ni specidly).

Pokud jde o typy obsahu, Hey FOMO produkuje textové ¢lanky, kratké videa (TikTok,
Reels), dlouh¢ formaty (YouTube) a graficky obsah zahrnujici statické posty, infografiky,
memes a carousely. Audio obsah reprezentuje novy podcast Fck FOMO®*. Platforma se také
vyrazné zamétuje na influencer marketing, pficemz nevyuziva zadné jiné placené reklamni

formaty kromé spoluprace na socialnich sitich a komer¢nich ¢lankd.

Styl komunikace je neformalni, coz odpovida preferencim cilové skupiny generace Z.
Pocet sledujicich na Instagramu ¢ini 71 100, na TikToku 73 000 a Facebook ma pouze 334
sledujicich. Tato ¢isla ukazuji jasnou orientaci platformy na vizudlné orientované a

interaktivni kanaly.

Mira engagementu na Instagramu dosahuje pfiblizné 53,3 % za mésic, zatimco na
TikToku je to piiblizné 17,3 % za mésic. Tyto hodnoty ukazuji vysokou uroven interakce s
obsahem zejména na vizudlnich platforméch jako Instagram a TikTok. Hey FOMO efektivné

vyuziva moderni komunikaéni kanaly a formaty obsahu k osloveni generace Z.

7.2.4 Implementace vysledkii benchmarkingu do konkurenéni mapy

Pro vizualizaci konkuren¢ni mapy jsme zvolili radarovy graf, ktery umoziuje piehledné
porovnat vice kritérii soucasné. Tento typ grafu je idealni pro hodnoceni CzechCrunche,
Refresheru a Hey FOMO na zdklad¢ Sesti klicovych metrik: frekvence publikovani,
engagement rate, typy obsahu, styl komunikace, tempo rtstu sledujicich a SEO traffic. Diky
této forme zobrazeni Ize snadno identifikovat silné a slabé stranky jednotlivych hraci na trhu
a porovnat jejich pozici viici konkurenci. Konkuren¢ni mapa mize mit riiznou podobu podle
charakteru analyzovanych dat. V tomto ptipad¢ byl zvolen radarovy graf, nebot’ umoziuje
efektivni vizualizaci vicero dimenzi soucasné¢ a tim poskytuje komplexni piehled o

konkuren¢nim postaveni jednotlivych subjekta. (Prikrylova, 2019)
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I CzechCrunch
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Obrazek 17 Radarovy graf — benchmarking konkurence
(zdroj: vlastni)

Na zéklad¢ této analyzy vyplyva, Ze CzechCrunch by mél posilit svou pfitomnost na
socidlnich platformach prostfednictvim nékolika strategickych kroki. Klicovym opatienim
je zaloZeni uctu na TikToku a zvySeni frekvence publikovani na Instagramu a TikToku.
CzechCrunch by mél pravidelné zvetejinovat minimalné 2-3 prispévky denné na Instagramu
(zeyjména Reels a Stories) a alesponi 5 videi tydné na TikToku. Obsahova strategie by se méla
zamétit na kratka dynamicka videa, jako jsou ,,1 minuta s...“ (vysvétleni technologickych
trendil), rychlé technologické novinky nebo startupové ptibehy, kterd maji potencial oslovit
mladsi cilovou skupinu. (McCrindle, 2014) Komunikacni styl by mél byt neformalnéjsi a
pratelstéjsi, inspirovany napiiklad pifistupem Hey FOMO, a obsah by mél vice zapojovat
komunitu prostiednictvim otdzek, diskuzi a interaktivnich prvk, jako jsou ankety, kvizy a
soutéze, které mohou vyznamné zvysit engagement. CzechCrunch by mél také posilit
spolupraci s influencery a odborniky z technologického svéta, naptiklad startupisty a
investory, ¢imz by ziskal vyssi divéryhodnost a organicky dosah. Dal§im dulezitym krokem
je placend propagace Uspésnych ¢lanki a videi na socidlnich sitich, kterd by pomohla oslovit
SirSi publikum a privést nové Ctenare. Implementaci téchto opatieni mtize CzechCrunch
vyrazng zvysit svilj dosah a konkurenceschopnost vii¢i Refresheru a Hey FOMO a zaroveii

efektivnéji oslovit mladsi publikum prostiednictvim modernich komunikacnich platforem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

8 VYSLEDKY VYZKUMU A INTERPRETACE DAT

Tato kapitola ptehledné shrnuje hlavni zjisténi vyplyvajici z primérni analyzy dat, ktera byla
provedena prostfednictvim expertnich rozhovorli a dotaznikového Setfeni. Cilem je
nabidnout srozumitelnou syntézu klicovych poznatki, které slouzi jako podklad pro

naslednou interpretaci.

8.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Provedené dotaznikové Setfeni zamétené na konzumaci médii generaci Z ptineslo komplexni
pohled na medidlni chovéni této skupiny. Vysledky ukazuji, Ze generace Z je kriticky
uvazujici skupinou, ktera aktivné konzumuje zpravodajsky obsah a vykazuje vyvazeny

zajem o ruzna spoleCenska témata.

Z vyzkumu jednoznacné vyplyva, ze digitdlni média dominuji v konzumaci
zpravodajského obsahu této generace. Socialni sité¢ jsou primarnim kandlem pro ziskavani
zprav, vyuziva je plnych 93,2 % respondentt, pficemz Instagram (86,4 %) hraje v tomto
ekosystému klicovou roli. Generace Z preferuje kratké a vizudln¢ atraktivni formaty —
nejcastéji shrnuti ¢lankt v prispéveich (84,5 %) a kratka videa typu reels nebo TikTok (74,8
%).

Zajimavym zjisténim je vyvazeny zajem respondentl o rizna spoleenskd témata, s
mirnou preferenci pro kulturné-spolecenskd a sportovni témata, coz naznacuje jejich
vSestrannou orientaci v medidlnim prostoru a unik od slozitych témat. Za pozornost stoji
také rozmanitost zdrojl, ze kterych mladi lidé Cerpaji informace — kombinuji etablovana
média jako CT24 s alternativnimi platformami jako Refresher (38,8 %) a Hey FOMO (33,5
%). Tato diverzifikace zdroji podtrhuje jejich kriticky ptistup k médiim a snahu o ziskavani

informaci z riznych perspektiv.

Vyznamnou roli v informaénim ekosystému generace Z hraje socialni aspekt — 52,9 %
respondentll uvadi jako motivaci ke sledovani zprav doporuceni piatel, influenceri nebo
socialnich siti, coZ potvrzuje dilezitost socidlnich vazeb pii ziskavani informaci. Polovina
dotazanych aktivné sleduje novinare a influencery, kteti se vénuji aktualnimu déni. Ukazuje
se, Zze znacna Cast mladé generace preferuje obsah, ktery je predavan "lidskou tvari" —
osobnosti, s niz se mohou identifikovat nebo ji divéfovat. Piitom nejde pouze o zdbavné
influencery, ale i o seri6zni novinate a odborniky, ktefi dokazi slozitd témata komunikovat

srozumitelnym a pro mlad¢ lidi atraktivnim zplisobem.
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V casti vyzkumu zamétené specificky na medialni dim CzechCrunch se ukézalo, ze zZe
o této platform¢ panuje mezi generaci Z pomérné nizké povédomi — vétSina respondentd
(59,2 %) uvedla, ze CzechCrunch viibec nezna a pouze 6,3 % ho sleduje pravidelné.
Konzumace obsahu CzechCrunche je spiSe pfilezitostnd nez pravidelna. Ti, ktefi
CzechCrunch znaji, ho vSak vnimaji pfevazné pozitivné jako moderni médium zaméfené na
byznys, technologie a startupy, které se od konkurence odliSuje mladym tymem, modernim

pfistupem a srozumitelnéjs$i formou sdéleni odbornych témat.

V konkuren¢nim srovnani vS§ak CzechCrunch Celi vyzvam zejména v oblasti dynamiky
obsahu, zacileni na generaci Z a obecného povédomi o znacce. Konkurenc¢ni platformy jako

vvvvv

schopnosti rychleji a struénéji predat diilezité informace.

8.2 Vysledky expertnich rozhovori

Na zéklad¢ provedené analyzy expertnich rozhovort s FrantiSkem Brozem a Veronikou
Tichou lze vyvodit nékolik klicovych zjisténi a doporuceni, kterd by méla byt zakladem

komunikacni strategie medidlniho domu zamétené na generaci Z.

Vyzkum potvrdil fundamentalni zménu v tom, jak generace Z ptistupuje k informacim.
Tato skupina konzumuje obsah primarné digitaln¢ a téméf vyhradné prostiednictvim
mobilnich zafizeni. Preferuje vizualni a audioformaty pifed tradicnim textovym obsahem,
pficemz tyto formaty konzumuje Casto ve zrychleném tempu a "multitaskingové". Dirraz je
kladen na stru¢nost, strukturovanost a rychlou stravitelnost obsahu, coz odpovida
zminovanému fenoménu "informacni pény", v niz se mladi lidé pohybuji a ktera vede k

vyraznému zkraceni pozornosti (pod dvé sekundy).

Diivéra v tradi¢ni média jiz neni automaticka. Generace Z vice spoléha na jednotlivce,
kterym divétuje (influencery, blizké ptatele), nez na institucionalni autoritu médii. Proces
ovéfovani zdroju je ¢asto omezen na spoléhani se na tyto divéryhodné prostredniky, nikoli
na pfimou interakci s médii. Pfestoze v krizovych situacich tato generace stile vyhledava
tradiéni zdroje jako CT24, piistupuje k nim s vy$§i kritiénosti a povédomim o jejich
potencialnich pfedpojatostech.

CzechCrunch je vniman jako médium s kvalitnim obsahem zaméfenym na byznys,

technologie a startupy, které vSak primarn¢ oslovuje starsi demografickou skupinu (30— 45

let). Jeho silnou strankou je pozitivni ladéni obsahu, ktery "lidem dava pocit, ze Cesko neni
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tak hrozné" a ukazuje ptilezitosti spiSe nez problémy. Pfispévky na socialnich sitich vSak
postradaji vyraznost a identitu, coz snizuje Sanci na budovani silné znacky u mladsiho

publika.

Pro uspésnou komunikacni strategii je zasadni jasné a konzistentné definovat, co
CzechCrunch predstavuje a jaké hodnoty vyznava. Je potieba interné vyjasnit, kdo je
"moderni ¢lovek" a jak by CzechCrunch "vypadal, kdyby byl ¢lovék". VSichni ¢lenové tymu
by méli byt schopni srozumitelné€ vysvétlit identitu znacky a zajistit, Ze komunikace na vSech
platforméch tuto identitu odrazi.

Ptizpiisobeni formatu obsahu preferencim generace Z vyzaduje posun k video a audio
vyrazny obsah, ktery se odliSuje od konkurence, experimentovat s rtiznymi formaty na
socialnich sitich, véetné TikToku, ktery zatim neni pln€ vyuZit, a pouzivat nejen statické

ptispévky, ale také interaktivni formaty, které umoziuji zapojeni.

Personifikace znaCky prostrednictvim redaktorti, kteti pidsobi jako ambasadofi,
predstavuje klicovou strategii. Zahrnuje piedstavovani redaktorii s jejich osobnimi zajmy a
ptibéhy, budovani osobnich znacek redaktort, kteti jsou viditelni a ptistupni, vyuziti jejich
expertizy k vytvofeni autentického spojeni s publikem a umoznéni pfimé komunikace a

interakce Ctenatt s redaktory.

Pfi inovaci vizualni identity a komunikacniho stylu je nutné najit rovnovéhu. Je tfeba
zvazit modernizaci vizualniho stylu, ktery by vice rezonoval s mlad$im publikem (soucasny
¢ernobily, minimalisticky design nemusi byt dostate¢n¢ atraktivni), pfipadn€ vytvoftit sub-
brandy nebo specializované sekce (jako je "Rezim nerusit"), které mohou experimentovat s
odliSnym ténem a vizualem, aniz by ohrozily vztah s existujicim publikem. Zaroven je

dilezité zachovat diveéryhodnost a profesionalitu, které jsou klicovymi hodnotami znacky.

Rozsifeni pokryti témat, ktera jsou pro generaci Z relevantni, zahrnuje vénovani se
"ptizemnim" obavam mladych lidi, jako jsou pracovni vyhlidky a rozvoj dovednosti v éfe
um¢lé inteligence, pokryti témat jako genderové otazky, spolecenské problémy a "civilizacni
uzkosti", kterd jsou pro tuto generaci dillezitd. Zaroven je nutné udrzet si pozitivni a

konstruktivni ptistup, ktery CzechCrunch odliSuje od negativné ladénych médii, a rozsifit

lifestylové pokryti v oblastech, které mladsi publikum zajimaji (napf. gastronomie).

Vytvofeni pocitu soundlezitosti a komunity kolem znacky mulze byt dosazeno

poradanim offline akci a meetupi, které spojuji pfiznivce znacky, zapojenim publika do
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tvorby obsahu nebo témat, o kterych by chtéli Cist, vytvorenim "bezpecnych prostorit" pro

diskuzi a sdileni a vyuzitim socialnich siti k podpoie interakce mezi Ctenafi a redakei.

Ptehodnoceni tradi¢nich metrik uspéchu pro inovativni pfistupy znamena, ze v
pocatecnich fazich by se CzechCrunch nemél soustiedit pouze na kvantitativni KPI, ale také
na kvalitativni zpétnou vazbu. Je tfeba métit "pocit a zménu" spiSe nez pouze sledovanost
nebo pocet kliknuti, pocitat s delSim ¢asovym horizontem pro viditelné vysledky a vyuzivat

data nejen k méteni dosahu, ale 1 k personalizaci obsahu.

Pro medialni diim jako je CzechCrunch ptfedstavuje zapojeni generace Z vyznamnou
vyzvu, kterd vyzaduje vyvazeny piistup k inovaci a zachovani identity. Uspé$na
komunikacni strategie nespociva v radikalni zméné smeérem k obsahu typickému pro média
primarn¢ zameéfend na mladé, ale v autentickém prizptisobeni formatu a zplisobu

komunikace pfi zachovani klicovych hodnot.

NejvyraznéjSim zavérem analyzy je potfeba personalizace a humanizace znacky —
posun od institucionalniho pojeti média k budovani vazeb prostfednictvim konkrétnich
osobnosti a ptibéhl. V éfe, kdy "vztahy vytvareji informace" spiSe neZ naopak, je budovani
davéryhodnych vztahti s publikem prostfednictvim autentickych hlast kli¢em k tspéchu

medidlniho domu u generace Z.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaké konkrétni bariéry brani generaci Z ve sledovani a pravidelné konzumaci

obsahu CzechCrunche?

Vyzkum identifikoval ¢tyti klicové bariéry: nedostatecné povédomi o znacce (59,2 %
respondentli CzechCrunch viibec neznd), nevhodny forméat obsahu (generace Z preferuje
kratky, vizualni obsah, zatimco CzechCrunch je primarné textové orientovan), vnimani
média jako zamétfen¢ho na jinou cilovou skupinu (star§i demografii 3045 let) a absence
vyraznych osobnosti a autentického lidského kontaktu, coz snizuje schopnost CzechCrunche

budovat emocionalni spojeni s mladym publikem.

VO2: Které komunikacni kanaly a formaty obsahu maji nejvétsi potencial oslovit a

zapojit generaci Z v kontextu medialniho domu CzechCrunch?

Nejvhodnéjsimi kanaly jsou Instagram (vyuziva ho 86,4 % respondentli) a TikTok,
ktery CzechCrunch dosud pIn€ nevyuziva. Z formati maji nejvetsi potencial kratka videa
(60-90 sekund), kterd preferuje 74,8 % respondentli, podcasty (konzumuje je 52,4 %
respondenttl), vizualni shrnuti a infografiky (47,6 % respondentt1) a interaktivni formaty jako
Q&A, vyzvy a soutdze. Uspéch formatu "ReZim nerusit" ukazuje, Ze CzechCrunch ma v

oblasti audio obsahu dobry zdklad, na kterém muze dale stavét.

VO3: Jaké konkrétni prvky komunikaéni strategie CzechCrunche nejlépe podpori rist

povédomi o znacce a dlouhodobé zapojeni generace Z.?

Na zékladé vyzkumu bylo identifikovano nékolik kli¢ovych prvki, které by mély byt
soucasti komunikacni strategie CzechCrunche zaméfené na generaci Z. Zasadni je koncept
"Lidi lidem", ktery stavi na personifikaci znacky prostfednictvim redaktorti-ambasadori.
Expertni rozhovory jasné ukazaly, ze generace Z vytvaii silngj$i vazby s konkrétnimi
osobnostmi nez s abstraktnimi znackami. Pfeména redaktorii na rozpoznatelné tvaie, které
autenticky reprezentuji hodnoty CzechCrunche, mize vyrazné posilit divéryhodnost a

relevanci média pro mladé publikum.

Video-first pfistup je dalsim kli¢ovym prvkem, ktery reflektuje preference generace Z
pro vizudlni a dynamicky obsah. Implementace formati jako "Elevator News" (kratka
shrnuti klicovych udalosti), "1 minuta s..." (vysvétleni komplexnich témat) a "Behind the
Crunch" (zakulisni pohled do redakce) umozni komunikovat relevantni informace

zpusobem, ktery odpovida medialnim navykiim této generace.
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Rozsifeni tematického zaméfeni o oblasti, které rezonuji s generaci Z, predstavuje dalsi
dualezity prvek strategie. Kromé¢ tradi¢nich témat jako byznys a technologie by CzechCrunch
mél pokryt "ptizemni obavy" mladych lidi, jako jsou pracovni vyhlidky v dobé AlI,
genderové otazky, spoleCenské problémy a "civiliza¢ni uzkosti", ovSem s pozitivnim a

konstruktivnim ptistupem, ktery je pro CzechCrunch charakteristicky.

Budovani komunity a vytvaieni "bezpecnych prostort" pro interakci je rovnéz zasadni.
Kombinace online a offline aktivit, jako jsou CzechCrunch GenZ Meetupy, vzdélavaci akce
a pravidelné zivé vysilani, pomlze vytvofit pocit sounalezitosti a posilit vztahy mezi

redaktory a publikem.

Systematicky ptistup k socidlnim sitim, ktery zahrnuje zvyseni frekvence publikovani,
experimentovani s novymi formaty a personalizovanou komunikaci, je nezbytny pro zvyseni
povédomi o znacce. Benchmarking ukdzal, Ze GspéSni konkurenti publikuji vyrazné vice

obsahu na klicovych platformach, coZ ptimo ovliviiuje jejich dosah a engagement.

Kombinace téchto prvka, implementovand postupné podle navrzeného cCasového
harmonogramu a s diislednym métenim efektivity, ma potencidl vyrazné zvysit povédomi o

znafce CzechCrunch mezi generaci Z a podpofit jeji dlouhodobé zapojeni.
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1 PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

10.1 Situacni analyza

Situaéni analyza medidlniho domu CzechCrunch odhalila klicové interni a externi faktory
ovliviiujici jeho postaveni na trhu. Z vnitini analyzy vyplynula silna organiza¢ni struktura s
propracovanym systémem odd¢leni, inspirativni firemni kultura podporujici kreativitu a
tymovou spolupraci, stabilni ekonomicka situace diky rozmanitému portfoliu aktivit a
sluzeb, a kvalitni redakéni procesy zaméfené na hloubkové zpracovani aktudlnich témat.
PESTEL analyza vnéjsiho prostiedi identifikovala vyznamné trendy jako rostouci regulace
v boji proti dezinformacim, nové zpusoby monetizace medidlniho obsahu, zmény v
medidlnim chovani generace Z, rostouci vliv technologickych inovaci véetné¢ umélé
inteligence, a dulezitost environmentalnich a legislativnich faktord. Benchmarkingova
analyza konkurence ukazala, Ze oproti platformam jako Refresher a Hey FOMO ma
CzechCrunch silné postaveni v oblasti kvality obsahu a digitalni distribuce, ale zaostava v
neformalni komunikaci a intenzité publikovani na preferovanych platformach generace Z.
Detailni vysledky situa¢ni analyzy vcetné vSech zkoumanych faktort jsou podrobné popsany

v sedmé kapitole v praktické ¢asti této prace.

10.2 Cil kampané

Na zaklad¢ provedenych analyz a vyzkumil jsem stanovila nasledujici cile komunikacni

strategie:
Hlavni cile:

e Zvysit navstévnost webovych stranek cc.cz z fad generace Z (18-27 let) o 20 %

béhem 6 mésict od implementace strategie.

e Dosédhnout nartistu poctu opakovanych navstév uzivatelii z generace Z o 15 % béhem

6 mésicu.
Tyto cile jsou v souladu s metodikou SMART: jsou specifické, jelikoz jasné definuji
pozadovany vysledek (nartist navstévnosti a opakovanych navstév) i konkrétni cilovou
skupinu (generace Z dle Google Analytics 18-27 let); méfitelné, nebot’ obsahuji konkrétni
procentudlni hodnoty nartistu (20 % a 15 %), které mtizeme piesn¢ sledovat prostfednictvim
Google Analytics a dalSich nastrojii; dosazitelné, protoze hodnoty jsme stanovili na zakladé

benchmarkingu konkurence a situacni analyzy, jsou tedy ambicidzni, ale realistické;
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relevantni, jelikoz ptimo podporuji obchodni cile CzechCrunche (zvySeni navstévnosti vede
k budoucim vysSim piijmim z komercnich spolupraci); a ¢asové ohranicené, kdy jsme

stanovili jasny ¢asovy rdmec 6 mésici pro dosazeni vysledkd.

Strategické zaméteni na tyto metriky vychazi z analyzy digitalniho chovéani generace
Z, kterd preferuje konzumaci obsahu predevSim pies socidlni sit¢, nicméné naSim
dlouhodobym obchodnim zdjmem je smérovat tuto angazovanost zpét na homepage (cc.cz),

kde mtize byt pln€ monetizovana.
Vedlejsi cil:

e Zvysit povédomi o znacce CzechCrunch mezi generaci Z o 30 % do 12 mésicti od

zahajeni kampang.

Tento cil se odliSuje od hlavnich cilii svym dlouhodobé¢j$im charakterem a zamétenim na
brandovou metriku namisto pfimych vykonnostnich ukazatelii. Jsem si védoma, ze budovani
povédomi o znacce je komplexni proces, ktery vyzaduje vice ¢asu nez piimé vykonnostni
metriky a je ovlivnén mnoha faktory mimo pfimou kontrolu kampané (naptiklad zahrnuje

tézko mefitelné aspekty jako word-of-mouth (WOM)).

Ptestoze tento cil nemtizeme plné kontrolovat a WOM efekty se pfesné zméftit nedaji,
povazujeme za dulezité jej zahrnout, protoze pravé povédomi o znacce a pozitivni WOM
jsou kli¢ovymi faktory pro dlouhodoby organicky riist a loajalitu publika, zejména v piipadé
generace Z, ktera siln€ reaguje na autenticitu a reputaci znacek. V prubéhu kampané budeme
sledovat indikativni metriky (jako jsou zminky na socidlnich sitich, sentiment komentaii),

ale plné vyhodnoceni provedeme az po 12 mésicich prostiednictvim formalniho vyzkumu.

10.3 Vybér strategie

Vybér vhodné strategie pro osloveni generace Z vyzaduje ditkladné pochopeni jejich
preferenci, medidlnich navykd a hodnot. Na zdkladé vyzkuml vime, Ze tato generace
uptfednostiuje autenticky obsah, osobni spojeni a audio-vizualni formaty. Proto jsem navrhla
kombinaci push a pull strategii s dirazem na pull pfistup, ktery umoziiuje budovat hlubokeé
a trvalé vztahy s publikem prostfednictvim personifikovan¢ho obsahu a zapojeni komunity.
Tento pfistup odrazi soucasné trendy v medidlnim prostoru, kde uspésné znacky stale vice
stavéji na osobnostech a autentickych piibézich.

Jadrem celé nové komunikacéni strategie bude koncept ,,Lidi lidem®. Tento kreativni

s~

ptistup vychazi z klicového poznatku z expertnich rozhovori — generace Z si vytvari silnéjsi
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vazby s konkrétnimi osobnostmi nez s abstraktnimi zna¢kami. Misto tradi¢ni institucionalni
komunikace proto presouvame diraz na redaktory jako ambasadory, ktefi budou
zprostiedkovavat hodnoty a obsah CzechCrunche prostifednictvim svych osobnich ptibéh,
expertizy a ptistupu. Tento koncept nejen odpovida preferencim cilové skupiny, ale zaroven

prirozené buduje divéryhodnost a blizkost, coz jsou kli¢ové faktory pro zapojeni zetkarii.
Princip ,,Lidi lidem* budeme implementovat nasledujicimi zptsoby:

e Osobnostni prezentace redaktorii — Kazdému redaktorovi dame prostor vybudovat si
svou osobni znacku, ktera bude v souladu s hodnotami CzechCrunche, ale zaroven

autenticky predstavi jeho osobnost, z4jmy a expertizu.

e Transformace z anonymnich autori na rozpoznatelné tvare — Redaktofi budou
aktivné vystupovat ve videich, podcastech a na socidlnich sitich, kde budou

prezentovat svou expertizu zpisobem, ktery rezonuje s generaci Z (reakce na trendy).

e Autenticky storytelling — Dliraz budeme klast na pfirozenost a autenticitu. Redaktoti
budou sdilet své osobni zkuSenosti, postupy pii tvorbé ¢lankt a zakulisni informace,

které dodaji obsahu lidsky rozmeér.

V praxi bude strategicky pfistup vypadat néasledovné: V pull strategii se zaméfime na
personifikaci znacky CzechCrunch prostfednictvim naSich redaktord, ktefi se stanou
autentickymi ambasadory sdilejicimi své osobni ptibehy a expertizu. Diiraz budeme klast na
video-first pfistup vyuzivajici formaty jako Instagram Reels, TikTok a YouTube Shorts,
které nejlépe odpovidaji preferencim generace Z, pficemz soucasné¢ budeme systematicky
budovat komunitu kolem témat relevantnich pro tuto cilovou skupinu — technologii,
podnikani, vzdélavani a kariérniho rozvoje. Klicovou soucasti této strategie bude
ambasadorsky program, v jehoz rdmci budeme cilené¢ rozvijet osobni znacky nasSich

redaktort jako respektovanych odbornikii a influencert ve svych oblastech.

Tuto hlavni strategii doplnime prvky push pfistupu, ktery nam umozni efektivnéji
oslovit nové publikum. Vyuzijeme cilenou placenou propagaci na socialnich sitich, kde
budeme piesné cilit na uzivatele z generace Z se zdjmem o technologie, byznys a inovace.
Zaroven implementujeme systematickou cross-promotion mezi jednotlivymi platformami
CzechCrunche, kdy budeme napiiklad 0spéSny obsah z podcastu "Rezim nerusit"
propagovat na hlavnich socialnich kanéalech a naopak, ¢imz maximalizujeme dosah a

vytvofime vice vstupnich bodl pro nové uZivatele do naseho medialniho ekosystému.
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10.4 Implementace

10.4.1 Casovy plan

Pro zajisténi systematického pfistupu jsme implementaci komunikaéni strategie rozdélili do
¢tyt logickych fazi, které na sebe navazuji a umoznuji postupné budovani, testovani a
optimalizaci. Tento fazovany pfistup nam umozni nejprve vytvorit potiebnou infrastrukturu
a ptipravit tym, nasledné spustit zdkladni formaty, dale je optimalizovat na zéklad¢ prvnich
vysledkd, a nakonec rozsifit uspeSné piistupy. Zvoleny harmonogram zohlediuje kapacitni

moznosti tymu i potfebny €as pro vyhodnocovani ti€innosti jednotlivych formati a piistupt.
Pripravna faze (1. mésic):

e Usporadame interni workshop s redakci — predstavime koncept "Lidi lidem",
prodiskutujeme identitu a smeéfovani CzechCrunche, budeme spolecné

brainstormovat napady na obsah
e Vytvofime vizualni identitu pro nové formaty obsahu

e Pfipravime konkrétni harmonogram ptispévkll pro TikTok, Instagram a dalSi

platformy
e Identifikujeme redaktory — ambasadory a vytvotime jejich osobnostni profily
e Predstavime motivacni systém pro redaktory — ambasadory

e Zorganizujeme odborny workshop pro redaktory — prakticky trénink vytvéreni video
obsahu, techniky vystupovani pied kamerou, odbourani ostychu, autenticita v online

prostiedi
Faze 1: Launch (2. mésic):
e Zintenzivnime aktivitu na existujicim TikTok Gc¢tu podle nového konceptu

e Implementujeme novy format "Elevator News" (pond€lni Reels video se shrnutim
tydne)
e Postupné predstavime redaktory — ambasadory prostiednictvim sérii "Proc pisu o..."

a "Muj tech life"

e Zahijime pravidelné publikovani na vSech platformach podle pfipraveného

harmonogramu



88 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Faze 2: Riist a optimalizace (3.-4. mésic):
e Spustime prvni placené kampané na Instagramu a Tik Toku s redaktory jako hlavnimi
tvafemi
e Hosté podcastu "Rezim nerus$it" budou aktivné sdilet svou ucast na vlastnich
socialnich sitich
e Zahajime interaktivni Q&A s redaktory

e Budeme optimalizovat obsah na zaklad¢ priabéznych vysledkt

e Provedeme prvni vyhodnoceni vysledki motivaéniho systému a ocenime

vvvvvv

Faze 3: Expanze (5.-6. mésic):
e Pozveme zndmé a relevantni influencery na nase eventy pro zvyseni dosahu
e Zorganizujeme offline setkdni s komunitou (CzechCrunch X Gen Z Meetup)
e Navysime frekvenci obsahu na vSech platforméach
e Postupné rozsifime zabér témat relevantnich pro generaci Z

Faze 4: Vyhodnoceni (7. mésic):
e Provedeme komplexni analyzu dosaZenych vysledkii kampané "Lidi lidem"
e Zorganizujeme focus group s vybranymi zastupci generace Z

e Pfipravime dlouhodobou strategii na zdklad¢ zjisténych poznatkl

10.4.2 Personalni zabezpeceni

Tento pfistup kombinuje vytvofeni dedikovanych pozic s castecnou alokaci kapacit
existujicich ¢lenti tymu, coz umoziuje efektivni vyuziti dostupnych zdrojii a zaroven
poskytuje dostatecnou kapacitu pro realizaci novych aktivit. Toto uspotadani také podporuje
integraci nového pfistupu napii¢ celou organizaci a zajisStuje, Ze strategie ,,Lidi lidem*
nebude izolovanou aktivitou, ale stane se soucasti DNA CzechCrunche.

Pro implementaci této strategie sestavime specializovany core tym, jehoz zakladem

bude nové ptijaty Social Media Manager piimo z generace Z, ktery pifinese autentické

pochopeni této cilové skupiny a zajisti koordinaci vSech aktivit na socidlnich sitich, spravu
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obsahového kalendare a analyzu vysledkt v rozsahu plného tivazku (40 hodin tydn¢). Dale
budeme maximaln¢ vyuzivat stavajici kapacity naSeho Video Content Creatora, ktery se

bude pln¢ vénovat produkci kratkych videi pro Instagram a TikTok.

Pro zajisténi komplexniho piistupu vyuzijeme také podporu z dalSich existujicich tymu
CzechCrunch, konkrétn¢ alokujeme 20 % kapacity naseho grafika (7 hodin tydné) na tvorbu
vizudlné atraktivnich materidli pro socidlni sité€ a 20 % kapacity PPC specialisty (8 hodin
tydn€) na nastaveni a optimalizaci placenych kampani. Zasadni roli budou hrat vybrani
redaktofi — ambasadofi, kteti vénuji kazdy ptiblizn€ 5 % své kapacity ucasti na tvorb¢ videi
a komunitnich aktivitach (celkem cca 10 hodin tydné napfi¢ redakci), a account manazer,
ktery v rozsahu 5 % své kapacity (2 hodiny tydn€) pomulze se zajiSténim pravidelného
reportovani vysledkl a findlni vyhodnoceni kampang, ¢imz zajistime kontinudlni sledovani

uspésSnosti nasi strategie.

10.4.3 Rozpocet

Finanéni plan pro naSi komunikacni strategii byl sestaven s diirazem na efektivni vyuziti
prostiedkil a navratnost investic. Rozpocet zahrnuje nejen piimé naklady na implementaci
strategie, ale 1 prostfedky alokované na motivacni systém, ktery je kli€ovou soucasti naseho
ptistupu ,,Lidi lidem*. Pii navrhovani rozpoctu jsem vychazela z benchmarkingu podobnych
projektt a kalkulace néklada na jednotlivé aktivity. Ocekavame, Ze investice se vrati nejen
v podob¢ nariistu navstévnosti a zapojeni generace Z, ale 1 v posileni zna¢ky CzechCrunch

jako moderniho a relevantniho média pro mladé publikum.
Personalni ndklady (mési¢n¢):
e Social Media Manager: 60 000 K¢
e Video Content Creator: 55 000 K¢
e Alokované kapacity existujicich zaméstnanct: 45 000 K¢
Celkem personalni naklady mési¢né: 160 000 K¢
Jednorazové investice:
e Skoleni 1 (interni workshop — koncept a brainstorming): 25 000 K¢&
e Skoleni 2 (prakticky trénink video tvorby a vystupovani): 45 000 K&

Celkem jednorazové investice: 70 000 K¢
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Marketingové naklady (mésicné):
e Placend propagace na Instagramu: 25 000 K¢
e Placena propagace na TikToku: 30 000 K¢
e Naklady na komunitni akce a soutéze: 15 000 K¢
e Rozpocet na motivacni systém pro redaktory: 20 000 K¢
Celkem marketingové naklady mési¢né: 90 000 K¢

Celkovy rozpocet komunikaéni strategie zahrnuje jednorazové investice ve vysi 70 000 K¢
na Skoleni a workshopy, mési¢ni néklady 250 000 K¢ kombinujici personalni a marketingové
vydaje, coZ pii Sestim€sicnim trvani kampané predstavuje celkovou investici 1 570 000 K¢,
pfi¢emz oCekavané piinosy této investice jsou znacné — zvySeni navstévnosti webu a narist
povédomi o znacce pfinese dodatecné piijmy z reklamy a komer¢nich spolupraci, kdy pti
predpokladaném navySeni navstévnosti o 25 % miizeme ocekavat odpovidajici nartst prijmi
z reklamy, a soucasn¢é rostouci popularita mezi generaci Z povede k atraktivnéjSim

komerénim moznostem specificky zaméfenym na tuto lukrativni cilovou skupinu.

10.5 Taktické planovani

Taktické planovani piredstavuje konkrétni rozpracovani nasi strategie do podoby
specifickych formati obsahu, kanali a pfistupt, které budeme vyuzivat. V rdmci tohoto
planovani jsem identifikovala nékolik klicovych oblasti, kde mizeme maximalizovat ispéch
naseho pfistupu ,,Lidi lidem* — od formati obsahu pies kanalovou strategii az po motivacni

systém pro redaktory a offline aktivity.

10.5.1 Specifikace formati

Na zaklad¢ analyzy medidlnich ndvyki generace Z a expertnich rozhovorti jsem

identifikovala nasledujici formaty obsahu, které miizeme implementovat:

e '"Elevator News" — Kratka videa (60-90 sekund), kde redaktor béhem "jizdy

vvvvvv

nebo inovaci. (inspirace z marketingového ,,Elevator pitch®)

e "l minuta s.." — Kratkd videa vysvétlujici slozitd technologickd témata v 60

sekundach s nasimi ,,mladymi‘ redaktory
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e "Behind the Crunch" — Behind-the-scenes obsah ukazujici nasi redakci, procesy a

osobnosti v redakci 1 mimo ni

e "GenZ Success Story" — Predstaveni mladych podnikatelii a startupistli z generace Z

—navazuje na jiz existujici formaty ReZimu nerusit

e "Co t¢ Skola nenauci" — Praktické rady pro kariérni rist, finan¢ni gramotnost a

podnikani
e "ProC piSu o..." — Nasi redaktofi vysvétluji svou vasen pro témata, kterym se vénuji
e "Muj tech life" — Osobni zkuSenosti redaktorti s technologiemi, které pouzivaji
o "Otazky & Odpovédi" — Pravidelné Instagram Live nebo TikTok Q&A

e "Challenge Accepted" — Interaktivni vyzvy pro komunitu spojené s technologiemi

nebo inovacemi

10.5.2 Motivacni systém pro redaktory

Pro zajisténi aktivniho zapojeni redaktord do strategie ,,Lidi lidem* navrhuji komplexni
motivacni systém, ktery kombinuje finan¢ni i1 nefinanéni stimuly. Tento systém je klicovou
soucasti uspéchu celé¢ nasi strategie, nebot’ vychdzi z poznani, Ze autentické zapojeni
redaktorti jako ambasadorti je mozné pouze tehdy, kdyz jsou sami vnitiné motivovani a vidi
jasné vyhody tohoto pfistupu nejen pro CzechCrunch, ale i pro sviij vlastni profesni a

osobnostni rozvoj.

Komplexni motivacni systém pro redaktory kombinuje finan¢ni bonusy (mésicni
odmény za angazovanost 10—15% platu, kvartalni bonusy za usp&$nost obsahu a jednorazové
odmény za virdlni pfispévky), rozvojové nabidky (profesiondlni kurzy, konference a
mentoring), gamifikacni prvky (bodovy systém, zebticky a vyzvy s atraktivnimi cenami),
materidlni podporu (pfistup k profesionalnimu vybaveni, upgrade zafizeni) a kariérni
ptilezitosti (zohlednéni uspéchli pii kariérnim postupu, vedeni novych projekti a
reprezentace CzechCrunchee na externich akcich), ¢imz vytvaiime vyvazeny ekosystém

motivace postihujici vSechny klicové aspekty profesni i osobni motivace.

10.5.3 Offline aktivity

Ackoliv je celd nase komunikacni strategie primarn¢ zaloZena na online komunikaci,
rozhodla jsem se pro posileni osobniho ptistupu zapojit také prvky offline komunikace,

abychom byli lidem jesté bliz. Tento krok odrazi mé presvédCeni, ze autentické osobni
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setkani pfinaseji zcela novou dimenzi budovani vztahi, kterou ani nejlepsi digitalni nastroje

nemohou zcela nahradit.

Jadrem na$i eventové strategie budou pravidelné CzechCrunch GenZ Meetupy —
neformalni setkéni nasich redaktorti — ambasadort s publikem z generace Z, kterd budeme
organizovat jednou za ptl roku. Tyto akce umozni pfimou interakci a budovani osobnich

vazeb mezi tvlrci obsahu a jejich publikem.

Pro posileni vzd€lavaciho aspektu nasi strategie budeme organizovat specializované
workshopy a vzdé€lavaci akce na témata, ktera rezonuji s generaci Z, jako napiiklad "Jak
zalozit vlastni startup", "Jak investovat" nebo "Jak vyuzit Al ve své kariéte". Tyto akce nejen
posili nasi pozici odborné autority, ale také vytvofi cenny prostor pro networking a
vzéjemnou inspiraci mezi U€astniky. Celou event strategii doplnime pravidelnym zivym
vysilanim na socidlnich sitich s atraktivnimi hosty a interaktivnim zapojenim publika, ¢imz
zajistime, Ze 1 uzivatelé, kteti se nemohou zicastnit fyzickych akci, ziistanou zapojeni do
nasi komunity. Tato komplexni event strategie ndm pomuze pienést online komunitu do
realného svéta a vyznamné posilit vztahy mezi nasimi redaktory — ambasadory a jejich

publikem.

10.6 Kontrola efektivity kampané

Systematické méfeni a vyhodnocovani vysledkl je zésadni soucasti zavadéni nové
komunikacni strategie. Navrhla jsem proto komplexni systém metrik a kontrolnich
mechanismi, které nam umoZzni pribézné sledovat efektivitu jednotlivych aktivit a vcas
identifikovat oblasti pro optimalizaci. Kombinujeme kvantitativni metriky (navstévnost,
engagement, konverze) s kvalitativnim hodnocenim (focus groups, analyza situace),
abychom ziskali komplexni pohled na uspésnost naseho pristupu. Tento dudlni pfistup je
obzvlaste dalezity pti oslovovani generace Z, jejiz zapojeni se €asto projevuje zpusoby, které

nemusi byt zachyceny pouze v ¢ist¢ numerickych metrikach.

Primarni metriky (hodnoceno mési¢né):
e Navstévnost webu cc.cz z cilové skupiny 18-27 let (Google Analytics)
e Pocet opakovanych navstév z této vékové skupiny na webu cc.cz
e Cas straveny na strance a podet zobrazenych stranek na jednu navitévu

e Mira konverze z navstév ze socidlnich siti na webové stranky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

Sekundarni metriky (hodnoceno mési¢né):

Pocet sledujicich na Instagramu, TikToku a Facebooku

e Engagement rate na socidlnich sitich (lajky, komentate, sdileni, uloZeni)
e Dosah a imprese organickych i placenych piispévki

e Mira dokonceni sledovani videi (video completion rate)

e Frekvence interakci v komunité

Mimo priubézny mésicni reporting provedeme také dvakrat komplexni hodnoceni — prvni
prob&hne po ukonceni Sestiméesicni kampané formou kvalitativniho hodnoceni zahrnujiciho
focus groups s vybranymi zastupci generace Z a detailni analyzu sentimentu komentaia a
reakci, coz nam poskytne hloubkovy vhled do tispéSnosti naseho ptistupu. Druhé hodnoceni
uskuteCnime s ro¢nim odstupem, kdy prostiednictvim rozsdhlého srovnavaciho
dotaznikového Setfeni komplexné vyhodnotime zmény v povédomi o znacce mezi generaci
Z a ziskame cennd data o dlouhodobém vyvoji pfistupu mladé generace k médiim jako
takovym. Tim zajistime nejen vyhodnoceni efektivity nasi strategie, ale pfispéjeme 1 k

hlubsimu pochopeni ménicich se trendi v medidlni konzumaci.

Klicovym faktorem tspéchu bude také nase schopnost flexibiln¢ reagovat na ziskané
poznatky a prabézné optimalizovat strategii. Proto budeme kazdy meésic organizovat
hodnotici meeting core tymu, kde budeme analyzovat dosazené vysledky a navrhovat
potiebné upravy. Po 6 mésicich pak provedeme komplexni review s vedenim CzechCrunche,
kde account manazer predstavi finalni vyhodnoceni kampané¢ "Lidi lidem" a navrhne dalsi

strategické kroky.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zaméfila na nadvrh komunikacni strategie medidlniho domu
CzechCrunch zacilené na generaci Z. Prostfednictvim komplexniho vyzkumu a analyzy jsem

identifikovala klic¢ové bariéry branici této cilové skupiné v aktivni konzumaci obsahu

CzechCrunche a navrhla strategii, ktera by méla pomoci tyto piekazky prekonat.

Vyzkum jasné ukazal, ze hlavnimi bariérami jsou nedostatecné povédomi o znacce,
preference generace Z pro jiné formdty obsahu, nez jaké CzechCrunch primarné nabizi,
vnimani CzechCrunche jako média zaméfeného na jinou cilovou skupinu a absence

vyraznych osobnosti, se kterymi by se mladi lidé mohli identifikovat.

Na zakladé téchto zjisténi jsem navrhla komunikacni strategii postavenou na konceptu
"Lidi lidem", ktera stavi do centra pozornosti redaktory CzechCrunche jako autentické
ambasadory. Tento pfistup odpovida kli¢ovému trendu v medialni konzumaci generace Z —
posunu od duvéry v instituce k diavéfe v jednotlivce a osobnosti. Strategie zahrnuje
implementaci novych formati obsahu, které reflektuji preference generace Z pro kratky,
vizudlni a dynamicky obsah, rozsifeni tematického zabéru o oblasti rezonujici s mladym

publikem a systematické budovani komunity kombinujici online a offline aktivity.

Ptinosem této prace je nejen ndvrh konkrétni komunikacni strategie pro CzechCrunch,
ale také hlubsi pochopeni medidlnich preferenci generace Z a zplsobt, jakymi lze tuto
cilovou skupinu efektivné oslovit. Vyzkum potvrdil, Ze tradi€ni pfistupy k medialni
komunikaci jiZ nejsou v pifipadé generace Z plné funk¢ni a Ze UspéSna strategie musi

zahrnovat personalizaci, autenticitu a aktivni budovani komunity.

Pfi implementaci navrZzené strategie je tfeba mit na paméti nékolik potencidlnich
omezeni a vyzev. Zaprvé, zapojeni redaktorti jako ambasadori vyzaduje jejich osobni
nadSeni a ochotu vystupovat ve veiejném prostoru, coz nemusi byt pro vSechny piirozené.
Zadruhé, zaméfeni na generaci Z nesmi ohrozit stdvajici publikum a hodnoty, které
CzechCrunch vybudoval. Zatteti, medialni preference a platformy se rychle vyvijeji, coz

vyzaduje flexibilitu a neustadlou adaptaci strategie.

Presto véfim, ze navrzena komunikacni strategie poskytuje CzechCrunchi solidni
zaklad pro efektivni osloveni generace Z a posileni jeho pozice jako relevantniho medialniho

domu pro mladou generaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

Pro budouci vyzkum doporucuji zaméfit se na dlouhodobé sledovani vyvoje medidlnich
preferenci generace Z, zejména s ohledem na rostouci vliv umélé inteligence a novych
komunikaénich platforem. Zajimavym smérem vyzkumu by bylo také hlubsi prozkouméani
zpusobu, jakym generace Z ovéiuje duvéryhodnost informaci v éfe tzv. "informacni pény"

a jak tento proces ovliviiuje jejich vztah k médiim.
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RACE
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Business to Business

Compound Annual Growth Rate (Slozena ro¢ni mira riistu)
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Cesky statisticky tGfad
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Ceské vysoké uéeni technické
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Return On Investment (Néavratnost investice)
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Univerzita TomasSe Bati
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Word of Mouth (Ustni doporuéent)
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PRILOHA P I: BENCHMARKING — SUMARIZACNI TABULKA

A
1 Kritérium

2
1. Komunikagni mix
i
4
2. Obsahovd strategle
5
6
7
3. Digitalni strategie
L]

Metrika/Ukazatel

Komunikacni kanaly

Frekvence publikovani (pocetityden)

Typy obsahu (&lanky, videa, podcasty)
Styl komunikace (formaini/neformaini)
Engagement rate (%)

Potet sledujicich na platformach
Tempa ristu sledujicich (%)

c
CZECHCRUNCH

web (Btanky), Instagram, facebook, Threads,
Linkedin, newslettery, eventy, audio a YouTube
video podcasty, bannerové plochy, mobilni
aplikace, specialy, HR -firemni profily a pracovni
nabidky

Instagram - 22 tydné / z toho 7 video format
facebook - 75 (k &ldnkim) / z toho 1 video
Threads - stejné jako FB

LinkedIn - stejné jako FB

newsletiery - primémé 3 tydné

eventy- 1% za mésic primérnd

audio podast - pramémé 3 tydné

‘YouTube video podcasty - pramémé 3 tydné

Textovy obsah: Clanky, newslettery

Video obsah: Kratka videa (TikTok, Reels), dlouhé
formaty (YouTube)

Audio obsah: Podcasty

Graficky obsah: statické posty, Infografiky, memes,
carousely

formaini (Rezim Nerusit - neformain’)

instagram - 4.98 % za mésic , facebook - 14.87 %

Instagram - 26 900
facebook - 67 160

353%1G,FB039%

4]
REFRESHER

web (Elanky),Instagram, facebook, Tikiok, audio a
“YouTube video podcasty, bannerové plochy,
mobilni aplikace, linkedin maji ale maji pouze
2000 sledujcicih nejsou aktivni

instagram - 91 tydné / z toho 27 video format
facebook - stejné (duplikuji obsah z instagramu)
TikTok - 21 videi tydné (tak tfi denné)

audio podast - primamé 2 tydné (Love is on the
air a Rozhovery)

“YouTube video podcasty - pramémé 3 tydné

Textovy obsah: Clanky, interaktivni formaty (kvizy)
Video obsah: Kritka videa (TikTok, Reels), dlouhé
formaty (YouTube), Friday Swap (ambassador
prevezme socidini sité znacky)

Audio obsah: Podcast Love is on the Air

Graficky obsah: statické posty, Infografiky, memes,
carousely

neformaini

instagram - 34.3 %. za mésic , facebook - 12.8 %
Instagram - 212 000

facebook - 353 000

Tiktak - 95 500

633%IG,FB239%

FOMO

web (Elanky),Instagram, facebook(ale neaktivni),
Tiktok, audio a YouTube video podcast, pinterest.
diskuzni forum

instagram - 78 tjdné / z toho 25 video format
facebook - tam jsou neaktivni (posledni post v
roce 2022)

TikTok - 21 videi tydné (tak tfi dennd)

Pinterest - ndrazové (vidy cela série jednou
mésiéné cca)

YouTube a Spotify podcasty - novy format kiery se
jmenuje F*ck FOMO a vychazi pramémé 3x tydné
(nové od ledna 2025) pfed tim méli jen na youtube
nérazové dle tématiky (napfiklad vanoéni specidly
Textovy obsah: Clanky

Video obsah: Kratka videa (TikTok, Reels), diouhé
forméty (YouTube),

Audio obsah: Podcast F*ck FOMO

Graficky obsah: statické posty, Infografiky, memes,
carousely

Influencer markeing - zajimavé je, Z2e namaji
Zadny jiny placeny obsah kromé contentu na
socilni sité a dlanki v rimai spoluprace
neformalni

instagram - 53.3 %. za mésic , TikTok - 17.3 %
Instagram - 71 100

facebook - 334

Tiktok - 73 000

822%I1G,FB0.08 %



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU - VERONIKA TICHA

O Veronice Tiché: Veronika Ticha je specialistka na socialni média v CzechCrunch. Diive
piisobila jako content creator v Ceské televizi, TikTok specialista v agentuie Socialpark a
manazerka socidlnich siti kancelafe prezidenta Petra Pavla. Jako zastupkyné generace Z ma

unikatni vhled do toho, jak piizptsobit digitalni komunikaci této cilové skuping.
1. Uvod rozhovoru (10 min)

e  Spustit zaznam!

o  Ziskat povoleni k dotazovani a nahravani rozhovoru.
Definovani tématu:

,Dnesni rozhovor je soucasti mého projektu zamétené¢ho na navrh komunikacni strategie

medialniho domu CzechCrunch pro generaci Z.“
Piedstaveni ucastnika:

»Nez zatneme, mohla byste se prosim kratce piedstavit? Jaké jsou vase zkuSenosti s

komunikaci na socidlnich sitich a jak vnimate chovani generace Z7*
Dopliiujici otazka:

,Jelikoz sama patiite do generace Z, jakym zplsobem osobné sledujete média a

konzumujete jejich obsah v digitalnim prostiedi?“

Kde a jak sledujes zpravodajstvi ?

o Piijakych ptileZitostech?

e Na jakych platformach a jaké medialni subjekty ¢i novinare/influencery, kteti se
vénuji medidlnimu déni?

o Jaka informace z médii ti z posledni doby utkvéla v paméti/tfeba hned z dneSniho

rana nebo ze véerejSka a pamatujes si kde si nasla? Jak vypadala?

2. Jak si CzechCrunch stoji na socialnich sitich? (20 min)

Klicova otazka: Jak CzechCrunch vnimate ve srovnani s médii jako Refresher, HeyFomo

nebo Forbes CZ?
Podotazky:

o Jaké jsou silné a slabé¢ stranky jeho komunikace?



Jaké formaty obsahu generace Z nejlépe ptijima? Prpc nema CzechCrunch tiktok?
Jak CzechCrunch vyuziva trendy a viralni obsah?

Jak se CzechCrunch muze jesté 1épe adaptovat na algoritmy TikToku, Instagramu?
Castgji publikovat?Oc&ku to funguje.

Jak si stoji engagement a interakce s komunitou?

Ty si délala i ve vefejnopravni televizi CT - jak se li§i pfedavani zprav skrze socialni
média na platformach CT od platformu soukromého medialniho domu? Mysli§ si ze

je to pouze brand awarness nebo vnimas vic faktoru které to ovlivituji?

3. Jak by méla vypadat uspéSna komunikace CzechCrunche na socialnich sitich? (15

min)

Kli¢ova otazka: Predstavte si, ze je CzechCrunch vasim klientem. Jak by méla vypadat jeho

uspésna strategie na socialnich sitich?

Podotazky:

Jaké platformy byste doporucila a proc¢?

Jaké formaty obsahu by byly nejefektivné;jsi?

Jak pracovat s trendy a viralnim obsahem?

Jaky ton komunikace a vizuélni styl by mél CzechCrunch zvolit?
Jaké jsou nejvetsi chyby, kterym by se mél vyhnout?

M¢lo by byt hlavnim cilem pfivést mladé na web CzechCrunch, nebo budovat

komunitu pfimo na socialnich sitich?
Jak motivovat mlad¢ k interakci s obsahem (komentovani, sdileni, ulozeni)?
Jaky je idealni mix obsahu — edukativni, zdbavny, komunitni?

Jak pracovat s daty, aby se strategie mohla priibézné vylepSovat?(metriky?)

4. Zavér rozhovoru (5 min)

Shrnuti klicovych poznatk.
Prostor pro otdzky respondenta a jeho névrhy.

Podékovani za ¢as a ochotu sdilet zkuSenosti.



PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU — FRANTISEK BROZ

O Frantiskovi BroZovi FrantiSek Broz je zkuseny marketingovy stratég s vice nez 11 lety
praxe. Vede vlastni PR a marketingovou agenturu a zaroven plsobi jako vedouci oddé€leni
marketingové strategie. Kromé toho piednasi na VSE a UK o marketingu a PR. M4 hluboké
znalosti v oblasti medialni komunikace a pomaha znackam efektivné oslovovat riizné cilové

skupiny, vcetné generace Z.
1. Uvod rozhovoru (10 min)

e Spustit zdznam!

e Ziskat povoleni k dotazovani a nahravani rozhovoru.
Definovani tématu:

,Dnesni rozhovor je soucasti mého projektu zamétreného na navrh komunikacni strategie
medidlniho domu CzechCrunch pro generaci Z. Cilem je zjistit, jak tuto generaci efektivné
oslovit a jak CzechCrunch miize zvysit engagement na digitalnich platformach.*

Predstaveni uéastnika:

,Nez zacneme, mohl byste se prosim kratce ptredstavit? Jaké jsou vaSe zkuSenosti s

marketingovou strategii a praci s generaci 27
2. Jak generace Z konzumuje média? (20 min)

Kli¢ova otazka: Jakym zplisobem dnes generace Z konzumuje média a jak se jeji medialni

chovani vyviji?
Podotazky:

o Jaké platformy a formaty obsahu generace Z nejvice vyuziva?

Jak ma vypadat obsah, ktery mladé oslovi — dlouhé ¢lanky, kratky snackable content,

video, nebo newslettery?

o Jakeé jsou nejvéetsi bariéry které brani mladym lidem sledovat zpravodajstvi ? Vas

neduivéra piebytek obsahu?

e Ty si zminil v jednom pfispévku na linkedinu pojem informaci péna - jak ovliviiuje

zpusob, jakym mladi lidé pfijimaji informace?
e Jak lze u mladé generace budovat divéryhodnost médii?

3. Jak vytvarite komunikaéni strategii pro nového klienta? (15 min)



Klicova otazka: Kdyz pracujete s novym klientem, jak obvykle postupujete pti priprave

komunikacni strategie?
Podotazky:
o Jak definujete cile strategie a jak se méfi jejich ispéSnost?
o Jak odlisit cil ,,zvysit povédomi® od cile ,,zvySit zapojeni“? Jak se k nim 1i8i cesty?
o Jaké metriky maji nejvétsi vahu pii vyhodnocovani efektivity strategie?
e Jak CzechCrunch odlisit v komunikaci od konkurence?

e Jaké chyby firmy nejCastéji d€laji pfi nastavovani cilit pro komunikaci s mladou

generaci?
e Jaky vliv ma na tvorbu komunikacni strategie to, Ze mladi chrani své soukromi?

o Jak dilezité je, aby se do tvorby obsahu zapojili samotni mladi (napf. formou user-

generated contentu)?
e Myslite ze by fungoval influencer marketing i u medii?
4. Zavér rozhovoru (5 min)
o Shrnuti kli¢ovych poznatk.
e Prostor pro otdzky respondenta a jeho navrhy ¢i kreativni napady.

e Podékovani za ¢as a ochotu sdilet zkuSenosti.



PRILOHA P IV: DOTAZNIK POUZITY V PRAKTICKE CASTI

05.04.25 19:00 Konzumace médii u mladé generace

Konzumace médii u mladé generace

Ahoj!

Jsem studentka 5. roéniku Univerzity Tomase Bati a ve své diplomové praci se zaméruju
na to, jak medialni domy, jako je CzechCrunch, komunikuji s generaci Z. Zajima mé, kde
a jak sledujete zpravodajstvi, jaké formaty vas bavi, kterym médiim véfite a jak by mohla
byt komunikace téchto médii jesté lepsi. Chtéla bych zjistit, jak vam nejlépe predavat
dulezité informace tak, aby vas opravdu zaujaly.

Moc by mi pomohlo, kdybys mi s timhle vyzkumem pomohl/a! Dotaznik je anonymni,
vysledky pouZiju jen pro svou diplomovou praci a vyplnéni zabere maximalné 5 minut.

Diky moc za tviij &as, fakt si toho vazim! [

1. Jak Casto sledujete zpravodajsky obsah? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Alespon 1x denné
Alespon 1x tydné
Nékolikrat tydné
Alespon 1x mésicné
Jen prilezitostné

Nezajimam se o aktudlni deni

2. Co vas nejvice motivuje ke sledovani zprav? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Potfeba byt informovany o déni ve svété
Zajmy souvisejici se studiem nebo praci
Doporuceni pratel nebo socialnich siti

Vliv rodiny

Strach, Ze mi néco dilezitého unikne (FOMO)

Nefesim to, zpravy nesleduiji

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1geze48MO-CY4KIPdNykwf8 YLM_uk_kGFAhGb_hoT6_U/edit
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05.04.25 19:00 Konzumace médii u mladé generace

3. Vjakych situacich nejéastéji sledujete zpravy? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) réno po probuzeni

) béhem dne na socidlnich sitich
() veser pfed spanim
(__ jen pii velkych udalostech

) Jiné:

4. Jaké oblasti zprav vas nejvice zajimaji? *
(moznost vice odpovédi)

Oznadte jen jednu elipsu.

() Ekonomika a byznys
D) Technologie
) Politika
Spolecnost a kultura
- Lifestyle
() sport
) Zébavaa celebrity
) Zivotni prostiedi

[ JJiné:

https://docs google.com/forms/d/1 geze4SMO-CY4KTPANykw{B8YLM_uk_kGFAhGb_hoT6_Uledit 2711
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7. Povazujete tradiéni média (napf. CT24, Denik N) za ddvéryhodna? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, vétginou ano
D Spige ano, ale radéji si informace ovéfuji i z jinych zdroju
_) Spise ne, véfim vice soukromym nezavislym médiim (napf. E15, Refresher,
CzechCrunch)

) Ne, nevéfim jim

8. Jaké faktory ovliviuji vasi dlivéru ve zpravodajstvi? *
(mozZnost vice odpovédi)

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

L] Zdroj informace (renomovand média vs. alternativni média)
" | Autorita autora (zndmi novinafi, odbornici)

| Moznost ovéFit si informace jinde

| Doporuceni od piatel nebo influencert

| Nefesim to
Socidlni sité jako zdroj zpravodajstvi

9. Které socidlni sité vyuzivate k ziskdvani zprav? *
(mozZnost vice odpovédi)

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

L] Instagram
| TikTok
| Twitter/X
| Facebook
" | Linkedln
" | YouTube

| 74dné

https://docs google com/forms/d/ 1 gezed SMO-CY4KIPANykw{B8YLM_uk_kGFAhGb_hoT6_Uledit 411
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10. Jaka média sledujete na sociélnich sitich? *
Nemusite jen spoléhat na pamét — zkuste se podivat do svého telefonu, které
profily skutecné sledujete.

11.  Jaky typ zpravodajského obsahu na socialnich sitich nejcastéji sledujete? *
(mozZnost vice odpovédi)

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

|| Shrnuti Zlankd v pfispéveich

|| Krétka videa (napf. reels, TikTok)

|| Dlouha videa (napf. zaznamy videopodcastd, vzdéldvaci videa od influencerd)
L] Infografiky a vizudIni shrnuti (napf. carousely)

|| Jdu rovnou na cely ¢lanek pres odkaz (napf. ze story na Instagramu)

|| Zivé vysilani

L] Podcasty

| INie nesleduji

| Jiné:

12. Sledujete na socialnich sitich profily novinar(/influencer( tvofici obsah o *
aktualnim déni?

Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

https://docs google com/forms/d/ 1 gezed8MO-CY4KIPANykwiB YLM_uk_kGFAhGb_hoTé_Ufedit 5/11
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13. Pokud takové profily sledujete, uvedte které: *

Nemusite jen spoléhat na pamét - zkuste se podivat do svého telefonu, které
profily skutecné sledujete.

CzechCrunch - Hlavni zdroj informaci moderniho Elovéka

https:/idocs.google com/forms/d/ 1 geze48MO-CY4KIPANykwiS8 YLM_uk_kGFAhGb_hoT6_Ufedit 6/11
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14. Co se vam jako prvni vybavi, kdyZ se fekne CzechCrunch? *

Uvedte kiicova slova, jména, porady, eventy nebo jakékoli asociace, které mate s
timto médiem.

15. Znate CzechCrunch? *

Oznacte jen jednu elipsu.

- Ano, sleduji ho pravidelné Preskocte na otézku 20
_ Ano, znam ho, ale nesleduji pravidelné Preskocte na otdzku 20
Slysel/a jsem o0 ném, ale necCtu ho Preskocte na otazku 19

7 Neznam Preskocte na otazku 19

16. Jak casto sledujete obsah CzechCrunche? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Denné

) Nékolikrat tydné

) Nékolikrat mésicné

) Jen vyjimeéné

) Nikdy

https://docs google com/forms/d/ | gezed48MO-CY4KIPdNykw{BYLM_uk_kGFAhGb_hoT6_Uledit /11
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17. Jaké kandly CzechCrunche znate a sledujete? (moznost vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

| | web CzechCrunch.cz (&l4nky)

|| Mobilni aplikace

|| Newslettery (Weekly, Watch, Deli, Arch, Goodgame, Startup)
[] Instagram

|| Linkedin
| Twitter/X
|

; Podcasty (Crunch s Cestmirem Strakatym, Rezim Nerusit, MoneyMaker,
Brandstories)

i_' YouTube
|| 7adné

| | Jiné

18. Jak se podle vas lii CzechCrunch od jinych digitélnich médii?

PreskocCte na otazku 20

Davody, proé CzechCrunch nesledujete (pokud nepatfite mezi étenére)

19. Jaky je hlavni divod, pro¢ nesledujete CzechCrunch? (moZnost vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| Nezném ho, nikdy jsem o ném neslySel/a

L] Nepovazuji jeho obsah za zajimavy

L] Sleduiji jina média, ktera mi vyhovuiji vice

[ Nepovazuji CzechCrunch za divéryhodny zdroj informaci
|| Obsah je pro mé prili§ odborny/technicky

| Obsah je pro mé piilis povrchni

L] Chybi mi urgité typy obsahu

|_ Jiné:

hteps://docs google com/forms/d/ 1 gezed SMO-CY4KTPANykw{B8YLM_uk_kGFAhGb_hoT6_Uledit B/11
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Zpétnda vazba

20. Co by Véas motivovalo obsah CzechCrunche sledovat vice? Uvedte. *

21. V éem Vam pfijde konkurence lepsi? *
Uved'te ndzev média a divod.

Socio-demografické otazky

22. Kolik je vdam let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

15-18 let
19-22 let
23-26 let
27 nebo 28 let

23. Jste muZ nebo Zena? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

https://docs google com/forms/d/ | gezed SMO-CYAKTPANykwiBYLM_uk_kGFAhGb_hoT6_Uledit
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Konzumace médii u mladé generace

24. Zjakého kraje pochazite? *

25.

Oznacte jen jednu elipsu.

) Hlavni mésto Praha

) Stredogesky kraj

) JihoZesky kraj

) Plzensky kraj

) Karlovarsky kraj

) Ustecky kraj

) Liberecky kraj

) Krélovéhradecky kraj

) Pardubicky kraj

D) Kraj Vysocina

J Jihomoravsky kraj

) Olomoucky kraj

) Moravskoslezsky kraj

Kde

) Zlinsky kraj

Zijete vétsinu roku? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Velké mésto (Praha, Brno, Ostrava...)
) Stfedné velké mésto (nad 20 000 obyvatel)

J Mensi mésto nebo vesnice

https:/fdoes google com/forms/d/ 1 gezedSMO-CY4KTPANykwiBYLM_uk_kGFAhGb_hoT6_Uledit

10/11



05.04.25 19:00 Konzumace médii u mladé generace
26. Jaky je vas soucasny status? *
(moZnost vice odpovédi)

Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

|| Student stfednf Skoly/gymnazia
|| Student vysokeé skoly

L] Pracuji na plny dvazek

L] Pracuji na ¢astecny Uvazek

|| 0sVE / podnikam

| Nepracuji ani nestuduiji

v

27. Jaky obor studujete (nebo jste studovali)? Vyberte nejbliZsi kategorii nebo *
uvedte jiné.

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ekonomie, podnikani, management
_ Marketing, média, komunikace
- IT, technologie, informatika
() Prévo

) Humanitni a socialni védy
() Pirodni védy
() Technické obory, inZenyrstvi
_ Medicina, farmacie, zdravotnictvi

) Uméni, design, kreativni obory
() Véeobecné gymnazium
() Nestuduji

) Jiné:

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

Google Formulare

https://docs.google com/forms/d/ | geze48MO-CY4KIPdNykw{BYLM_uk_kGFAhGb_hoT6_Uledit 11/11



PRILOHA P V: AUDIO ZAZNAMY Z EXPERTNICH ROZHOVORU

Oba rozhovory — s Veronikou Tichou 1 s FrantiSkem BroZem jsou uloZeny na externim
ulozisti Google Drive. Pfistup k témto souboriim je zaji$tén prostfednictvim nize uvedeného

QR koédu, jehoz naskenovanim se ¢tenaf dostane ptimo k pfislusnému odkazu.
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