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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva podcastingem a jeho uplatnénim v marketingové komuni-
kaci. Teoreticka Cast se opira o odbornou literaturu a definuje pojmy marketingova komuni-
kace, online prostiedi, obsahovy marketing, podcasting a obsahuje zdkladni informace o Pu-
blic relations a s nim spojenou moznost vyuziti podcastingu jako nastroje komunikace pro
budovani znacky a podpory prodeje. Dale vymezuje vyznam a definici kvantitativniho mar-
ketingového vyzkumu, konkrétné dotaznikové Setieni. Prakticka ¢ast navazuje na teoretické
poznatky a analyzuje podcasting v online prostiedi v Ceské republice. Na zakladé provede-
ného dotaznikového Setieni je interpretovano uplatnéni podcastingu a jeho mozné vyuziti

jako nastroje marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, online prostiedi, obsahovy marketing, podcast,

podcasting, monetizace, Public relations.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with podcasting and its application in marketing communication.
The theoretical part is based on the literature and defines the concepts of marketing commu-
nication, online environment, content marketing, podcasting and contains basic information
about public relations and the associated possibility of using podcasting as a communication
tool for brand building and sales promotion. It also defines the meaning and definition of
quantitative marketing research, specifically the questionnaire survey. The practical part
builds on theoretical knowledge and analyzes podcasting in the online environment in the
Czech Republic. Based on the questionnaire survey, the application of podcasting and its

possible use as a tool of marketing communication is interpreted.

Keywords: Marketing communication, online environment, content marketing, podcast,

podcasting, monetization, Public relations.
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UvVOD

Online komunikace se v soucasném svéte stala samoziejmosti, a i kdyz se jedna o imaginarni
a neuchopitelny svét, povazujeme ho za soucast naseho zivota. Online komunikace je takovy
zpisob komunikace, kde spolu zucastnéni nemluvi pfimo, ale vyuzivaji ur¢itého média,
které zprosttedkovava informace. V soucasné dob¢é vyuzivame tzv. novych médii, mezi néz
patii predevsim internet a jeho témer nevycerpatelné moznosti. Jakymsi fenoménem posled-
nich par let se stal podcasting. Moznost vytvaret vlastni obsah, vlastni styl, zpracovat jaké-
koliv téma a diky tomu vytvaret komunity s podobnymi zajmy, je ptilezitosti, jak budovat
vlastni znacku, navazat vztah s vetejnosti a sdilet vlastni postoje a nazory. Diky podcastingu

1ze oslovit Sirokou vefejnost, coz skyta nové moznosti v marketingové komunikaci.

Bakalafska prace zpracovava téma podcastingu a jeho uplatnéni v marketingové komuni-

kaci.

V teoretické ¢asti bakalatské prace jsou popsany zédklady marketingové komunikace, online
prostfedi a obsahového marketingu, vymezeni pojmi tykajicich se podcastingu a v§eobecné
definice PR. Nasleduje metodicky postup a stanoveni vyzkumnych otazek. Prakticka ¢ast
obsahuje podklady potiebné k provedeni marketingového vyzkumu, za pomoci primarnich 1
sekundérnich dat, ktera budou nasledné posouzena. V zévéru prace budou vyhodnoceny cile
a zodpovézeny vyzkumné otazky. Na zéklad¢ vysledki vyzkumu budou navrZzena doporu-

¢eni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Karlicka (2016, s.10) se: ,,marketingovou komunikaci rozumi fizené¢ informovani
a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marke-
tingové cile. Na soucasnych hyper-konkurencnich trzich se vétSina komercnich i nekomerc-
nich organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy piesvédcuji potencialni za-
kazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce se snazi
vymytit socialn¢ skodlivé chovani (napi. koufeni) ¢i podpofit chovani socialn¢ prospésné

(napf. vefejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim voli¢i dali sviij hlas.*

PresvédCovani, informovani a ovliviiovani spottebitell nebo jednotlivych vybranych skupin
vetejnosti je fizena komunikace, kterd je formou marketingové komunikace. Piedstavuje
umyslné vytvotfené informace, které jsou urCeny pro dany segment zdkaznikli. Komuniko-
vat, sdélovat, podporovat prodej produktu a pasobit podle marketingového mixu, je ucel

marketingové komunikace (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).

Podle Kotlera lidé povazuji marketing a jeho fungovani za dilezity pouze ve velkych fir-
mach a fungujicich ekonomikach. Spravné propracovany marketing je ale dilezity v kazdé
organizaci. Marketing je vSude kolem nés. Jeho pisobeni a vliv vidime na kazdém kroku,
jak v masivnich médiich, v tisténé podobé, na internetu, ale také v naSich domécnostech,
v zaméstnani, ve vzdélavacich institucich i prostranstvich, kde tradvime volny ¢as. Za upou-
tanim nasi pozornosti, porozuméni nasich potieb, uspokojeni nasi poptavky a prani stoji tym

lidi, kterému se diky tomu dafi vydélavat (Kotler, 2007, s. 37).

1.1 Role marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci miizeme chépat jako hlas spole¢nosti a jejich znacek. Diky ni je
spolecnost schopna vyvolat dialog a nasledné se spottebiteli navazat vztah. Technologie a
dalsi faktory zdsadn¢ méni zpiisoby, jakymi spotiebitelé¢ marketingovou komunikaci zpra-
covavaji, a dokonce i to, zda se ji viibec zpracovavat rozhodnou. Rychlé Sifeni viceucelovych
smartphont, Sirokopasmového a bezdratového pfipojeni k internetu a moznosti pieskakovat
reklamy naru$ilo €innost hromadnych médii. Pfehlceni reklamami stale nartistd. Odhaduje
se, ze prumérny Cloveék dojizdéjici za praci po mésté je denné vystaven 3 000 az 5 000 re-
klamnich sdéleni. Marketingova komunikace ve vSech médiich je na vzestupu a nékteti spo-
trebitelé maji pocit, Ze je stale vlezlejsi. Marketéti musi kreativné vyuzivat nové technologie

a zaroven nenarusovat zivoty spotiebitelll (Kotler, Keller, 2013, s. 516).
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»~Marketingova komunikace je kazd4 forma komunikace, kterou uziva organizace k infor-
movani, presvéd¢ovani, nebo ovliviiovani dnesnich, nebo budoucich zakaznikt.* (Karlicek,

2016, 5. 9)

1.2 Cile marketingové komunikace

Komunikaci musime ptizpisobit pfedevsim tomu, v jaké fazi rozhodovaciho procesu se na-
chazi potencionalni zdkaznik. Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu mohou byt efektivni
jen tehdy, pokud je uplatnime v idealnim ¢ase rozhodovaciho procesu (Houserova, 2021,

s.25).

Jak uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40 — 41), stanoveni cili komunikace je jedno

vvvvvv

Zakladni cile marketingové komunikace jsou:

¢ Poskytnuti informaci - jedna z hlavnich funkci komunikace je pteddvani informaci

o dostupnosti produktu a vSech dilezitych informaci potencionalnim zakaznikiim
e Vytvoreni a stimulace poptavky - zvyseni poptavky po znacce ¢i produktu mize
vyvolat i uspés$na komunikace, aniz by byla potieba zmény ceny

¢ QOdliseni produktu a firmy - cilem je dostat do povédomi zakaznika spojeni mezi

znackou a produktem a celkové odliSeni od konkurence

e Diraz na hodnotu vyrobku a jeho uzZitek - prezentace vyhod produktu/sluzby pro
segmentu zakaznik, pro které je uren a uspokoji jejich pfani a potieby

e Vybudovani znacky - pozitivni image znacky je dtlezitym cilem marketingové ko-
munikace, kterd predstavuje osobnost znacky, povédomi o znacce a postoje zékaz-

niku k znacce

1.3 Nastroje marketingové komunikace

S marketingovou komunikaci tizce souvisi komunika¢ni mix, ktery obsahuje riizné néstroje,
pficemz firma ma moznost vyuZit jeden nebo vice nastroju, které jsou urceny k specifickému

druhu sdéleni viici segmentu vybranych zakazniki.

Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu ma sva specifika a neni podminén plnym zastoupe-

nim v procesu komunikace u vSech produktii ¢i sluzeb. Jednotlivé nastroje komunikacniho
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mixu volime v ndvaznosti na stanovené cile komunikace tak, aby byly co nejefektivné;si

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 17).

1.3.1 Reklama

Reklamou chapeme jakoukoliv placenou neosobni formu komunikace, ktera se objevuje
v tisténych médiich (napf. v novinach, katalozich, ¢asopisech), v televizi nebo v radiich, na
billboardech nebo na internetu. Jde o masivni sdéleni, které vzbudi z4jem spotiebitele a
ovlivni jeho nakupni chovani. Reklama je dobrym néstrojem pro posilovani image znacky a

je s ni spojena urcitd mira zvySovani prestize (Karli¢ek a kol., 2016, s. 114).

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je cilend na koncové zdkazniky, ktefi jsou ldkani na kupdny, vzorky pro-
duktu, vyhodnéjsi baleni, tedy je podpofen stimulem ve formé finanéné zvyhodnéného né-
kupu. Slouceni reklamy a vyhodnéjsi ceny piimé&je zakaznika k akci, napt. nakupem vyrobku
¢i sluzby. Komplexné je pod timto nastrojem mozno chépat t¢éméi veskeré doprovodné mar-
ketingové aktivity, ale v tom uzsim ji chdpeme jako reklamu, kterou uskute¢iiujeme na misté

prodeje (Hordk, 2018, s. 38).

1.3.3 Public relations

Neosobni forma komunikace, ktera je zaméfena na budovani dobrych vztahti s vetejnosti.
PR mtzeme definovat jako socialné-komunikacni aktivity, jejichz prostfednictvim plsobi
organizace na své vnitini a vnéjsi okoli, a to se zdmérem vytvafet a udrZovat pozitivni
vztahy, dosazeni porozumeéni a z toho pramenici diivéru. Tento néstroj se uplatiluje piede-

v§im v managementu organizace (Svoboda, 2009, s. 17).

Vyhodou PR jsou aktivity, diky nimz je mozné ovlivnit povédomi vefejnosti, vzbudit vyssi

miru davéryhodnosti, a to za minimalni naklady oproti reklamé (Kotler a Keller, 2013, 570).

1.3.4 Direct marketing

Ptimy marketing (direct marketing) pracuje s pfimym oslovenim a komunikaci smérem ke
konkrétni cilové skupiné za Gicelem piesné méftitelnych vysledki G€innosti sdéleni. Jedna se
o interaktivni marketingovou techniku a mize vyuzivat jedno nebo vice komunikacnich mé-

dii naraz (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18).
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Hlavnim cilem je prodej zbozi ¢i sluZzeb, komunikace probiha prostfednictvim e-mailu, tele-
fonu, posty, televizniho vysilani ¢i radia, novin pfimo k zdkazniklim a kde vznika tak ptima

vazba mezi prodavajicim a kupujicim.

1.3.5 Osobni prodej

Jediny prodejni nastroj komunikaéniho mixu, pti kterém dochazi k osobnimu kontaktu mezi
prodavajicim a kupujicim s okamzitou zpétnou vazbou. Jedinym zamérem neni pouze pro-
dej, ale i budovani vztahti se zakazniky a komunikace obéma sméry. Za efektivniho prodejce
1ze oznacit takového jedince, ktery se vyznacuje schopnosti dobfe fidit zdkaznika prostied-
nictvim analytickych metod a ovlada uméni profesionality prodeje (Kotler a Keller, 2013, s.

604).
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2 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jinak také internetova komunikace je fenoménem dnesni doby a internet se stal bezesporu
nejvetsim celosvétovym médiem s presahem do obchodu, marketingu, komunikace a je sou-
¢asti mnoha aktivit firem. Mezi nejvétsi vyhody internetové komunikace patii presné zaci-
leni a individualizace obsahu. Firmy vyuZzivaji internet jako komunikaéni platformu slouZzici
jako informacni zdroj, prostor pro prezentaci a propagaci znacky, kontakt se zakazniky a

také obchodni kanal (Stastna, 2021, s. 18).

Podle Janoucha (2014, s. 20) je internetovy marketing zptsob: ,,kterym lze prostfednictvim
internetu dosahnout pozadovanych marketingovych cili, a zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, ptfesvéd€ovanim a udrzovanim
vztahtl se zdkazniky. Marketing na internetu se soustied’uje ptedevs§im na komunikaci, av§ak

Casto se dotyka i tvorby cen®.

V soucasné dob¢ je maloktera marketingova komunikace kompletni, pokud ji nedopliiuje
néktery z online komponentl. Mezi hlavni nastroje online marketingu patii webové stranky,
kontextova reklama, bannerova reklama, e-maily, socidlni média (Kotler a Keller, 2013, s.

580 - 581).

2.1 Internet

Internet je kompletni celosvétova pocitacova sit, ve které jsou propojeny jednotlivé pocitace
a pocitacové systémy. Muzeme vyuzivat hlavni prvky komunikace: text, obraz, fec, ton, vi-
deo a ty propojovat pies rtizné interakéni roviny do komunika¢niho média (Schellmann a
kolektiv, 2004, s. 284). Kontakt mezi subjekty se pfesouva z osobni roviny do prostiedi vir-
tudlni komunikace s vyuzitim techniky. Dle autora Ryana (2017, s. 20) internet usnadiiuje
komunikaci mezi svymi uzivateli a také nabizi v§echny moznosti komunikacénich prostfedkti
s vyssi efektivitou. Internet dovoluje oslovit konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim, ale

také umozniuje oslovit najednou desetitisice lidi se stejnymi zajmy.

Internet nabizi novy zptisob komunikace, ktery je interaktivni, dvou ¢i vicestranny, nezavisly
na Case, misté¢ a UcCastnicich. Obchodni subjekty tento zpiisob komunikace vyuzivaji
pro elektronicky obchod, jenZ umozni prodejci propojit komunikaci s pfipadnym zdjemcem

a poté kupujicim (Halada, 2015, s. 69).
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Jak uvadi Osvaldova a kol. (2020, s. 107) internet nejen Ze zprosttedkovava informace v re-
alném cCase a prendsi zvuk i obraz, ale mlize také okamzit¢ aktualizovat své texty, které se

daji kdykoliv zpétn€ vyvolat na obrazovku monitoru.

2.2 Socialni sit’

Socidlni sit’ je internetova sluzba umoziujici svym ¢lentim tvofit a sdilet s ostatnimi osobni
obsah, komunikovat s nimi, sdruzovat se a vzajemné se bavit (Socialni sit’, 2019). V dnesni
dob¢ je velmi vyuzivanym komunikacnim prostfedkem. Jedna se o vSeobecnou platformu,
ktera je uzivatelsky pfistupna kazdému z nas. Mezi nejvyuzivanéjsi socialni sité patii Face-
book, Instagram, Pinterest, Twitter, YouTube, LinkedIn.

Dnes je nutné nejen poskytnout zajimavy a presvéd¢ivy obsah, ktery dokdze upoutat, ale
také se aktivné i¢astnit diskusi v ramci socidlnich médii a se svymi zédkazniky, tudiz komu-
nikovat, coz plati pro stavajici i potenciondlni zakazniky. Digitalni prostfedi pfeje interak-
tivni komunikaci, ktera je vice efektivni a cilena. V socialnich médiich se klade vétsi diraz
na zékazniky a vSe se to¢i kolem nich, pficemz pokud chce znacka existovat, musi mit svoji
vlastni komunitu. Proto je novym tkolem marketéri komunity budovat a zaroveni jim po-
skytovat zajimavy obsah. Na socidlnich sitich musi marketéfi peclive cilit, pricemz socialni
sité nabizi nové moznosti, jak zasdhnout specifické skupiny zakaznikl. Z hlediska kon-
zumace informaci jsou zakaznici vice aktivni a sami si dokazi vyhledavat informace, které

pottebuji a chté&ji (Symersky, 2021, str. 27).

I kdyZ je sila a mira dopadu sdéleni na socialnich sitich zna¢na, nemél by to byt pro firmy

jediny prostfedek marketingové komunikace (Kotler a Keller, 2013, s. 589).

2.3 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing neboli Content marketing je strategicky marketingovy pfistup zame-
feny na tvorbu a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu s cilem pftila-
kat a udrzet jasn¢ definované publikum a v kone¢ném diisledku podporovat aktivitu zakaz-

nika (Co je obsahovy marketing, ©2022).

Zéroven dochazi k propagaci samotné znacky za ucelem ziskdni novych potenciondlnich
zakaznikt, ktefi budou ochotni v budoucnu zakoupit produkty spolecnosti. Diky této rela-
tivné nové form& marketingu neni cilem piimy prodej, ale budovani divéry a navazani

vztahu s vefejnosti.
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Young (2018, s. 74) definuje content nasledovné: ,,Komunikace tak dobra, ze byste s ni
chtéli stravit Cas a pod¢lit se o ni. To je velkd vyzva. Znamena to, ze cokoli, co stoji za to,
aby se to nazyvalo contentem, vas musi tak uchvatit, ze se rozhodnete to sledovat, ¢ist nebo
tomu naslouchat. Musi vas pobidnout natolik, Ze se zarucite za jeho hodnotu, kdyZ ho poslete

svym prateltim.*

Na internetu se obsahovy marketing casto vyskytuje v podob¢ blogti a ¢lankd, videi, e-mailt,
elektronickych publikaci a ptipadovych studii ke staZeni, obsahu na socialnich sitich,

podcasti atd. VSechny tyto formaty patii do online marketingu.

Obsahovy marketing je v podstaté vse, co d€late pro to, aby byl vas obsah dostupnéjsi, po-
pularnéjsi, atraktivnéjsi, a aby nasledné dosahoval n¢jakého vysledku, néjakého cile. Stejné
tak, jako je marketing ve firmé napojeny na vesker¢ jeji ¢innosti a zaroven je jimi ovliviio-
vana jeho efektivita a vykon, je stejné tak obsahovy marketing propojeny se vSemi ostatnimi

online marketingovymi ¢innostmi a obory (Obsahovy marketing, 2022).
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3 PODCASTING

Pocatky podcastingu se datuji k roku 2004, kdy Adam Curry vyvinul program iPodder, ktery
slouzil ke stazeni internetového radiového vysilani do iPodu. V nésledujicim roce byla pied-
stavena spolec¢nosti Apple nova verze iTunes na podporu podcastl. V roce 2006 piedstavil
sdm Steve Jobs za pomoci prezentace navod, jak podcasty vytvofit. Dodal jim tak pevny

zaklad, ktery slouzi dodnes (Restivo, 2019).

V Ceské republice je povazovan za prialomovy rok 2019, o kterém se fikd, Ze je rokem
podcastt, jako to popisuje napt. Trzil (2020): ,,Podcasty jako médium v roce 2019 zazname-
naly jednoznaéné nejvétsi rist za dobu své existence v Cesku. Z okrajového a asto piehli-
zeného kanalu se stal vlivny ndstroj, jehoz jedine¢nost a dosah zacala vyuzivat zavedena

média i renomované spolecnosti.*

V soucasné dobé¢, kdy si podcasty zacinaji nachazet publikum prostfednictvim hudebnich
sluzeb, jako je Pandora a Spotify, a také prostfednictvim novych zatizeni, jako jsou napf.
chytré reproduktory, je mozno konstatovat, Ze na zakladni infrastruktuie RSS podcastu po-
slucha¢lim nezalezi. Pro né je podcast druh zazitku z poslechu a nezalezi na tom, jakym
zpisobem se k nim dostane. RSS je zkratka pro Really Simple Syndication. Jedna se o format
datovych souborti obsahujici informace a metadata. V ptipadé podcastti poskytuje RSS jejich
obsah a zobrazuje informace, jako jsou nazvy, popis, adresy URL, na kterych jsou obrazové

a zvukové soubory ulozeny (Nuzum, 2019, s. 9).

Podcasty jsou jakousi nahradou poslechu radia, kdy ovSem poslucha¢ rozhoduje sdm o misté
a Casu prehravani audio obsahu, za pomoci zafizeni k tomu urcenych, jako napft. pocitac,
chytry telefon apod. MiiZe se jednat o takovou formu odbéru (subscription), kdy je odbératel
upozoriiovan na novy piibeh ¢i epizodu (Scott, 2017, s. 312). Ke stazeni konkrétniho obsahu

slouzi platformy k tomu urcené.

Podcast je slouc¢enim hloubky obsahu s bezprostfednosti, otevienosti a distribu¢ni silou in-
ternetu. Podcast mé plno moznosti. Moznost, kdy v jednom prostoru vytvofite uvazené, ale
ptesto poutavé konverzace, které spojuji kriticnost, uc¢enost, fanouskovstvi a praxi, nemluve
o moznosti ptildkani publika, které naslo hodnotu v rozhovorech. Podcasting je o uvédo-
méni, Ze prace se zvukem je jina nez psani. Procesy produkce a tvorby obsahu poskytuji

nové moznosti s ohledem na pieddvani znalosti (Llinares, 2018, s.1).
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Kategorie podcastt

Zijeme ve svété pietizeném informacemi a mame tak ¢as na spotiebovani jen malych kouskd
informaci najednou. U podcastti je tedy mozné je konzumovat v dobé¢, kdy nejsou k dispozici
jiné formy obsahu. Navic mezi nimi poslucha¢ nemutze pfepinat a rozprostirat tak mezi n¢
pozornost. ,,Vzhledem k tomu, ze se lidé zabyvaji podcasty delsi dobu nez jinym obsahem,
dava vam to pfilezitost pfedvést své dovednosti a odborné znalosti takovym zptisobem, jaky

vam neumoziuji jiné formaty* (Langerova, 2019).

Jelikoz vznika nepieberné mnozstvi podcasti s riznorodou tématikou, nelze je rozdélit dle

témat, ale pouze podle autorti.
Existuji tfi zdkladni skupiny podcastii:
e vefejnopravni (autorem je vefejnopravni subjekt)
e komer¢ni (autorem je soukromopravni subjekt)
e individualni / influencerské (autorem je jednotlivec nezastitény zadnou instituci)
Funkce podcastingu dle zptisobu vyuziti:
e vzdé¢lavaci
e marketingova
e motivacni
e relaxacni
Mezi nejvyhledavanéjsi typy podcastl patii:
e zpravodajské (aktualni déni, politika)
o lifestylové
e seberozvojové
e zdbavné
e krimindlni

e historické, faktografické
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3.1 Formaty podcasta

Podcast jako rozhovor - kde je jeden nebo dva moderatoii, ktefi si pozvou hosta ¢i vice
hostt, ktefi maji co fici k dané problematice, kvtli které si ho tam pozvali, a vedou s nim
rozhovor na dané téma. Tento druh podcastu vyzaduje predptipravu, aby moderator védél,
na co se ptat a co nejvice se dozvédel. V tomto typu podcastu je ptidanou hodnotou poskyt-

nuti novych nazort a pohledu.

Konverzaé¢ni podcasty - tyto podcasty se dost podobaji klasickym rozhlasovym potadim,
kde je vice moderatort, kteti spolu diskutuji na urcita témata, ale mohou zde mit i pozvaného
hosta. Poskytuji rizné informace od trendl az po aktuality, ale nékdy spolu vedou jen za-
bavnou diskusi. Tento typ podcastu je uren primarné pro moderatory, kteti se znaji a dobie
spolu vychdazeji, protoZe zde nepouzivaji scénaf a museji obcas improvizovat. Pokud se mo-

deratofi neznaji, mize to posluchac¢ vycitit a mit z toho az neptijemny zazitek.

Monologické podcasty - tento typ podcastu vede vzdy jeden moderator, ktery je odborni-
kem na téma v daném oboru a posluchaci jej poslouchaji z divodl ziskdni informaci o kon-
krétnim tématu. Vyhodou tohoto typu podcastu je, ze nejsou zavisli na hostech a staci mit

prostudovanou problematiku, na kterou se podcast zameétuje.

Vypravéni pribéhi / Investigativni podcasty - u tohoto formatu podcastu je posluchac
zcela pohlcen vypravénim piibéhid, kdy moderator vypravi své zazitky. Nevyhodou je, Ze
tento format podcastu je vSak velmi narocny na fakta a jejich zdroje. Moderatofi proto musi

byt obdateni znalostmi, dovednostmi a vypravécskymi schopnostmi.

Podcasty u kulatého stolu - jinymi slovy panelové potady, které moderuje vice moderatort,
kteti diskutujicich na urcité téma. Byva zde hlavni moderator, ktery moderuje celou epizodu
a ostatni spolumoderatofi maji specifické role. Nektefi vystupuji s komedialnéjSimi komen-

tafi, zatimco jini nabizeji hlubsi a vazny pohled do problematiky.

Divadelni podcasty - trendem se posledni dobou staly fiktivni podcasty, ktery moderuje
jeden moderator a ten vypravi ptibéh, podobn¢ jako audiokniha. Vytvafenim fiktivnich svéta
se moderatofi snazi pobavit své posluchace. VyZzaduje to spoustu prace, protoZe je potieba
byt kreativni, aby to posluchace bavilo. Je zde velka konkurence a to nejen v podobé

podcastt, ale 1 ve formé televiznich potadi, audioknih nebo filmu.

Podcasty s upravenym obsahem - tyto podcasty poskytuji n¢kolik vyhod, od zapojeni pu-

blika aZ po uspokojeni riiznych potieb v ramci prodejni cesty. Prepracovani obsahu miize
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nabidnout prostor pro vytvoreni nového a zajimavého obsahu. Patii sem zpravodajské po-
fady, kdy se stejny piibéh mlize objevit v tisku, videu i zvukovém zadznamu. Tento format
funguje dobfe i pro znacky, které maji velké mnozstvi obsahu pro web, je mozné z n¢j vy-
tvofit epizodu a tim oslovit cilovou skupinu, ktera preferuje zvukovy nebo videoobsah pied

psanou formou.

Hybridni podcasty - d4 se fict, Ze podcasty jsou vysoce flexibilnim médiem, ve kterém lze
kombinovat vice formatl a tim je mozno ziskat sviij osobity styl. Piijit s novym formatem
podcastu je pomérné jednoduché a s minimalnimi naklady oproti rozhlasovému nebo tele-

viznimu potadu.

(Santo, © 2022)

3.1.1 Platformy pro poslech podcasti

Vzhledem k nértstu publika podcastl se objevuje stale vice distribu¢nich platforem pro tento

typ obsahu. Mezi nejznamé;jsi patii:

Spotify - roce 2008 na trh vstoupila nova platforma Spotify, ktera byla v poslechu hudby
revoluénim pocinem. Stala se nejoblibenéjsi predplatitelskou sluzbou na celém svéte, ktera
dnes ¢ita cca 408 milionu uzivatell,, v€éetné 180 miliond piedplatitelii. Obsahuje vice nez 83

milionti skladeb a vice nez 3,6 miliony podcastovych titulii (Spotify, © 2022).

Google podcast - oficialni aplikace od Google, ktera se diive jmenovala Podcasty Google
Play, ktera je vyvinuta pouze pro poslech podcasti, ma i webovou verzi pro ty, kteti nemaji
zajem o aplikaci. Google se snaZzil o vyuZziti umélé inteligence k dosaZeni lepsiho zaZitku

z poslechu (Laughling, 2021).

Apple podcasts - Apple podcasts se fadi mezi dominantni podcastové aplikace na trhu. Jeji
vyhoda je, Ze aplikace je zabudovéna piimo do kazdého zatizeni se systémem 10S. Aplikace

se podoba Apple Music a ma nativni aplikace pro tvOS a macOS.
YouTube - bezplatna webova stranka, ktery byla zalozena v roce 2005 za ucelem sdileni
videi obyc¢ejnymi lidmi z jejich kazdodenniho Zivota. Zalozili ji tii byvali zaméstnanci ame-

rické spolec¢nosti PayPal. Youtube se stal druhym nejvetsim vyhledadvac po Google Search.
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3.2 Podcast jako soucast marketingu

Public relations (PR) jsou soucasti integrované marketingové komunikace, jsou soucasti
komunika¢niho mixu. Volné¢ pielozeno jsou to vztahy s veiejnosti. Nejrozsitenéjsi definici
public relations je ta, kterd byla pfijata v roce 1978 Institutem Public Relations: Public rela-
tions je zdmérné, planované a dlouhodobé Gsili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni
a soulad mezi organizacemi a vefejnosti. A pokud nas ti, ke kterym komunikujeme, pochopi
a porozumi nam, pak muze vzniknout divéra, kterd je vrcholem prace v PR (Juraskova,

2015, s. 5).

Diky podcastu miizete také rozvijet vztahy s publikem. Tim, ze se prezentujete skrze vas
hlas, 1idé nabyvaji dojmu, Ze vas znaji a diky tomu je pro n¢ snadné vytvofit si s vdmi, a

pfedevsim s vasi znaCkou emocni spojeni.

Brand Building (budovani znacky) je dilezité pro kazdého. Nejde pfitom jen o reference

nebo vyladéné webové stranky a socidlni site, ale celkove o to, jak vas vnima okoli.

Z hlediska marketingu podcasty ptedstavuji konkurenéni vyhodu a také moznost prezentovat
sveé piednosti. Vyrazné se také podileji na budovani znacky. Jedna se totiZ o skvély format
ke sdileni nejrtiznéjsich tipt a odbornych znalosti v oboru, ale také k pfedstaveni novych
produktt, sluzeb nebo zaméstnancti. Také muzete pozvat hosty nebo se sami vyjadfit k né-
jaké aktudlni situaci. Zvukova podoba obsahu navic podcastim pfidava prvek autenti-
city. Pokud mate pocit, ze vite, o ¢em mluvite, va$ podcast miZze pomoci budovat divéru
vasich zakaznikd. Podcasting vam zkratka umoznuje vytvaret a distribuovat opravdu jedi-
necny a poutavy obsah zptsobem, ktery nelze replikovat. V prabéhu ¢asu vSechny reklamni
tisky, reklamy a kampané na socidlnich médiich zacinaji vypadat stejné, ale pomoci podcastu
lze vytvofit pro své posluchace osobni a jedinecny zazitek, ktery umoZzni propagovat vasi

znacku nebo sluzbu novym a kreativnim zptisobem (Langerova, 2019).

3.3 Monetizace

Monetizace je proces, kdy z nevydélecného objektu, napt. webovych stranek, vytvotrime ob-
jekt vydélecny. Monetizace v digitdlnim marketingu se miize tykat napf. magazinu, osobniho

blogu, portalli, PR ¢lankd, recenzi nebo prodeje odkazii.

3.3.1 Typy monetizace

Podcastova reklama, sponzorstvi
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Partnefi si zaplati za zminku o svém produktu ¢i sluzbé, které poté moderatofi zminuji ve

svém podcastu. Obvykle reklamu ptedstavuji dvéma zplsoby:

e Ctena reklama je reklama, kdy moderatofi sami reklamu vedou, pokud s jejim pied-
métem maji vlastni zkusenost nebo za¢nou slovy: Tato epizoda je sponzorovana...

nebo naSim partnerem je....

e Reklama ve stylu radia je reklama, kdy si ji partner sam vytvoii a podcastefi si ji
jen vlozi do svého nahrané¢ho podcastu. Reklama je vice rusiva, posluchac se sou-

stfedi na hlas moderatora.
Pre-roll je reklama pied vlastnim potadem a trvé cca 15 — 30 sekund.
Mid-roll je reklama uprostied potadu, byva nejdrazsim typem reklamy a trva az 60 sekund.

Post-roll je reklama na konci potadu, ktera trva 15-30 sekund a byva nejlevnéjsi z téchto tii
typi.
(Bergareche, 2019)

Affiliate marketing je nastroj vykonnostniho marketingu, u kterého se plati za specifickou
akci, kterou provede navstévnik webu, coz mize byt naptiklad objednavka, registrace nebo
ptihlaSeni k odbéru newsletteru, pomoci odkazu na web. Posluchaci se prokliknou na pro-
pagovanou stranku a ucini tak poZadovanou akci, z které partner ziska urcitou provizi (Ka-
defabkova, 2021).

Darcovstvi je zpisob, kdy Zad4 tvlirce pofadu napiimo své posluchace, aby mu pfispéli li-
bovolnou finan¢ni ¢astkou, aby v tom, co déla, mohl dal pokracovat a fanousci tak nepfisli

0 svuj oblibeny obsah.

Placené ¢lenstvi je jedna z nejnovejSich forem monetizace. Tvilrci si mohou nastavit rizné
urovné ¢lenstvi, za které nabizi odmény pro své fanousky ve formé prémiového obsahu (VIP
obsah), pfistup do soukromé skupiny, kde mohou chatovat s ostatnimi ¢leny 1 tvirci

podcastu, ziskat pozvanky na akce nebo produkt (merch)

(Jak podcasty vydélavaji penize? © 2022).

3.3.2 Platformy pro monetizaci

Existuje mnoho platforem, pomoci kterych mlize podcaster zpenéZit sviij obsah. Mezi nej-

znamgéj$i patii:
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Patreon — platforma, kterd propojuje tvlirce obsahu s fanousky. Ptebira koncept z dob, kdy
autofi a tvlirci uméleckych dél spoléhali na podporu od sponzorti a zprostfedkovava tak pod-
poru od Sirsiho publika, které je ochotno za tvorbu zaplatit v rdmci ¢lenstvi, které ma tviirce

nastaven (Johnson, © 2022)

Gazetisto - Cesky start-up, za kterym stoji tfi novinafi (M. Maly, V. Piskacek, M. Ptr), a
ktery podporuje kohokoliv, kdo chce generovat zisky za sviij obsah bez reklam. Gazetisto
vydélava jen kdyz se dafi tviircim, coz znamena, ze inkasuje odménu dle vybéru predplat-

ného (Co je to Gazetisto?, © 2021) .

HeroHero - socialni sit’, kterou vytvofil Vojtéch Otevrel. Je feditelem a spolumajitelem por-
talu na prodej vstupenek GoOut. Na HeroHero mtizete svého oblibeného tviirce podporit
pouze pravidelnymi mésicnimi platbami. Jednorazové to nelze, zdmérem je poskytnout pod-

poru kontinualné a dlouhodob¢ (Kokta, 2021).

Youtube - tvirci, ktefi vytvari videoobsah, mohou sva videa piidavat na Youtube kanal, kde
monetizace funguje ve formé reklamy. Sluzba Google Adsence pridava relevantni reklamu
pro toho, kdo praveé reklamu sleduje. Finanéni odména se odviji od poctu kliknuti na reklamu

(Rosulek, ©2022).

Pickey - zakladatelce se nelibila nesmyslna reklama u jejich oblibenych tviret, ktera neod-
povidala tomu, co tviirci tvofi, a tak vytvotila ¢eskou platformu, kde mohou tvirci publiko-

vat vlastni tvorbu, jako jsou texty, podcasty, fotografie, videa (Novéak, © 1997 — 2022).
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4 METODOLOGIE

V metodologické casti bakalarské prace budou vytyCeny cile prace, ucel vyzkumu, stano-

veny vyzkumné otazky prace a vypsany metody, kterymi bude provadén vyzkum prace.

4.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je analyza podcastingu jako nové formy komunikace v online pro-
stiedi. Jelikoz se v posledni dobé¢ stava stale popularnéjSim, nabizi nové moznosti v marke-
tingové komunikaci a jeho mozné vyuziti zejména v oblasti budovéani vztahl s vefejnosti

(PR) a budovani znacky (Brand building).

4.2 Uéel vyzkumu

Tato bakalafska prace se zabyva Podcastingem a jeho uplatnénim v marketingové komuni-
kaci. Na zékladé provedeni kvantitativniho vyzkumu je zhodnocena aktualni situace v pové-
domi vetejnosti o podcastingu jako nové formé komunikace v online prostiedi a jeho celkové
vnimani uzivateli a zda miize byt podcasting vhodnym nastrojem pfi prodeji produkti nebo
sluzeb. Ziskana data a vysledky vyzkumu mohou byt doporucenim, k jakym tceliim Ize vy-

uzit podcasting v marketingu.

4.3 Vyzkumné otazky

Ke splnéni cile prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VO 1: Jaké jsou hlavni divody k poslechu podcasti?

VO 2: Za jakych podminek jsou podcasty akceptovany jako placena sluzba?

VO 3: Odradilo by Vas poslouchat podcasty, pokud by se staly nastrojem za t¢elem prodeje
produktu nebo sluzby?

4.4 Metody prace

V teoretické Casti bakalatrské prace jsou vymezeny pojmy souvisejici s marketingovou ko-
munikaci, jeji role a néstroje. Déle pak definuje online marketing a pojmy obsahovy marke-

ting a podcasting, jeho vznik, vyvoj, typy podcastii, monetizace. Teoretické poznatky budou
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potiebné pro uvedeni do dané problematiky a ndpomocné pii zpracovani praktické ¢asti, jejiz
hlavnim tématem je podcasting a jeho vyuziti jako nového néstroje v marketingové komu-

nikaci.

Prakticka cCast se opira o primarni a sekundarni data. V prvni ¢ésti je provedena analyza
podcastl u nas, platforem poskytujicich tuto sluzbu, druhy a typy podcastli, monetizace. Pro
tuto Cast prace byla vyuzita sekundarni data z dostupnych informacnich zdrojt a byla pouzita

k vytvoreni reSerse.

Provést resersi znamena prohledat dostupné informacni zdroje (katalogy knihoven, odborné
elektronické databaze, webové stranky univerzit, védeckych spole¢nosti/firem apod.). Shro-
mazdéni a prostudovani vybrané relevantni literatury je predpokladem k vytvoteni piehledu
0 stavu poznani v oboru a o tématu vasi prace. Diky reSersi si utfidite zakladni poznatky,

vychodiska a ziskate inspiraci pro svou vlastni praci (Bartova, 2021).

V dal$im kroku praktické casti jsou vyuzita primarni data za pomoci kvantitativniho vy-

zkumu.

Kvantitativni vyzkum se zamétuje na popis konkrétniho jevu ve spolec¢nosti. Jeho cilem je
odpovédét na otazky typu kolik, jak moc, jak Casto pripadné hodnoceni na stupnici. Nejcas-
t&j1 jde o dotaznikova Setfeni, at’ uz s vyuzitim pocitace, telefonu nebo vyplnéni osobné

(Kvantitativni vyzkum, © 1997 — 2022).

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 416 respondenttl z celé Ceské republiky. JelikoZ je
podcasting stale popularngjsi a Skala typi a témat podcastii je téméf neomezena, nebyla de-
finovana konkrétni cilova skupina respondentli. Vyzkum je zaméfen na Sirokou vefejnost.
Dotaznik byl Sifen online formou, konkrétné za pomoci softwaru Google Forms na social-
nich sitich Facebook a Instagram a je uveden v Ptiloze 1. Dotaznik je strukturovany a obsa-
huje 20, (pfevazné uzavienych) otazek, které jsou rozdéleny do né€kolika sekci. Jelikoz se
vyzkum tyka konzumentl podcastii, byla hned na zacatek dotazniku zvolena vylucovaci di-
chotomicka otazka, zda poslouchate podcasty. Respondenti, kteii odpovédéli ne, jsou auto-
maticky pfesunuti k demografické sekci dotazniku (i tak mohou byt ziskana data uZite¢na,
1ze vycist pohlavi, vék, vzdélani a velikost bydliste). 8 otdzek je polouzavienych, u kterych
mohou respondenti zvolit vice moznosti odpovédi a rozsifit je o vlastni insight, tim se Setfeni
stava vice hloubkovym a miiZe tak pfinést cenné informace pro zadavatele vyzkumu. Dotaz-
nik je nasledn€ vyhodnocen prostiednictvim MS Excel a ziskan¢ vysledky jsou prezentovany

v podobé grafti.
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4.5 Casovy harmonogram prace

stanoveni vyzkumnych otazek: leden 2022

resSerse podkladl pro teoretickou ¢ast prace: tinor 2022
sestaveni dotazniku: 10.3. — 25.3. 2022

pretest dotaznikového Setieni 30.3.2022

online sbér dat: od 31.3. 2022

zpracovani vysledka dotaznikového: 5.4. — 10.4. 2022

prezentace navrhti a doporuceni: 12.4. — 18.4. 2022
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PODCASTINGV CR

Jelikoz se tato prace zabyva tématem podcastingu vSeobecné, byly pro blizsi piedstavu vy-
brani zastupci firem/spolecnosti, které se na poli podcastingu pohybuji nékolik let a patii
k tdm usp&$nym. Pro komplexngj§i pohled na téma podcastingu v CR byla vyuzita sekun-
darni data spolec¢nosti, které se touto tématikou zabyvaji. Jedna se predevsim o prazkumy a

hlasovani v soutéZi.

5.1 Platformy podcastii na ¢eském internetu

Twviirci podcastt, at’ uz vetejnopravnich nebo autorskych, mohou vyuzit pro jejich zvetejnéni

vlastni web (napt. Cesky rozhlas, Seznam.cz, Denik N apod.) nebo platformy k tomu uréené.

Spole¢nost Seznam.cz spousti novou platformu, na které lidé najdou podcasty nejen z dilny
Ceské internetové jednicky, ale i audio potady jinych tuzemskych tviirct. Spoluprace s part-
nery bude vazana smlouvou a Seznam.cz bude jejich obsah monetizovat. Sluzba zatim bézi
na plné responzivni webové strance www.podcasty.cz, do budoucna se ale funkce poslechu
podcastu stane soucasti chytré aplikace Seznam.cz pro zafizeni s opera¢nimi systémy iOS 1
Android. ,, Prehrani audio obsahu na webu Seznam Zpravy mezirocné stouplo o 73 % a za
prvni ctvrtleti letosniho roku jsme zaznamenali 1,8 milionu poslechii naseho vlastniho se-
znamackého audia. Je patrné, ze se jedna o uzivatelsky popularni formu konzumace obsahu,
a proto jsme se rozhodli na tento trend reagovat a nabidnout nasim uzivateliim platformu,
na které najdou nejen nase porady, ale i podcasty nasich partneri, “ tikd Jan Dvotak, pro-
duktovy manazer Seznam.cz. Platforma je uzivateltim k dispozici zcela zdarma, podcasty si
mohou nechat doporucovat nasazenym algoritmem, vybirat podle témat nebo autora. Samo-
zfejmosti je moZnost odbéru oblibenych potadii i plynuly pfechod poslechu mezi jednotli-

vymi zatfizenimi, na kterych je uZivatel ptfihlaSeny (Holubova, 2021).
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‘Ceské o

podsvéti

Obr. €. 1 Podcasty.cz (Zdroj: Seznam.cz, 2021)

Necelych 11 % Cechi s piistupem k internetu vi presné, co jsou podcasty, dalich 31 % tusi.
Zjistil to prazkum Nielsen Admosphere na Ceském narodnim panelu, ktery si v éervnu mezi
lidmi od 15 let vys nechal vypracovat provozovatel radii Active. Znalost podcastl je pfitom
nejvetsi mezi nejmladsi zkoumanou skupinou lidi od 15 do 19 let, plnych 58 %, starSich do
29 let je uz jen 22 %. Zhruba 13 % Cechti posloucha podcast aspoii jednou tydné, z nich 42
% udava, Ze tak ¢ini doma vecer, respektive 51 %, Ze poslouchaji doma u jiné ¢innosti. Mezi
nejznaméjsi aplikace patii Google Podcasts, Apple Podcasts, Spotify a ¢eské iRadio tuzem-
ského vefejnopravniho rozhlasu. Vic nez tii tvrtiny Cechil (76 %) podle vyzkumu poslou-
chaji mluvené slovo diky videosluzbam, nejCastéji pfitom uvadéli internetovou DV TV a
televizni Show Jana Krause, z niZ jednotliva videa lze najit oficialné na YouTube. Vysledky
vyzkumu piedstavil §éf digitdlniho oddéleni a strategického rozvoje Active Lubor Zoufal z
Active na prazském setkani Podcastovy den, které mélo propagovat mobilni aplikaci You-
radio Talk, agregator tuzemskych podcastii, véetné produkce sesterskych medialnich firem
Czech News Center a Info.cz Online Media, Ceského rozhlasu i nezavislych tviircti. Apli-
kace vychazi z ptedchozi, hudebni verze Youradio a Active ji vyviji diky grantu od Googlu.
V budoucnu slibuje implementaci audioknih, zavedeni G¢th vydavatelll, coZ ma zptistupnit
statistiky a umoznit monetizaci. V planu je téZ placena verze a jazykové mutace. Zoufal
zaroven informoval, Ze letos v zafi spusti Active ve svych internetovych audiosluzbach pro-
dej programatické zvukové reklamy. Pilotni kampané bude zkouSet uz v Cervenci. Hlavnimi

vyhodami ma byt ndkup na imprese, ptresné méfeni, cileni podle lokace €i zafizeni a navazny
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remarketing, planovani frekvence zasahu, kratsi reklamni breaky ¢i vazba na displejové for-
maty. Active, jez provozuje radia Frekvence 1, Evropa 2, Bonton, Dance, Zet a Pigy, regis-
truje pfi jejich vysilani pres internet denné 150.000 posluchacti (hlavné u Evropy 2 a sluzby
Youradio), dalsich 33.000 zajiituje rebroadcasting v Cesku (jde o sluzby typu Play.cz) a
4.000 v zahrani¢i. Polovina uzivateld pfitom piijde pfes pocitac, druhd polovina pfes mobil.

Primérna denni doba poslechu pak ¢ini hodinu a 27 minut (Aust, 2019).

5.2 Popularni podcasty v CR

Seznam TOP 20 ¢eskych podcastl streamovaci sluzbé Spotify. V nasledujicim ptrehledu na-
jdete podcasty z nejriznéjSich oblasti jako jsou spolecenska témata, sport, védomosti ¢i uda-
losti z domova nebo ze svéta. Zminéné podcasty boduji u posluchacti i v anketé Podcast
roku, v niz soutézi ty z nejlepsi ceskych tviirct (Kohoutova, 2021):

1. BROCAST - bratii, kteti nemaji strach pokladat rizné otazky na riizna témata od novi-

nari, sportovcl az po experty ve svych oborech.

2. Prostor X - Prostor X je podcast ¢asopisu Reflex. Moderuji ho Leila Chadalikova a Cest-

mir Strakaty, ktefi probiraji aktualni témata s osobnostmi.

3. Cukrfree podcast - podcast patii autorce blogu Cukrfree, Janiné D. Cerné, ktera se spe-

cializuje na témata ohledné zdravého Zivotniho stylu.

4. Cas kavi¢ky - blogerka Veronika Lechnerova vypravi o Zivoté takovém, jaky doopravdy
je.

5. Vyhonit d’abla - podcast, ktery bofi tabu ohledné sexu a témat jemu podobnych. Je ¢asto
mezi nejlepSimi podcasty, jelikoz véfejnd média maji problém toto téma uchopit.

6. Linka - podcast moderatorii Karla ,,Kovyho* Kovare a Terezy Salte, ktefi fesi témata,

ktera se opiraji o dnesni spolecnost.

7. Proti Proudu - moderator Dan Trzil vyzpovida kapacity ve svém oboru, napt. politiky,

sportu, védy, kultury a zastupce védy. Dan Trzil byl u vzniku podcasti v Ceské republice.

8. U Kulatého stolu - podcast moderatort Martina Klesnila a Patrika Fialy, ktefi si k sob¢
zvou osobnosti z riiznych oborl a snazi se jit do hloubky a zahrnout témata, o kterych host

nikde jinde jesté nemluvil.
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9. Deep Talks - podcast uvadi Petr Ludwig, ktery napsal knihu Konec prokrastinace. Ve
svém podcastu fesi témata, kde rozebira zivotni hodnoty a smysl zivota, ktery kazdy jedinec
proziva.

10. Podcast Vinohradska 12 - podcast Ceského rozhlasu, ktery moderuje Lenka Kabrhe-

lova, kterd vés zasvéti do aktualniho déni do 30 minut pro ty, ktefi nestihaji ¢ist noviny,

sledovat zpravy v televizi ¢i radiu.

11. Host Lucie Vyborné - pro Radiozurnal vznikl podcast Lucie Vyborné, ktera je zndma

osobnost ¢eské zurnalistiky.

12. Studio N - podcast Deniku N moderuje Filip Titlbach, ktery shrnuje aktualni déni

z Ceska a ze svéta.

13. Brain We Are - podcast moderatorské dvojice Vojtécha Hlavacka a Jifiho KryStofa Jar-
mama, ktefi vzdélavaji posluchace od témat jako jsou filosofie, psychologie, az po neuro-

védu, biologii nebo vesmir.

14. Algor Mortis - Anet a Natalie, kamaradky, které vypravi o skuteénych ptibézich, které

dopliuji svymi teoriemi.

15. Opravdové zlo¢iny - kriminélni podcast, ktery moderuji Lucie Bechynkové a Béra Kr¢-

mova. Zabyvaji se do detailu ¢eskymi 1 svétovymi zlociny.

16. MovieZone - pod zastitou stranky moviezone.cz vytvaii podcast o nejnovéjsich filmech

a serialech, recenzich.

17. Tak ur¢ité - podcast Ondieje Novotného, ktery se zabyva hlavné sportem, jak uz z nazvu

vyplyva. Jméno dostal podle hlasSky ceskych sportovci.

18. Bomby k ty¢i - Jakub Koreis a Richard Tesat, ktefi moderuji podcast, kde nejvétsim

tématem je hokej.

19. The Healthy Tapes - podcast fitnees influencerky Lucie Minafové, kterd se zaméiuje

vvvvvv

20. Zkouskovy - serial vznikl pod Radiem Wave, ktefi fesi vysokoskolsky zivot.

5.3 Podcast roku 2021

V Cervnu 2021 byly vyhlaseny vysledky jiz tfetiho ro¢niku soutéze Podcast roku.
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Poradatelem soutéze Podcast roku je spole¢nost Active Radio a.s., provozovatel radii Evropa

2, Frekvence 1, Radia Z a audio platformy Youradio.
Soutéz probiha ve dvou hlavnich sekeich:

1. Vefejnopravni podcast

2. Autorsky (soukromy) podcast

V sekci Vefejnopravni podcast obsadily dvé medailové pozice pofady Ceského rozhlasu. S
velkym naskokem zvitézila zpravodajska Vinohradské 12, stfibro ziskala Host Lucie Vy-

borné a bronz si odnesl podcast Ceské televize, Fotbal focus podcast.

Vefejnopravni

Vinohradska 12
Ostatni 226%
271%

Archiv plus

0.3%

Osobnost Plus
0.4%

Hokej fokus podeast
1.2%

Host Lucie Vyborné
8.8%

Fothal fokus podcast

5.3%

Ieteor

5.0%

Buchty

2.3% 5.0%
Blizka setkani Historie éeského zloginu
3.9% 4.3%

Obr. €. 2 Vetejnopravni podcast (Zdroj: Podcast roku, 2021)

Sekci autorsky (soukromy) podcast ovladl pofad Opravdové zlo¢iny moderatorek Evropy 2
Lucky Bechynkové a Bary Krémové. O téchto dvou sekcich rozhodli posluchaci na webu

Podcast roku, letos se jich do soutéze zapojilo 3 x vice oproti lofiskému roku.
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Soukroma

Opravdové zloginy
11.5%

U kulatého stolu
7.9%

Ostani
40.1%

Brocast
7.5%

Kudy bézi zéjl'c

Vlevo‘dble

2.9%

Cukrfree podcast

2.9%

MMA LETEM SVETEM

2.8%

Anglican

2.4%

Insider Podcast Love is onthe air
1.1%

Offseason
1.9%

Patalie
2.0%

Obr. ¢. 3 Autorsky podcast (Zdroj: Podcast roku, 2021)

Cena odborné poroty byla oproti lofisku vyhlaSena v sedmi kategoriich. A to v kategorii

Objev roku, Osobni rozvoj, Cestovani, Byznys, Sport, Zabava a lifestyle a Zpravodajstvi.

Porota vyhlaSovala pouze prvni mista.

Byznys: Forbes Cesko, Bitcoinovej kanal

Zpravodajstvi: Prostor X, Vinohradska 12

Cestovani: Travel Bible podcast, Casablanca

Zabava a lifestyle: Brocast, Cermak Stanék Comedy Podcast
Sport: Anglican, Kudy béZi zajic

Osobni rozvoj: Brain We Are CZ, DEEP TALKS [CZE]

Objev roku: Prepiste d¢jiny, Stiedo/vek

(Podcast roku, ©2022)
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).9; qucast

Cena
Podcast roku

2021 sl L, ﬁl«)};n#&#—{«

Obrazek ¢. 4 Cena Podcast roku (Zdroj: Ales Foff, 2021)
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6 ANALYZA VYZKUMU

Primarni marketingovy vyzkum byl proveden formou kvantitativni metody za pomoci online

dotaznikového Setieni.

Pro $irsi pohled na podcasting a jeho aktudlni postaveni mezi uzivateli na ¢eském internetu

byla vyuzita sekundéarni data z prizkumii spole¢nosti Active radio a.s.
V bakalatské praci byly polozeny dvé vyzkumné otazky:
e VO 1: Jaké jsou hlavni ditvody k poslechu podcasta?
e VO 2: Za jakych podminek jsou podcasty akceptovany jako placena sluzba?

e VO 3: Odradilo by Vas poslouchat podcasty, pokud by se staly nastrojem za ucelem
prodeje produktu nebo sluzby?

Strukturovany dotaznik obsahoval celkem 20 otazek, 12 otazek uzavienych, které byly jasné
formulovany, s navrhy stru¢nych odpovédi. Déle 8 otdzek polootevienych, kdy mél respon-

dent na vybér z ptedem danych moznosti a jedné vlastni odpovédi.

Ziskana data byla vyhodnocena za pomoci softwaru Google Forms a poté pievedena do grafii
za pouziti programu Microsoft Office Excel. Néasledné bylo provedeno vyhodnoceni vSech

ziskanych dat z dotaznikového Setfeni a zodpovézeni vyzkumnych otdzek.

6.1 Respondenti

Respondenty dotaznikového Setfeni nebylo potieba podle nastavenych cilii nijak segmento-
vat, nebot’ se vyzkum zabyva sluzbou pro Sirokou vetejnost. Dotaznikového Setfeni s tak

mohl zucastnit kazdy bez ohledu na vék.

Dotaznikového Setfeni se zii€astnilo 416 respondentt.

6.1.1 Sekcel

JelikoZ se vyzkum tyka posluchact podcastil, byla hned na zacatek dotazniku zvolena vylu-

covaci dichotomicka otazka. Po€et zaznamenanych odpovédi je 416.

Otézka . 1: Poslouchdte podcasty? Respondenti, kteti odpovédéli ne, byly automaticky pre-

sunuti k demografické sekci dotazniku (sekce 6).
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POSLOUCHATE PODCASTY?

mAno mNe

Graf 1 Poslouchate podcasty (Zdroj: vlastni)

Celkem 87,7 % dotazovanych odpovédelo ano, coz dokazuje stale se zvysujici popularitu
podcastil. Z celkového poctu 416 respondentli neposloucha podcasty 51 z nich, coZz zna-
mena, ze 365 respondentll pokracovalo déale v dotazniku k sekcim tykajicich se podcasti.
Z 365 respondenti, kteti poslouchaji podcasty je 323 Zen a 42 muzii. Tento nepomér mezi
pohlavim miize mit za nasledek fakt, ze zeny byvaji zpravidla ochotngj$i zic¢astnit se mar-
ketingovych vyzkumu a také to, ze online dotaznik byl mimo jiné sdilen na socialni siti In-
stagram influencerkou s 25 tisici folowery, predevS§im Zenského pohlavi. Graf je pfiloZen

v priloze dotazniku.

6.1.2 Sekce 2 — VSeobecné otazky k podcastim

Otazka €. 2: Za jakym ucelem poslouchate podcasty? byla polooteviend a respondenti méli
na vybér z pfedem definovanych odpovédi, s moznosti zvoleni vice odpovédi, a navic jedné
volné. Pfedem definované odpovédi byly: Relax, seberozvoj, ziskavani informaci o aktual-

nim déni, pfistup k tématiim, ktera nejsou jinde dostupna, jako kulisa.
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ZA JAKYM UCELEM POSLOUCHATE

PODCASTY?
B0,00% 72,30%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% —
30,00% S
20,00%
10,00% = = 0,30% 0,30% 0,30% 0,30%
0,00% — —
ziskdvani  seberozvoj jako kuliza  pfistupk  jizda autem  poslech  proradost,  wyplnéni
informaci o tématiim, do prace hudby, kniha abychse E&asuw MHD,
aktuginim ktard nejzou povidek zazmala pifi chizi
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Graf 2 Za jakym ucelem poslouchate podcasty (Zdroj: vlastni)

Zaznamenano bylo 365 odpovédi. Nejéastéji poslouchaji podcasty za ucelem relaxace 264
odpovédi (72,3 %), témét stejny pocet odpovedi 262 (71,8 %) ziskala moznost ziskavani
informaci o aktudlnim déni. Néasledoval seberozvoj s 234 odpoveéd'mi (64,1 %) a jako kulisu
zvolilo 39,2 % respondentti (143 odpovédi). Za ucelem piistupu k tématim, kterd nejsou

jinde dostupna bylo zaznamenano 98 odpovédi (26,8 % respondentit).

Otazka €. 3: Na jaké platformé podcasty poslouchate? obsahovala vybér 4 nejznaméjsi plat-
forem Spotify, Apple Podcasty, Google Podcasty a YouTube s moznosti vice odpovédi, a

navic jedné volné odpovédi. Zaznamendno bylo 365 odpovédi.
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Graf 3 Na jaké platformé podcasty poslouchate (Zdroj: vlastni)
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Vétsina dotazovanych respondentti nejcasteji vyuziva platformu Spotify, tuto moznost ozna-
¢ilo 256 respondentt (70,1 %), nasleduje Apple Podcasty se 109 odpovéd'mi (29,9 %), dale
YouTube s 88 odpovéd'mi (24,1 %) a Google Podcasty s 24 odpovéd'mi (6,6 %).

Otazka €. 4: Jaké podcasty poslouchdte? nabizela pfedem definované odpovédi: Zpravo-
dajské, seberozvojove, lifestylové, zdbavné, detektivni a volnou odpoveéd’. Opét je jednalo

o polootevienou otazku s moznosti vice odpovédi. Zaznamenano jich bylo 365.

JAKE PODCASTY POSLOUCHATE?

300
245
50—
= ws
w £ = =
s E OB =
w E B = =
w E B E E
= = = = 4+ 3 03 2 2 2 1 1
|:| ——| —— ——| ——| — — JR—
™ - L B St P I R R
i 3 by F . g . 3 S 3
b £ g h g e B ¥ 2 5 o - g
s . Pl s A , 4 B & ¥ N AS
] b o &£ o i = i Gh
3 . e & ¥ P .l o
W] e - b P
e g [n

Graf 4 Jaké podcasty poslouchéte (Zdroj: vlastni)

Nejvetsi podil ze vSech odpovédi zaznamenaly vSechny pfedem nabizené moznosti. Z vy-
sledku je patrné, ze respondenti volili vice moznosti a mezi nejoblibené€jsi druhy podcast
patii zpravodajské (68,2 %), seberozvojové (57 %), lifestylové (53,2 %) a zdbavné 51,5
%).

Otazka €. 5: Jaka déka podcastu je pro vas idedlni? byla uzaviend, respondenti mohli zvo-
lit pouze jednu odpovéd’ z pfedem definovanych moZznosti: 10 — 15 minut, 15 — 30 minut,
30 — 60 minut, vice nez hodinu a posledni moznost pokud mé to zajima, nezalezi mi na
délce podcastu. Respondenti zvolili jako nejéastéjsi odpovéd’ 10 — 15 minut, a to 40,3 %,
pro 29 % je idealni délka 30 - 60 minut, 17,5 % respondenti dava piednost podcastu o
délce 15 — 30 minut. Vice nez hodinu zvolilo 6,3 % respondentl a téméft stejny vysledek
6,8 % zaznamenala odpovéd’, kdy na délce nezalezi, pokud je podcast zajima. Graf je zob-

razen v piiloze dotazniku.
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Otazka ¢. 6: Kdy podcasty nejcastéji poslouchdte? nabizela predem definované odpovédi:
kdykoliv béhem dne, na cestach z/do prace (Skoly), pred spanim, v zaméstnani, pii sportovni

aktivité, béhem domacich praci a volna odpoveéd’. Opét byla moznost zvolit vice odpovédi.

KDY PODCASTY NEJCASTEJI POSLOUCHATE?

W béhem domécich praci M na cestach z/do préace (3koly) M pii sportovni aktivité
W kdykoliv b&hem dne M pied spanim W v zaméstnani

M na prochdzce s kodarkem (uspavani déti)

Graf 5 Kdy podcasty nejcastéji poslouchate (Zdroj: vlastni)

Zaznamenano bylo 365 odpovédi. Nejvyssi pocet odpovedi (246) zaznamenala moZnost
béhem domacich praci a béhem cesty do/z prace (Skoly), tato odpovéd’ byla oznacena
226krat. Dalsi, téméft stejny pocet odpovedi bylo oznaceno u moznosti - kdykoliv béhem
dne (97) a pii sportovni aktivité (100). MoZnost pied spanim byla oznacena 72krat. Dtivo-
dem, proc¢ zvitézila moZznost béhem domacich praci mize byt fakt, Ze dotaznikového Set-

feni se zucastnilo vice Zen nez muzu.

Otazka ¢. 7 Zaznamenali jste néjakou reklamu v podcastech? Uzaviena otazka s vybérem
odpovédi ano, ne, nevim. 66 % respondentll zaznamenalo reklamu béhem podcastt, 22,2 %

odpovédélo ne a 11,8 % nevi, zda zaznamenali néjakou reklamu béhem podcastii.
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ZAZNAMENALI JSTE NEJAKOU REKLAMU V
PODCASTECH?

HAno EMNe M Nevim

Graf 6 Zaznamenali jste n&jakou reklamu v podcastech (Zdroj: vlastni)

Tato otazka spolecné s otazkou €. 8 byla zvolena cilené a pifimo souvisi se zodpovézenim
VO 3, konkrétn¢, zda by odradila poslouchat podcasty, pokud by se staly nastrojem za ice-
lem prodeje produktu nebo sluzby?

Otazka €. 8 Odradila by Vas reklama béhem podcastu byla uzaviena a respondenti mohli
zvolit pouze jednu odpovéd’. Tretinu respondentil by reklama v pritbéhu podcastu odradila
od jeho poslechu. Vice nez polovinu, tedy 51,5 % respondenti reklama v padcastu neodradi

a 14,5 % respondentd nevi, zda by je reklama v podcastech odradila od jejich uzivani.

ODRADI VAS REKLAMA BEHEM PODCASTU?

W Uréité ano M Spise ano M Nevim M Spide ne B Urcité ne

Graf 7 Odradi vas reklama béhem podcastu (Zdroj: vlastni)

Dalsi otazky se tykaji placené formy (monetizace) podcastu.
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Otazka €. 9 Znate platformy na podporu podcastii? Byla dichotomicka. 65,7 % respondentii
odpovédélo ano, 34,3 % respondentti nezna platformy na podporu podcastii. Graf je zobra-

zen v priloze.

Otazka €. 10 Podporujete sviij podcast financné? Nabizela dvé odpovédi. Pokud respondent
odpovédél ne, byl presmérovan k otazkam do sekce 3. Tuto odpoved’ zvolilo 78,1 % respon-
dentt. 21,9 % odpovédélo ano, podporuji financné€ sviij podcast a byli pfesmérovani k otaz-

kam do sekce €. 4. Graf je zobrazen v pfiloze.

6.1.3 Sekce 3 — Nepodporuji finanéné podcasty

Otazka ¢. 11 Z jakého ditvodu nepodporujete financné podcasty? Byla uzaviena a respon-
denti mohli zvolit pouze jednu, pfedem formulovanou odpovéd’, pokud si nevybrali, mohli
zvolit vlastni odpovéd’. Zaznamenéno bylo 285 odpovédi. Moznost vyhledavam pouze bez-
platné podcasty zvolilo 35,1 % respondentt (100 odpovédi), 23,9 % odpovédeélo, Ze netusi,
ze lze podcasty finanéné podporovat (68 odpovéedi), pro 15,4 % respondentt je finan¢ni pod-
pora podcastll zbyte¢na (44), pro 8,1 % je finan¢ni podpora draha (23). Vlastni odpoveéd’
zvolilo 17,5 % respondnetl. Mezi nejcastéj$i odpovédi patii, Ze finanéné podporuje podcasty
jiny ¢len domdacnosti, platim Spotify, nemohu si to dovolit.

Z JAKEHO DUVODU NEPODPORUJETE FINANCNE
PODCASTY?

Wvyhleddvam pouze bezplatné M nevim, Ze to jde M ostatni zhyteéné  Mdrahé

Graf 8 Z jakého dtivodu nepodporujete finanéné podcasty (Zdroj: vlastni)

Po sekci 3 byli respondenti pfesmérovani do sekce 5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

6.1.4 Sekce 4 — Finan¢ni podpora podcastii

21,9 % respondentii, kteti odpoveédéli na otazku €. 10 ano, podporuji finanéné sviij podcast

byli pfesmérovani k otazkdm do sekce €. 4.

Otazka €. 12 Na jaké platformé podporujete financné podcasty? Uzaviena otazka s moznosti
vice odpovédi. Na vybér byly tfi pfedem definované a jedna volnd odpovéd’. Zaznamenédno
bylo 80 odpovédi. Nejéastéji respondenti volili prave tii definované odpovédi, a to Patreon
(53,8 %), HeroHero (28,7 %) a Gazetisto (15 %). V dalSich odpovédich nej€astéji zminovali

platformu Pickey (11,3 %) nebo platformu autora podcastl (bliZe nespecifikovanou).

NA JAKE PLATFORME PODPORUIJETE
FINANCNE PODCASTY?

[N -

l-
-

1

Patreon HeroHero Gazetisto Pickey DVTV piimo u tvirce Nevim

Graf 9 Na jaké platformé podporujete finanéné€ podcasty (Zdroj: vlastni)

Otazka €. 13 Jakou castkou jste ochotni podporit sviij oblibeny podcast? byla uzaviena
pouze s jedinou moznosti vybéru z pfedem definovanych odpovédi. Zaznamenano bylo 80
odpovédi. Vice nez polovina respondentti 52,5 % je ochotna investovat do podpory podcastt
maximalné 200,- K¢ méesicné, pro 35 % je adekvatni ¢astka do 100,-K¢& mésicné, pro 11,3 %
respondenttl je hranice do 300,-K¢ mésicné, 1,2 % podporuje jinou ¢astkou, podle piinos-
nosti podcastu. Moznost vice nez 300,-K¢ za mésic nezvolil niko z dotazovanych. Graf je

zobrazen v pftiloze.

6.1.5 Sekce 5 — Dopliiujici otazky

Touto sekci pokracovali opét vSichni respondenti, kteti poslouchaji podcasty. Zaznamenano

bylo 365 odpovédi.
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Otazka €. 14 Co by Vas primeélo podcast financné podporit? Byla polooteviena s piedem
definovanymi moznostmi a jednou vlastni odpovédi. Definovana odpovéd’ VIP epizody byla
vybrana 199krat a ptiméla by nejvice respondentii finan¢né podpoftit podcast, nasleduje moz-
nost ziskani darku k pfedplatnému (merch), ktera byla oznacena poctem 95, témét shodny
pocet odpovedi ziskala moznost komunikace s moderatory a hosty (54) a soukroma akce
s moderatory (52). Volnéd odpovéd, Ze neexistuje nic, co by ptimélo respondenty financné

podpoftit podcast se objevila 20krat.
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Graf 10 Co by vas pfimélo podcast financné podpofit (Zdroj: vlastni)

Otazka ¢. 15: Je pro Vas dulezita vizualni stranka podcastu? Uzaviena otazka s vybérem
odpovédi: ano, ne, stac¢i mi zvukova stopa a nevim. Pro 78,9 % respondentli neni vizualni
stranka dulezita a staci jim pouze zvukova stopa, naopak pro 17,8 % respondentt je vizualni
stranka dulezita a pouze 3,3 % respondentd nevi. Graf je zobrazen v ptiloze. Tento vysledek
koresponduje s vysledky dotazu, pfi jaké Cinnosti respondenti nejCastéji poslouchaji
podcasty, kdy zvolili jako nej€astejsi odpovedi pti domdcich pracich, pti sportovni aktivité

a na cest¢ do/z prace (Skoly).

Otazka ¢. 16: Myslite, Ze podcasty nahradi radio? Uzaviena otdzka s vybérem odpovédi:
ano, ne a nevim. 62,2 % respondentil si mysli, Ze podcasty radio nenahradi, 20,8 % respon-
dentl odpovédelo, zZe nevi a pouhych 17 % respondentti odpovédélo, ze podcasty radio na-

hradi. Graf je zobrazen v pfiloze.

6.1.6 Sekce 6 — Demografické otazky

Této sekce se zucastnili vSichni respondenti a bylo zaznamendno vzdy 416 odpoveédi.
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Otazka ¢. 17: Jste? Uzaviena otazka ohledné pohlavi. Z vysledku vypliva, Zze dotaznikového
Setieni se zic¢astnilo 87,3 % zen a 12,7 % muzl. Graf je zobrazen v ptiloze. Divodem, proc¢
odpovédélo vice Zen, by mohlo byt, mimo jiné, sdileni dotazniku na Instagramu Influencer-
kou s dosahem 25 tisic sledujicich, jeZ tvoii pfevdzné Zeny. I kdyz byl dotaznik Sifen i na
jinych platformach, neméni to nic na tom, Ze zeny jsou vétSinou ochotnéjsi zi€astnit se do-

taznikového $etfeni.

Otazka €. 18: Kolik je Vam let? Byla uzaviena a nabizela pfedem definované moznosti: mla-
dsi 18 let, 18 — 26 let, 27 — 40 let, 41 — 50 let, 51 — 60 let a vice nez 60 let. Z téchto odpovédi
vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupina respondenti je ve véku 27 — 40 let, kterych bylo 62,7 %,
druhé nejpocetné;jsi skupina respondentti je ve véku 18 — 26 let s 19,5 %, néasledovali respon-
denti ve véku 41 -50 let, a to 11,5 %, respondenti ve véku 51 — 60 let s 4,1 %. MladSich 18
let bylo 1,7 % a star$ich 60 let 0,5 %.

KOLIK JE VAM LET?

4,10%  1,70%

11,50%

m27-40let
m18-26let
41-50let

51-60let
19,50% ©
W mladsi 18 let
62,70%
m vice nei 60 let

Graf 11 Kolik je vam let (Zdroj: vlastni)

Otazka €. 19: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani? byla uzaviena otazka a nabizela pre-
dem definované moznosti: zakladni, vyucen, stiedoskolské s maturitou, vyssi odborné a vy-
sokoSkolské vzdélani. Respondenti dosahli nejcastéji vysokoskolské vzdélani, a to 58,9 %,
druhou nejcastéjsi odpovédi bylo vzdélani sttedoskolské s maturitou, a to 31,5 %, nasledo-
valo vyss$i odborné vzdélani s 4,6 %, respondentt s vyuénim listem bylo 3,4 % a 1,7 % re-

spondenti ma zakladni vzdélani. Graf je zobrazen v ptiloze.
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Otazka ¢. 20: Pocet obyvatel v miste, kde Zijete? byla uzaviena a nabizela pfedem definované
moznosti: do 10 tisic obyvatel, do 50 tisic obyvatel, 50 — 100 tisic obyvatel, 100 — 300 tisic
obyvatel a posledni moznost byla vice nez 300 tisic obyvatel. Respondenti zvolili jako nej-
Castéjsi odpoveéd’ bydlisté s vice nez 300 tisic obyvatel, a to 43,8 %, druha nej€asté;jsi odpo-
véd’ velikost bydlisté do 10 tisic obyvatel zvolilo 22,8 % respondentt, v bydlisti do 50 tisic
obyvatel zije 15,6 % respondenttl, velikost bydlisté 50 — 100 tisic obyvatel zvolilo 12,3 % a
bydlisté o velikosti se 100 — 300 tisici obyvatel zvolilo 5,5 % respondentli. Graf je zobrazen

v ptiloze dotazniku.

6.2 Zodpovézeni VO

6.2.1 VO 1: Jaké jsou hlavni diivody k poslechu podcastii?

Z odpovédi respondenti je ziejmé, Ze nejcastéjSim diivode k poslechu podcastii je ziskavani
informaci ze zpravodajstvi o aktudlnim déni, seberozvoj a relaxace. Velka ¢ast respondentt
povazuje podcasty za nastroj pro vyplnéni volného Casu a poskytnuti jakési formy zabavy
za ucelem seberozvoje a vzdélavani. VéEtSina také vyuziva poslech podcastii k vyplnéni ¢asu

pii pfesunu do/ze zaméstnani a Skoly.

6.2.2 VO 2: Za jakych podminek jsou podcasty akceptovany jako placena sluzba?

VétSina respondentli na otdzku, zda podporuji podcasty finanéné odpovédéla, Ze ne, bud’
vyhledéavaji pouze podcasty dostupné zdarma nebo nevi, Ze existuje moznost finan¢né
podcasty podpoftit. Pokud by méli podcasty finan¢né podpofit, byl by nej€astéjSim divodem
VIP obsah, tedy epizody, ke kterym by nem¢li ostatni ptistup, dalsi motivaci je darek k pred-
platnému a moZnost aktivné se do podcastu zapojit, napf. moZnosti rozhovoru s moderato-
rem nebo hosty. Stejné tak by uvitali moznost Uc€astnit se soukromych akci s moderatory a
ostatnimi ptedplatiteli. Pokud by se rozhodli podcast finanén¢€ podpofit, jako adekvatni

¢astku zvolili nej€astéji do vySe maximalng 200,-K¢ mésicné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

6.2.3 VO 3: Odradilo by Vas poslouchat podcasty, pokud by se staly nastrojem za

ucelem prodeje produktu nebo sluzby?

Z vysledkil dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze dvé ttetiny (66 %) respondentli zazname-
naly béhem podcasti reklamni sd€leni. Polovinu posluchact by od poslechu podcasti neod-
radilo, pokud by se podcasting stal nastrojem pro reklamni sdéleni a nasledny prodej pro-

dukt nebo sluzeb. 34 % respondentli by tato forma podcastingu od poslechu odradila.

6.3 Analyza cilu

Cilem bakalafské prace bylo zkoumani, zda mtize mit podcasting uplatnéni v marketingové
komunikaci. Z primarnich dat, diky dotaznikovému Setteni, bylo zjisténo, 1 kdyZ vzhledem
k nizkému poctu respondentli nelze data zobecnit, Ze podcasting mé velmi velkou oblibu
mezi uzivateli a podcasting jako nastroj marketingové komunikace mtize uspésné zastavat
misto v komunikaénim mixu. VétSina respondentil uvedla, Ze reklamni sdéleni béhem

podcastingu je neodradi od jejich uzivani.

Stejné vysledky byly zjiStény také analyzou sekundarnich dat z dostupnych informaci u spo-

le€nosti, ktera je uspé€Snym poskytovatelem a tviircem podcastii na ¢eském internetu.

6.4 Navrh a doporudceni

Bakalatska prace ptinesla svym teoretickym piehledem, prostfednictvim praktického vy-
zkumu a analyzy sekundarnich dat zdkladni poznatky o tom, zda jsou podcasty oblibené na
¢eském trhu stejné, jako na tom globalnim. O stale se zvySujici popularité podcastingu svédci
nejen UspeéSné soutéze o podcast roku, ale také stale se zvySujici pocet ucastnikl, vznik no-
vych platforem a v nemalé mife také obrovska nabidka samotnych podcastl. Jejich témata
jsou zda se nevycerpatelna. Dokud bude poptavka, bude i nabidka. Témata jsou tak rzno-

roda, jako jsou rliznorodé i zajmy uZzivatelll a komunit vznikajicich kolem podcastt.

Realizovany vyzkum ukézal, Ze podcasting jako nastroj komunika¢niho mixu mize zauj-
mout pevné misto ve svéte online marketingu. Otazkou je, zda v budoucnu kvalitni obsah
nezastini pfemira reklamnich sdéleni a pobidek k nakupu produktii a sluzeb. Urcitou cast

publika by tato situace mohla od uzivani podcastli odradit.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala tématem podcastingu a jeho uplatnénim v marketingové ko-
munikaci. Teoretické poznatky byly doplnény praktickym marketingovym vyzkumem a ana-
lyzou ziskanych dat. Teoretickd Cast prace byla zaméfena na objasnéni pojml spojenych
s marketingovou komunikaci, online marketingem, podcastingem a monetizaci podcastii.
V zéavéru teoretické Casti prace byly definovany cile prace, stanoveny vyzkumné otazky a

popsana metoda vyzkumu.

Prakticka ¢ast, podpotend kvantitativnim vyzkumem a ziskanim primérnich dat, byla dopl-
néna analyzou podcastingu na ¢eském internetu a doplnéna sekundarnimi daty daného sub-
jektu. Pro ziskani primarnich dat byl zvolen online strukturovany dotaznik. Na zaklad¢ zis-
kanych dat byly na konci praktické ¢asti shrnuty a vyhodnoceny vysledky vyzkumu. Ziskana
data byla vyhodnocena za pomoci softwaru Google Forms a poté pievedena do grafii za

pouziti programu Microsoft Office Excel.

Bakalatska prace specifikuje vnimani podcastingu jako néstroje komunika¢niho marketingu
a jeho moznosti vyuziti jako prosttedku pro budovani znacky a budovani vztahii s vefejnosti.
Realizovany vyzkum ukazal, jakym fenoménem podcasting je. Stale se zvySujici zajem o
podcasting jako formu komunikace, zabavy 1 vzdélavani ma na svédomi rychle se rozvijejici

trh s platformami na podporu podcastl i vznik stale novych témat a komunit okolo né;.

V zavéru bakalarské prace byly shrnuty vSechny ¢ésti prace a vyzkumné metody, nasledné

byly zodpovézeny vsechny vyzkumné otazky a dana doporuceni, ¢imz byl splnén cil prace.
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PRILOHA PI: STRUKTUROVANY DOTAZNIK

UVODNI TEXT DOTAZNIKU:

Dobry den, jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, konkrétné studuji obor Mar-
ketingové komunikace. Dovolte mi poprosit o par minut Vaseho ¢asu na vyplnéni kratkého
dotazniku, jehoz vysledky budou soucasti mé bakalaiské prace. Vyplnéni Vam zabere jen

chvilku.

Za ptipadné sdileni budu rada, moc dekuji!

Sekce 1 — VSeobecné otazky k podcastiim
1. Poslouchate podcasty?

e Ano
e Ne

Vysledky podle kladné odpovédi. Ano odpovédélo 323 Zen a 42 muzi.

POSLECH PODCASTU PODLE POHLAVI

mmuZ mZena

Graf 12 Poslech podcastu podle pohlavi (Zdroj: vlastni)

Otéazka v 1. sekci je vylucovaci. Pokud respondent odpoveédél ne, presel dotaznik do sekce

6, ve které byly demografické otazky.
Sekce 2
2. Za jakym ucelem je poslouchate? (MoZnost vice odpovédi)

e 5S7elax
e seberozvoj



ziskdvani informaci o aktualnim déni

pfistup k tématim, kterd nejsou jinde dostupna
jako kulisa

jiné

Na jaké platformé podcasty poslouchate? (MozZnost vice odpovédi)

Spotify

Apple Podcasty
Google Podcasty
Youtube

Jind

Jaké podcasty poslouchate? (MoZnost vice odpovédi)

seberozvojové
zpravodajské
lifestylové
detektivni
zabavné

jind

Jaka délka podcastu je pro Vas idealni?

10 — 15 min.
15 — 30 min.
30 — 60 min.

vice nez hodinu
Pokud mé to zajima, nezaleZi mi na délce podcastu.

JAKA DELKA PODCASTU JE PRO VAS IDEALNI?

m10-15 min m 15 - 30 min m 30 - 60 min m vice nef hodinu m Pokud mé to zajima, nezélei mina délce podcastu.




Graf 13 Jaka délka podcastu je po vas idedlni (Zdroj: vlastni)

Kdy podcasty nejcastéji poslouchate? (MoZnost vice odpovédi)

kdykoliv béhem dne

na cestach z/do prace (Skoly)
pied spanim

v zamé&stnani

pii sportovni aktivité

béhem domacich praci

jina

Zaznamenali jste néjakou reklamu v podcastech?

Ano
Ne
Nevim

Odradila by Vas reklama od poslechu podcast?

Urc¢ité ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Urcité ne

Znate platformy na podporu podcasta?

Ano
Ne

ZNATE PLATFORMY NA PODPORU PODCASTU?

HAno ENe

Graf 14 Znéte platformy na podporu podcasti (Zdroj: vlastni)



10. Podporujete sviij podcast finan¢né?

e Ano
e Ne¢

PODPORUJETE SVUJ PODCAST FINANCNE?

HAno MNe

Graf 15 Podporujete sviij podcast finan¢né (Zdroj: vlasni)

Pti odpovédi ne, respondenta dotaznik presméroval do sekce 3, zatimco odpoveéd’ ano po-

kracovala do sekce 4.

Sekce 3 — Finan¢ni podpora podcasti
11. Z jakého duvodu nepodporujete finanéné podcasty?

drahé

zbyte¢né

nevim, ze to jde

vyhledavam pouze bezplatné
jiné

Sekce 4 — Finan¢ni podpora podcasti

12. Na jaké platformé podporujete finanéné podcasty? (MoZnost vice odpovédi)

Patreon
Gazetisto
HeroHero
Jina



13. Jakou ¢astkou jste ochotni podpofrit sviij oblibeny podcast?

do 100 K¢/mesic

do 200 K¢/mesic

do 300 K¢/mésic

vice nez 300 K¢/mésic
jina

JAKOU EASTKOU JSTE OCHOTNI PODPORIT SvUJ OBLIBENY PODCAST?

W do 200 KE/mésc m do 100 KE/mésic
® do 300 KE/mésic W Podporuji kakdy jinou déstkou podletoho jak je pro mé pfinosny

® vice nef 300 KEfmésic

Graf 16 Jakou ¢astkou jste ochotni (Zdroj: vlastni)
Sekce 5 — Dopliiujici otazky
14. Co by Vas primélo podcast finan¢né podporit? (MoZnost vice odpovédi)

merch (darek pro predplatitele)

VIP epizody

moznost komunikace s moderatory
soukroma akce s moderatory a piedplatiteli
jina

15. Je pro Vas dilezita vizualni stranka podcastu?

e Ano
e Ne, stac¢i mi zvukova stopa.
e Nevim



JE PRO VAS DULEZITA VIZUALNi STRANKA PODCASTU?

M Ne, staéi mi zvukova stopa. MAno M Nevim

Graf 17 Je po vas dulezita (Zdroj: vlastni)

16. Myslite, Ze podcasty nahradi radio?

e Ano
Ne
e Nevim

Sekce 6 — Néco malo o Vas

17. Jste?
e Zena
e Muz

JSTE?

Miena EMmui

Graf 18 Jste? (Zdroj: vlastni)

18. Kolik je Vam let?

e Miladsi 18 let
o 18-261let
o 27-40let
e 41 —-50let
o 51-60Ilet



e vice nez 60 let

19. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Zakladni
Vyucen
Stiedoskolské s maturitou

Vyssi odborné
Vysokoskolské

JAKE JE VASE NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI?

W Vysokoskolské W Stfedoskalské s maturitou M VysSiodborné  mVyucen W Zakladni

Graf 19 Jaké je vaSe (Zdroj: vlastni)
20. Pocet obyvatel v misté, kde Zijete:

do 10 tisic obyvatel

do 50 tisic obyvatel

50 — 100 tisic obyvatel

100 — 300 tisic obyvatel
Vice nez 300 tisic obyvatel

POCET OBYVATEL V MISTE, KDE ZIJETE?

W vice ne¥ 300 tis. obyvatel mdo 10 tis. obyvatel m do 50 tis. obyvatel m50- 100 tis. obyvatel m 100 - 300tis. obyvatel




Graf 20 Pocet obyvatel (Zdroj: vlastni)
Sekce 7

Moc dékuji za Vas cas, drzte mi palce!
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