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Abstrakt

Tématem této diplomové prace je ,,Analyza marketingové komunikace video podcastu®.
Teoreticka cast prace obsahuje souhrn zakladnich pojmt z oblasti marketingu se zaméfenim
na marketingovou komunikaci, komunika¢ni mix a obsahovy marketing. Seznamuje detailné
Stenafe s pojmem podcast a timto odvétvim v Ceské republice. Aplikaéni ¢ast se zaméfuje
na analyzu dosavadni marketingové komunikace podcastu EASYCAST, jehoz je autorka
zakladatelkou. Toho je dosaZeno analyzou soucasného podcastového prostiedi v Ceské
republice a analyzou dosavadni marketingové komunikace podcastu, na zékladé vetejné
dostupnych i internich dat poskytnutych podcastem. Déle na zaklad¢ informaci z analyzy je
realizovany kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového Setieni, ktery od divaka podcastu
ziskal zpétnou vazbu, ovéfil dosavadni funkénost marketingové komunikace a poskytnul
cenné¢ informace, které zmapovaly oblasti moznych zmén a zlepSeni v marketingové
komunikaci podcastu. Prace navrhla praktické body k zefektivnéni marketingové

komunikace s ohledem na dosazeni stanovenych komunikacnich cilti podcastu.

Kli¢ova slova

Podcast, podcasting, marketingovd komunikace, marketingovd komunikace podcastu,
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Abstract

The topic of this thesis is "Analysis of marketing communication of video podcast". The
theoretical part of the thesis contains a summary of basic concepts in the field of marketing
with a focus on marketing communication, communication mix and content marketing. It
introduces the reader in detail to the concept of podcast and this industry in the Czech
Republic. The application part focuses on the analysis of the existing marketing
communication of the EASYCAST podcast, of which the author is the founder. This is
achieved through an analysis of the current podcast environment in the Czech Republic and
an analysis of the podcast's marketing communication to date, based on publicly available
and internal data provided by the podcast. Furthermore, based on the information from the
analysis, quantitative research in the form of a questionnaire survey is conducted to obtain
feedback from the podcast audience, verify the current functionality of the marketing
communication and provide valuable information that mapped out areas of possible change
and improvement in the podcast's marketing communication. The thesis suggested practical
points to improve the effectiveness of marketing communication with respect to achieving

the stated communication objectives of the podcast.
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audiovisual content, Czech podcasting, content marketing
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UVOD

Podcast je fenomén poslednich let, ktery se stal nejen v Ceské republice jednim
z prednich formatii internetové zdbavy. Popularita podcastii neustale roste a v disledku toho
se podcast transformoval na vlivny nastroj, jehoz dosah zaaly vyuzivat média, znamé
osobnosti a spolecnosti. Podcast byl plivodné ¢ist¢ audio dilo, které trend dnesni doby
transformoval na dilo audiovizudlni. Smazal se rozdil mezi podcastem a video podcastem,
jelikoz se z toho stal jakysi standart v tomto odvétvi. Podcastery se zacali stavat influencefti,
znamé osobnosti nebo jen lidé, ktefi maji, co fict. Vytvotilo se plnohodnotné odvétvi
medidlniho formatu, ve kterém probihd konkuren¢ni boj. Na ¢eském poli vznikaji neustale
nové podcasty a internet zacind byt pomalu pfesyceny. Za téchto podminek je potieba
vymezit se vic¢i konkurenci pomoci marketingové komunikace a zaujmout pevné misto
v mysli divakd. Podcast s nazvem EASYCAST, jehoz analyza marketingové komunikace
bude pfedmétem této odborné prace, je soucasti konkuren¢niho boje o pozornost a je nutné

podniknout kroky pro udrzeni si své pozice a rustu.

Tématem diplomové prace je analyza marketingové komunikace video podcastu.
Toto téma si autorka vybrala, jelikoz je zakladatelkou podcastu EASYCAST a ma na starosti
jeho produkci a marketing. Na zakladé analyzy marketingové komunikace a detailnimu
definovani znacky podcastu bude moci autorka podniknout kroky, které povedou
k vymezeni se vici konkurenci, nastaveni spravného sméru marketingové komunikace a
uspésnosti podcastu s ohledem na jeho sledovanost. Prace bude slouzit také jako uceleny
popis aktivit podcastu a jeho definice, jelikoz do ted’ tvlirci neméli shromazdéné tyto
informace, na zakladé¢, kterych by si mohli udélat obrazek o aktudlnim stavu a zhodnotit
dosavadni aktivity, tak aby mohla byt navrZena uc¢inna strategie. Autorka bude na zakladé

vysledkl této prace realizovat potiebné kroky.

Cilem préce je analyzovat dosavadni marketingovou komunikaci podcastu
EASYCAST a navrhnout taktiky ¢i doporuceni k zefektivnéni marketingové komunikace
tohoto podcastu. Autorka si v ndvaznosti na komplexnost analyzy stanovila Ctyii
vyzkumné otazky. Vyzkumna otazka 1 (VO1): Jaka média nebo platformy divaky motivuji
k interakci s obsahem podcastu nejvice? Vyzkumna otdzka 2 (VO2): Jaké aspekty v ramci
marketingové komunikace hraji roli v rozhodovacim procesu divéka si pustit dany

podcast? Vyzkumna otdzka 3 (VO3): Stava se pro divaka podcast atraktivnéjsi, pokud
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rozviji svlij obsah o dal$i formaty pomoci obsahového marketingu? Vyzkumna otazka 4

(VO4): Jaka je konkuren¢ni vyhoda podcastu EASYCAST dle divaka?

Teoreticka Cast prace obsahne pojem marketing, marketingovd komunikace
s detailnim zaméfenim na komunikacni mix. StéZejni je definice obsahového marketingu a
predevsim pojmu podcast. V ramci podcastingu prace popisuje charakteristické rysy,
klasifikaci, zakladni vyvoj ve svété i Ceské republice. Aplika¢ni ¢ast prace bude realizovat
tii typy analyz: analyza ¢eského podcastového prostiedi, analyza marketingové komunikace
podcastu EASYCAST a analyza dotaznikového Setfeni realizovaného s divaky podcastu.
Prace detailné pfedstavi podcast, jeho mise, vize a cile, také marketingovy mix, jeho
konkurenci a SWOT analyzu. V ramci analyzy marketingové komunikace podcastu budou
definovany komunikaéni cile, cilové publikum, positioning a analyza vyuziti jednotlivych
komunikacnich nastrojti, které podcast vyuziva. Tato ¢ast poskytne cenné informace o
dosavadni marketingové komunikaci podcastu, kterou doplni dotaznikové Setieni
s vyzkumnym vzorkem 100 divakit EASYCASTU. Dotaznikové Setfeni bude mit za cil
ov¢tit funkenost dosavadni komunikace, ziskat zpétnou vazbu a podnéty k jejimu zlepSeni
pfimo od divaki podcastu. Vysledkem aplikacni ¢asti prace bude navrzeni kroka a aktivit

k zefektivnéni marketingové komunikace, které povedou k naplnéni komunikac¢nich cila.
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TEORETICKA CAST

1. MARKETING

V dnesni dob¢ se marketing stal soucasti bézného dne a je na néj kladeny duraz vice
nez kdykoliv predtim. Uspé&ni lidé, spole¢nosti nebo produkty maji jedno spoleéné, a to
maximalni zaméfeni na oblast marketingu a vyraznou orientaci na zakaznika. V internetové
dobé, kdy ma zékaznik nespocet moznosti a pfistup k celému trhu je pro tspéch nezbytna
siln4 orientace na marketingové aktivity. Marketing je pfedevsim o zdkaznicich, kdy tvorba

hodnoty a jeho uspokojeni je zakladnim pfedmétem moderniho marketingu.

Marketing ma klicovou ulohu jiz ve fazich pfed uvedenim produktu na trh a poté
pokracuje v pribéhu celého jeho zivotniho cyklu. Jeho ucelem je nejprve identifikovat
potieby zédkazniki, zhodnotit rozsah téchto potieb a jejich intenzitu a také posoudit, zda bude
dany produkt schopen generovat zisk. Poté se zaméfuje na ptildkani novych zakaznikli a
udrzovani a budovani vztahli se stavajicimi klienty, coz je kli¢ové pro dlouhodoby uspéch

produktu na trhu.!

1.1. Definice pojmu

V odborné literatufe se nachéazi nékolik definic tohoto pojmu, ovSem vSichni autofi
se shoduji na tom, ze vnimdni marketingu pouze jako prostfedek k prodeji je minulost a
primarnim ucelem je uspokojeni potieb zakaznika. JelikoZ jde o zékladni terminologii oboru,

prace uvede n¢kolik definic uznavanych autorti v oblasti marketingu.

Filip Kotler a Gary Armstrong v knize Marketing urcuji definici marketingu jako
,uspokojeni potieb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé“.? Definice,
kterd toto tvrzeni potvrzuje uvadi Kevin Lane Keller a Philip Kotler ve znéni: ,,Napliiovat
potieby se ziskem*.? Definice s diirazem na udrzovani vztahu se zékazniky podniku popisuje
Jana Pfikrylova a Hana Jahodova, Ze marketing ,,je zaloZen na odhadu a definovéni potieb

zakaznika a na tvorb¢é nabidky vedouci k jejich uspokojovani, s dirazem na dlouhodoby

1 Kotler 2007, s. 38.
2 Kotler, Armstrong 2004, s. 29.
3 Kotler, Keller 2007, s. 43.
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vztah podniku se zékazniky“.* Je potieba si uvédomit, Ze prodej ¢i reklama neni
smérem k zakaznikovi.’ Marketing v moderni dobé& s diirazem na proces zadanych hodnot
zakaznika popisuje Kotler a Armstrong jako ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a
smény vyrobki ¢i jinych hodnot*.® Definice, ktera zohledfiuje samotny proces uspokojovani
potieb zédkaznika zroku 2017 popsala Americké marketingové asociace jako ,,Cinnost,
soubor instituci a procesy pro vytvareni, komunikaci, dorucovani a vyménu nabidek, které
maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.“” Z téchto definic Ize
chapat podstatu Uspéchu pomoci neustdlého pozorovéani potfeb zakaznika, pficemz je
potieba rychle reagovat na jeho potteby. Dale je dilezité porozumét zdkaznikovi a aktivné

se snazit splnit jeho pozadavky a prani.

1.2.Marketingova strategie

Marketingova strategie je nezbytna pro dosaZeni stanovenych cild firmy a je nutné ji
definovat, abychom mohli nasledné sestavit marketingovy mix, ktery bude detailnéji popsan
v nasledujici kapitole. Lze ji definovat jako plan, ktery organizace vytvafi, aby oslovila
zdkazniky a dosdhla svych cili. V ramci marketingové strategie bude prace hloubéji
definovat vizi, misi a stanoveni cill, coz je klicové pro vybér spravné strategie a ndsledného
definovani marketingového mixu. Aby firma uspéla na naro¢ném trhu je potieba se
orientovat a spravné cilit sva sdéleni, coZ umoziiuje proces segmentace, targeting (urceni

cilové skupiny) a positioning (zaujeti pozice na trhu).
1.2.1 Vize, mise, cile

Vize je obrazem ideédlniho stavu, ktery spolecnost chce dosdhnout v budoucnosti.
Tvofti zékladni inspirativni cil a ukazuje, kam spole¢nost smétuje. Je to v podstaté piedstava

o tom, jak by svét mohl vypadat, kdyZ spole¢nost plni své poslani a dosahuje svych cila.?

4 Piikrylova, Jahodové 2010, s. 16.

® Kotler, Armstrong 2004, s. 30.

6 Kotler, Armstrong 2004, s. 30.

7 The Definition of Marketing*. American Marketing Association | AMA. [online]. [cit. 06.01.2024].

Dostupné z: <https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/>
8 Kotler 2007, s. 92.
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Mise definuje ucel existence spolecnosti a popisuje, jakym zplisobem plni své
poslani. Jedna se o konkrétni ¢innosti a hodnoty, které spolecnost vykonéava, aby doséhla své
vize. Mise je takovym zdkladem, ktery stanovuje, pro¢ spolecnost existuje a jakym
zpusobem prispiva k okolnimu svétu. Aby spolecnost definovala svou misi je potieba si
polozit n¢kolik otdzek: Co je nasi podnikatelskou ¢innosti, nasim byznysem? Kdo jsou nasi
zakaznici? Co je nasi hodnotou pro zdkaznika? Jaky bude nas byznys v budoucnu? Jaky by
mél byt nas byznys? Usp&§né spoleénosti se k témto otazkam neustale vraci a napadité na né
odpovidaji. Mise by méla byt realistickd, konkrétni, zalozend na vyraznych kvalitach a

motivujici. *

1.2.2. Marketingové cile

Marketingové cile jsou definované vysledky, kterych organizace chce dosdhnout ve
svych marketingovych aktivitach. Tyto cile jsou klicovym prvkem strategie marketingu a
slouzi jako smérnice pro pldnovani a vyhodnocovani marketingovych aktivit. Marketingové
cile jsou tzce provazany s celkovymi cili organizace. Jsou formulovany tak, aby pfispivaly
k dosazeni obecnych cilt firmy. Naptiklad, pokud obecnym cilem organizace je zvysit trzby
o urCity procentualni podil, marketingové cile by mohly zahrnovat zvySeni povédomi o
znacce, zvysSeni poctu zdkaznikli nebo zvyseni loajality zdkazniki. Rozdé€leni cili umoziuje
organizaci specifikovat, jaké aspekty marketingu chce zlepSit nebo na které oblasti by se
méla zaméfit. Provdzanost mezi témito cili a obecnymi cili organizace zajistuje, zZe
marketingové usili pfispiva k celkovému uspéchu firmy a ma méfitelny dopad na jeji

vykonnost.!°

V ramci marketingu se cile dé€li do dvou hlavnich kategorii: kratkodobé a
dlouhodobé. Tyto cile maji odlisné charakteristiky a ucely, ale oba jsou kli¢ové pro dosazeni
celkové strategie firmy. Kratkodobé cile v marketingu jsou zaméfeny na dosazeni
konkrétnich vysledki v relativné kratkém ¢asovém horizontu, obvykle do jednoho nebo
n¢kolika mésici. Mohou zahrnovat zvyseni prodejti, zlepseni povédomi o kratkodobych
nabidkdch nebo akcich, rozsifeni zakaznické zdkladny nebo zvySeni poptavky po

produktech. Tyto cile jsou obvykle spojeny s okamzitymi potfebami a prioritami spolecnosti

9 Kotler, Keller 2007, s. 82.
10 Kotler, Keller 2007, s. 92.
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a slouzi k podpote kratkodobych obchodnich cili a operativnich rozhodnuti. Na druhou
stranu, dlouhodobé cile v marketingu jsou zaméteny na dosazeni trvalych zmén a ristovych
trendd v prib&hu ¢asu. Mohou zahrnovat budovani silné znacky, zvySeni trzniho podilu,
zlepSeni zdkaznické loajality, inovaci a vyvoj produktd nebo sluzeb, a optimalizaci
ziskovosti firmy. Tyto cile jsou spojeny s dlouhodobymi strategickymi cili spole¢nosti a
vyzaduji strategické planovani, trvalé investice a konzistentni usili v rdmci marketingovych
aktivit. Tyto cile by mély byt specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a casové
ohranicené (zndmé jako SMART cile). SMART cile poskytuji jasny smér a mohou byt
kvantifikovany, coz umoziuje spolecnosti sledovat a vyhodnocovat svlij pokrok pfi

dosahovani stanovenych cilt.!!

1.2.3. Marketingova prostredi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje vnéjsi faktory, které ovliviiuji Cinnosti a
rozhodovéni firmy, a na které firma nemé piimy vliv. Tyto faktory jsou obvykle mimo
kontrolu organizace, ale mohou mit znacny dopad na jeji Gspéch. Mezi tyto faktory jsou
fazené demografické faktory, ekonomické faktory, socio-kulturni faktory, technologické
faktory, politicko-pravni faktory a environmentalni faktory. Marketingové makroprostiedi
analyzujeme, abychom porozuméli externim faktorGim, které mohou ovlivnit strategické
rozhodnuti firmy. To umoziuje pfizpisobit marketingové strategie a aktivity tak, aby 1épe
odpovidaly podminkam na trhu. Vysledkem analyzy makroprostiedi je ziskani informaci o
vngjsich faktorech, které mohou ovlivnit firemni vykonnost a konkurenceschopnost. To

muZe vést k identifikaci pfilezitosti nebo hrozeb a umoznit firmé& pfijimat vhodna opatieni.!?

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje faktory, které jsou blize k organizaci a které
mohou byt ovlivnény nebo ovliviiovany jejimi ¢innostmi a rozhodnutimi. Mezi tyto fakturoy
patii zékaznici, konkurence, distributofi, dodatecné sluzby a dodavatelé. Analyzujeme
marketingové mikroprostfedi, abychom pochopili vztahy a dynamiku mezi organizaci a
témito blizkymi faktory. To nam umoziuje lépe porozumét zakaznikiim, konkurenci a
dal$im klicovym aktérim na trhu. Vysledkem analyzy mikroprostfedi je ziskani informaci o

internich a blizkych externich faktorech, které ovliviiuji organizaci. To mlze vést k

11 Kotler, Keller 2007, s. 92.
12 Kotler, Keller 2007, s. 122.
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identifikaci silnych stranek a slabych stranek organizace, a tim k formulaci strategie, ktera

lépe vyuziva piilezitosti a zvlada hrozby na trhu.!?

1.2.4. Segmentace, targeting, positioning

Na trhu se setkavaji rizni zédkaznici s rozmanitymi potiebami, kde jsou nabizeny
siroké spektrum vyrobkii. Ukolem marketéri je identifikovat konkrétni skupiny zakaznikt

¢i segmenty trhu, které poskytuji nejlepsi ptilezitost pro dosazeni firemnich cilt.

V ramci segmentace se jednd o rozdéleni trhu do menSich ¢asti definovanych na
zakladé vlastnosti zdkaznika. Témto skupinam je nasledné mozné ptizptsobit marketingovy
mix. Jamile firma provede segmentaci trhu, mize oslovit jeden ¢i vice téchto segmentl
v rdmci procesu, ktery se nazyva targeting. VéEtSina firem pii vstupu na trh oslovuji pouze
jeden  segment zdkazniki a  jsou-li  uspéSni  oslovuji  ndsledné¢  dalsi.
Poté, co firma urc¢i, na ktery segment zédkaznikii se zaméfi, je dulezité vybrat si strategii,
jakym zplsobem se chce v o€ich zdkaznikli umistit. To znamenad, jaké misto si v jejich
myslich vybuduje v porovnani s produkty konkurence. Proto je potieba pomoci positioningu
vymezit svij produkt na trhu vii¢i konkurenci a zaujmout své misto. Jakmile firma urci
pozici svych vyrobkl, musi vynalozit veSkeré Usili, aby ji sdélila pomoci marketingové

strategie zakaznikim.!'#

1.3. Marketingovy mix a soucasné trendy v marketingovém mixu

Po stanoveni marketingové strategie firma sestavuje marketingovy mix, ktery ma
kazda firma na trhu ojedinély. Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma
vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku. Kotler a Armstrong definuji marketingovy mix
jako ,soubor taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firm& umoziuji upravit nabidku podle pfani zédkaznika na

cilovém trhu.*!?

13 Kotler, Keller 2007, s. 123.
14 Kotler, Armstrong 2004, s. 104, 105.
15 Kotler, Armstrong 2004, s. 105.
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Nejznaméjsi varianta koncipovani marketingového mixu se skladd ze Ctyt slozek
znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikaéni
politika (promotion) a distribu¢ni politika (place). U¢inny marketingovy program spojuje
vSechny tyto kliCové, aby zajistil, Ze zakaznik zisk4 co nejvétsi hodnotu a zaroven pomiize
firmé dosahnout svych marketingovych cilii. Existuji v§ak diskuse o tom, Ze tradi¢ni koncept
4P nezohledniuje vSechny dulezité aspekty marketingové strategie. Tento koncept Casto
reflektuje spiSe perspektivu prodéavajiciho nez zakaznika. Alternativnim modelem je pak
koncept 4C, ktery klade dlraz na potieby a pfani zdkaznika (customer needs and wants),
naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer), dostupnost (convenience) a komunikaci
(communication). Tento pfistup se vice soustifedi na perspektivu spotiebitele a podporuje
aktivni zapojeni zdkaznika v procesu marketingu, coz miize vést k lepSimu porozuméni a

uspokojeni jeho potieb. ¢

1.3.1. Produkt

Produkt je zdsadnim stavebnim kamenem pro uspéSnou marketingovou strategii.
Produkt zahrnuje vSechny atributy a vlastnosti vyrobku ¢i sluzby, které jsou vniméany
zakazniky a které maji potencial vytvofit hodnotu. Kotler definuje produkt ve tiech tirovnich,
ve kterych je o ném potieba premyslet. Nejnizsi troven je zdkladni produkt, ktery je tvofen
zakladnimi pifinosy pro spotiebitele a fesi jejich problémy. Na druhé Grovni je vlastni
produkt, kde je potieba urcit jeho funkce, design, nazev znacky a baleni. V kone¢né urovni
je tieba prostiednictvim nabidky vybudovat rozsifeny produkt, ktery bude ucelené fesit

zékaznicky problém.!”

Faze zivotniho cyklu produktu v rdmci marketingového mixu jsou klicovym
konceptem, ktery pomahé organizacim porozumét a reagovat na zmény v trhu. Zacindme
uvodni fazi (Introduction), kdy novy produkt vstupuje na trh a je tfeba vytvoftit povédomi o
jeho existenci a hodnoté. Nasleduje riistova faze (Growth), kdy se prodeje zvysuji a cilem je
udrzet a zvysit trzni podil. Poté ptichazi zrald faze (Maturity), kdy se tempo rlistu zpomaluje
a dliraz je kladen na udrZeni stavajicich zdkaznikl a boj s konkurenci. Nakonec doséhneme
klesajici faze (Decline), kde prodeje klesaji a diraz je kladen na minimalizaci ztrat a

optimalizaci ziskii. Tento koncept umoziuje firmadm planovat a implementovat vhodné

16 Kotler 2007, s. 70.
17 Kotler 2007, s. 616.
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marketingové strategie v prib&hu Zivota produktu, coz vede k maximalizaci ziskti a udrzeni

konkurenéni vyhody na trhu.!8

1.3.2. Cena

Dle definice Kotlera ,,cena je penézni ¢astka Gétovana za vyrobek nebo sluzbu.*!”

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinasi vynos a firmy jej asto stanovuji
jako upln¢ prvni. Tvorba ceny byva Castym problémem piedevsim v konkurencnim
prostiedi, kdy naptiklad firmy snizuji své ceny pfili§ rychle misto toho, aby presvédcily své
zakazniky, Ze jejich sluzby stoji i za vyssi cenu. Pii stanovovani ceny je potieba brat v potaz
vnitini faktory jako: marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a cenovou
organizaci. V ramci vnéjsich faktorti: Typ trhu a poptavky, konkurence a ostatni faktory
prostiedi. Soucasné trendy v cenotvorbé zahrnuji dynamické nastaveni cen podle poptavky
a chovani zdkaznikd, personalizaci cen pro individudlni zakazniky, strategie balickovani
produktti, model freemium nabizejici zdkladni verzi produktu zdarma a moznost upgrade,
diiraz na vysvétleni hodnoty produktu a transparentnost cen, aby firmy Iépe reagovaly na

potieby zakazniki, vytvarely atraktivni nabidky a poskytovaly zékaznickou hodnotu.?°

1.3.3. Distribuce

Kotler a Armstrong definuji distribuci jako ,,veskeré aktivity smetujici k tomu, aby
se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym.“?! Jedna se o strategicky aspekt,
ktery zahrnuje vybér optimalnich distribu¢nich kanalt, logistiku, skladovéani, dodavky a
spravu distribu¢ni sité. Cilem distribuce je zajistit, aby produkty byly k dispozici ve
spravném misté a Case, aby zadkaznici méli snadny piistup k nabidce spolecnosti. Distribuce
zahrnuje rozhodnuti o tom, zda produkty budou distribuovany ptes maloobchodni prodejce,

piimy prodej, online prodej, distribu¢ni partnery ¢i jiné kanély.??

18 Kotler 2007, s. 616.
19 Kotler 2007, s. 748.
20 Kotler 2007, s. 750.
21 Kotler, Armstrong 2004, s. 107
22 Kotler 2007, s. 958.
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V oblasti distribuce se v soucasnosti projevuje n¢kolik vyznamnych trendi. Firmy
zacinaji vice vyuzivat multikanalovy prodej, kdy integruji online a offline prodejni kanaly,
coz umoziuje zakaznikiim flexibiln€ nakupovat podle svych preferenci. E-commerce se stal
klicovym prvkem, a proto firmy investuji do vylepSovani svych online platform a
infrastruktury pro zajisténi pohodIného a jednoduchého ndkupniho zazitku. Dochéazi k
rostouci dulezitosti logistiky a dorucovani, pfi€emz rychlost a efektivita doru¢ovani se
stavaji prioritou, a to diky trendu zvyseného ocekavani zakazniki ohledné rychlosti doruceni
zakoupeného zbozi. Paraleln€ s tim je kladen diiraz na udrzitelnost a ekologické hledisko v
distribu¢nich procesech, s cilem snizit ekologicky dopad logistickych operaci a vytvaret

environmentalné Setrné dorucovaci sluzby.

1.3.4. Komunika¢ni politika

Dle Kotlera komunikacni politika zahrnuje veskeré aktivity zamétené na sdélovani
vyhod produktu, kdy se snazi presvéd&it potencidlni zédkazniky, aby si ho zakoupili.?®
Podsystémem marketingového mixu je komunikaéni mix, jehoz definice je stéZejni pro tuto

praci a bude detailnéji popséan v kapitole 2.

Modely marketingové komunikace, jako jsou 6P, 8P a 9P, jsou rozsifenim tradi¢niho
konceptu marketingového mixu a pfidavaji dalsi prvky k pivodnim 4P (Product, Price,
Place, Promotion). Tyto modely poskytuji komplexnéjsi pohled na faktory, které ovliviiuji
uspésnou komunikaci s cilovou skupinou a jsou klicové pro budovani silné znacky a vztahii
se zdkazniky. Model 6P zahrnuje ptvodni ¢tyfi prvky marketingového mixu a pfidava dva
dalsi: People (Lid¢) a Physical Evidence (Fyzicky diikaz). Lidé se zaméiuji na lidi, ktefi jsou
zapojeni do marketingovych aktivit, v€etné zaméstnancii, prodejct a spotiebitelt. Fyzicky
diikaz odkazuje na veskeré fyzické prvky, které zdkaznici vnimaji v souvislosti s produktem
nebo sluzbou, jako je design obalu, prodejni misto atd. Model 8P dale rozsifuje tento koncept
pfidanim dvou dalSich prvkl: Process (Proces) a Performance (Vykon). Proces se tyka
celkového procesu, jakym zékaznici prochazeji od objednavky produktu az po jeho doruceni
a pouziti. Vykon se pak zabyva tim, jak produkt nebo sluzba odpovida na ocekavani

zakaznik. Model 9P poskytuje jesté¢ komplexnéjsi pohled na marketingovou komunikaci

B Kotler 2007, s. 71.
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pridanim dalSiho prvku: Public Relations (Public relations). Tento prvek zahrnuje veskerou
komunikaci s vetejnosti mimo reklamu, jako jsou tiskové konference, charitativni aktivity,
vztahy s vefejnosti atd. Tyto modely umoziuji firmam a organizacim lépe porozumét viem
aspektim marketingové komunikace a 1épe integrovat strategie a aktivity, aby lépe

reagovaly na potieby a ocekavani zdkaznikl a dosahly dlouhodobého tspéchu na trhu
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro praci je zasadni definovat néstroje komunika¢niho mixu, které se v poslednich
letech zasadné rozvinuly se stale vétSich dirazem na socidlni sité, nové technologie a
moznosti internetu, které pred nékolika lety nenabizeli ani zlomek toho, co dne$ni
marketingovd komunikace mlze vyuzivat pro osloveni svého zakaznika. NejvyraznéjSim
nastrojem komunika¢niho mixu je reklama, na kterou se prace zaméfi nejvice, ovSem
jednotlivé nastroje se vzajemné dopliuji a plni svou funkci. Kombinaci riznych néstroju l1ze
1épe kontrolovat, jak je znacka vnimana vetejnosti. Konzistentni a koordinovany pfistup v
ramci vSech komunika¢nich kandlti pfispivd k posileni identity znacky a budovani
dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Celkové Ize konstatovat, Ze komunikacni mix je kli¢em
k uspésnému fizeni a propagatnim aktivitam, které maji zésadni vliv na dosahovani

obchodnich cilii a upevitovani pozice na trhu.

2.1. Definice pojmu

Jana Ptikrylové uvadi ve své knizce Moderni marketingovd komunikace, ze jednotna
teorie marketingové komunikace neexistuje vzhledem k moznym thltiim pohledu a potiebé
vychézet z nejnovéjSich poznatktl, kdy teorie ¢asto ignoruji plivodni prameny, které jsou
zakladem pro pochopeni souvislosti. Definici marketingové komunikace popisuje Miroslav
Karli¢ek jako ,,fizené informovani a pfesvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji
firmy a dalsi instituce své marketingové cile.“?* Dagmar Jakubikové a Petr Janecek ve své
knize popisuji marketingovou komunikaci s dirazem na atributy uspé$né komunikace, které
jsou: ,jasna vize, pe¢livé oetfovana znacka zt&lestujici odlisnost a jedine¢nost, integrace a
provazanost jednotlivych komunikac¢nich aktivit a komunikace Sitd na miru jednotlivym

zdjmovym a cilovym skupindm.*?>

Pro dosazeni efektivni marketingové komunikace je nezbytné dodrzovat celou fadu
principt, coz lze pfirovnat k zdsadam, které plati pfi mezilidské komunikaci. Marketéfi by

se méli zaméfit pfedevsim na to, jak bude jejich sdéleni vnimano cilovou skupinou. Aby

2 KARLICEK 2016, s. 10
23 Jakubikova, Janegek 2023, str. 296
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mohlo marketingové sdéleni skute¢né€ ovlivnit postoj nebo chovani cilové skupiny, musi byt

schopno ji zaujmout, byt spravné interpretovano a zarovef cilovou skupinu presvéd¢it. 26
2.1.1. Cile marketingové komunikace

Definice spravné stanovenych komunikac¢nich cilli zastavd klicovou ulohu jako
nedilné soucast efektivni komunika¢ni kampané. Tyto cile pfedstavuji kriticky pfedpoklad
pro uspéch, nebot’ presné specifikuji, co a v jakém ¢asovém ramci by meélo byt dosazeno
prostiednictvim marketingové komunikace. Vyznamnou funkci téchto cilid je sjednocovani
ptedstav a usili vSech tviirct kampané, poskytujic jim jasny smér a spolecny cil, ke kterému
sméfuji. Komunikacni cile funguji téz jako méfitko, které umoziiuje vyhodnocovat
uspésnost kampang. Oteviraji prostor pro pritbézné hodnoceni dosazenych vysledkii v
porovndni s pfedem stanovenymi metrikami a umoziluji tak pfizpGsobovani strategie v

pribéhu kampang.?’
Tradi¢né uvadené cile jsou:
'] Vybudovat a péstovat znacku
'] Poskytnout informace
(] Vytvorit a stimulovat poptavku
'] Diferencovat znacku, produkt, firmu
[ Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku
[ Stabilizovat obrat

_ Posilit firemni image?®

2.1.2. Pouzivané modely a metody (AIDA, DAGMAR, SMART a
jiné)

Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 1.3.3. pro marketingovou komunikaci je stézejni

mit stanovené cile, kterych ma byt dosaZeno a nasledn¢ z nich vychazime pti vyhodnocovani

26 K ARLICEK 2016, s. 23
27K ARLICEK 2016, s. 12
28 Prikrylova 2019, s. 43, 44
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efektivity kampané. K posouzeni efektivity cile slouzi model SMART — cil by m¢l byt
specificky (specific), métitelny (measurable), dosazitelny (attainable), realisticky (realistic)

a ohrani¢eny v ¢ase (time-bound).?’

Ke stanoveni komunikac¢nich cilii slouzi tzv. model definovéani reklamnich cili k
meéteni odpovédi na reklamu (Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results) — model DAGMAR.*® Klade diraz na vytvorfeni konkrétnich a méfitelnych cild,
které lze kvantitativné vyhodnotit. Tento pfistup poskytuje strukturovany rdmec pro
planovani, provadéni a hodnoceni reklamnich aktivit, coz usnadiiuje marketériim sledovat a
analyzovat efektivitu svych kampani. Jednim z jeho klicovych prvki je identifikace deviti
riznych komunikacnich cild, avSak neklade pozadavek, aby kazdd reklamni kampan
osvétlovala vSechny tyto aspekty. Misto toho zdiirazituje dilezitost odvozovani relevantnich
komunikac¢nich cilti z marketingového cile a udajii ze situacni analyzy. Tyto komunikaéni
cile by mély byt klicové pro dosazeni celkovych marketingovych cild. Model DAGMAR
funguje jako uzitecny privodce, poskytujici strukturu pro planovani a hodnoceni reklamnich
kampani. Bylo prokazano, ze komunika¢ni kampané, jejichz cil byl stanoven pomoci modelu

DAGMAR, mély lepsi vysledky neZ ty, kde aplikovan nebyl.3!

Stadia, kterym musi projit jednotlivec pfed ndkupnim rozhodnutim objasiiuje model
AIDA. Tento model se pouziva ke sledovani dosahovanych stadii jako vysledku komunikace
s objektem komunikace. Zkratka je odvozen z anglickych vyrazl pro jednotliva stadia: A —
attention (pozornost), I — interest (zajem), D — desire (piani), A — action (akce). Tento model
pomaha predevSim pii analyzach, planovani komunikacnich aktivit, osobnim prodeji a

podporach prodeje.*?

2.2. Komunikaéni mix

Pro dosazeni uspéchu firmy je kliC¢ové udrzovat aktivni spojeni se stavajicimi i
potencialnimi klienty. K tomuto ucelu vyuziva firma marketingovy komunikac¢ni mix, ktery
predstavuje peclive sestaveny soubor prvkil, skrze néz komunikuje, formuje vnimani, pohani

motivaci a sdéluje relevantni informace. Prvky komunika¢niho mixu mizeme rozdélit na

29 Bennett a Jassani, 2011, s. 37
30 pelsmacker a kol., 2003, s. 158
31 Marschner, 1971, s. 33

32 Prikrylova 2019, s. 36
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osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a public relations.®
Marketingova komunikace je dynamicky prvek, ktery se vyviji. V rdmci komunikaéniho
mixu se setkdvame sftadou nastroji, které muzeme dé¢lit na tzv. klasické nastroje

marketingové komunikace a moderni nastroje marketingové komunikace.
Klasické nastroje marketingové komunikace:

* Reklama

* Podpora prodeje

* Osobni prodej

* Public relations

* Piimy marketing

* Event marketing

* Veletrhy a vystavy

* Sponzoring

Moderni nastroje marketingové komunikace:
* Product placement (undercover marketing)
* Guerilla marketing
*  Word of Mouth marketing
* Mobilni marketing
* Digitalni marketing — viralni a obsahovy marketing
* Neuromarketing
* Al —uméld inteligence

» Customizace (one to one marketing)

3 Piikrylova 2019, s. 45
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2.3.Klasické nastroje marketingové komunikace

2.3.1. Reklama

Reklama v rdmci komunikaéniho mixu pfedstavuje pldnovany a placeny
komunikac¢ni prostiedek, jehoz cilem je oslovit Siroké publikum a Sifit specifickd sdéleni o
produktu, zna¢ce nebo sluzbé. Tato forma komunikace vyuziva rtiznd média, jako jsou
televize, radio, tiSténa média, digitalni platformy ¢i venkovni reklamni plochy, s Gcelem
zaujmout a informovat potencialni zakazniky. 3* Ptikrylova popisuje reklamu jako ,,neosobni
formu komunikace, kdy rizné subjekty prostiednictvim riznych médii oslovuji své soucasné
a potencidlni zdkazniky s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobkd,
sluzeb &i myslenek.*3* Tato definice se vyznamové shoduje s ostatnimi definicemi z odborné

literatury.

Pro reklamu je nutné spravné urc¢it médium, které bude efektivné vyuzito jako nastroj
marketingové komunikace. Vybrané reklamni nastroje musi mit schopnost dosahnout
komunikac¢nich cilt. Pti uvodni vyzkumné studii je klicové identifikovat cilovy segment a
ziskat podrobnosti o jeho velikosti a charakteristikach. Nasledn¢ je nezbytné navazat
efektivni propojeni mezi stanovenymi komunika¢nimi cili a identifikovanym segmentem
pomoci vhodné zvolenych medialnich prostiedkid. V tomto procesu je dilezité jasné
definovat cile komunikace a zajistit, aby byly v souladu s charakteristikami cilového
segmentu. Ukolem je dosaZeni co nejvyssiho pokryti potencialniho trhu, coz znamena, Ze
komunikacni strategie by méla efektivné¢ oslovovat co nejvétsi pocet potencidlnich
zakaznikd. Omezenim v tomto procesu muze byt dostupnost finan¢nich prostfedkd. Tyto
zdroje mohou ovlivnit nejenom strukturu komunikac¢nich médii, ale také intenzitu a rozsah
kampané. Je dulezité najit optimdlni rovnovahu mezi efektivnim vyuzitim dostupnych

financi a dosazenim co nejlepsiho mozného dosahu na cilovou skupinu.®

S popularitou a rozvojem socidlnich siti a internetu moderni reklamni praxe déli

nastroje reklamy na klasické a moderni. Témto néstrojim prace vénuje podkapitolu 2.4. a

34 Juraskova, Hornak 2012, s. 191
% Prikrylova 2019, s. 74
36 Prikrylova 2019, s. 80
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2.5., pro aplikacni Cast je stézejni detailnéji definovat moderni nastroje marketingové

komunikace s ohledem na propagaci podcastu ptedevsim v online prostiedi.
U reklamy rozeznavame tyto typy médii:

Televizni reklama je v naSich podminkéch tradi¢né nejsilnéjsim reklamnim médiem
pro budovani prestize firmy a povédomi o zna¢ce. Televizni trh v Ceské republice ovladaji
TV Nova a TV Prima, kterym patii 90 % vSech pfijmi z televizni reklamy.?” Hlavni brzdici
faktor pfedstavuji vysoké néklady, pro ptedstavu zdkladni cena CPP (cost per point) pro rok
2024 za reklamni prostor v TV Nova je nastavena na 34 500 K¢&.°® Cena televizni reklamy
se odvozuje od poctu zasazenych divakll v nakupni cilové skupiné (Na Nové se jedna o
divaky v rozmezi 15-54 let, na Prim¢ 15-69 let). Plati se tedy za osloveni 1% nakupni cilové
skupiny, kdy medidlni ukazatel je GRPs (Gross rating points). Cenu reklamy, tedy urcuje
sledovanost jednotlivych kanalt, kdy nejvétsi sledovanost ma televize béhem prime time
v ¢ase 19:00-23:00. ¥ Televizni reklama nabizi razné vyhody, které zahrnuji rozsahlé
pokryti trhu, schopnost vyuziti kombinace audiovizudlnich prvkd pro silny zazitek a
zapamatovatelnost. Diky pusobeni na lidské smysly poskytuje televizni reklama znackam
moznost vyniknout a pfitahnout pozornost divaka. Je také idedlni pro efektivni implementaci
product placement, coz posiluje propojeni s obsahem. Opakovatelnost reklamnich spotil
umoznuje budovani povédomi o produktech nebo sluzbach, zatimco moznost demonstrace
produktti pfidava interaktivni prvek. Televizni reklama je rovnéz G€innym néstrojem pro
formovani pozitivni image znacky a lze ji pfesné¢ méfit pomoci sledovanosti, coz umoziuje

analyzovat uspéch kampang.*

Rédio je povazovano za dopliikkové medium, jelikoz je zaznamendvano pouze
sluchem a posluchaci ho vnimaji spiSe jako kulisu pfi jiné ¢innosti. Celkové investice do
rozhlasové reklamy se drzi na stabilni Urovni. Mezi kli€¢ové hrace na poli rozhlasového
vysilani v Ceské republice patfi Cesky rozhlas, Media Bohemia, Active Radio, Londa a
Media Club, zatimco ostatni zaujimaji mensi trzni podil. Pravidelné se provad¢ji prizkumy

poslechovosti jednotlivych stanic, jejichz vysledky jsou vefejné dostupné. Reklama v radiu

37 KARLICEK 2016, s. 52

38 Televizni reklama, 2024. Online. Nova Group. Dostupné z: https://www.novagroup.cz/obchod/televizni-
reklama. [cit. 2024-01-14].

3 KARLICEK 2016, s. 52

40 Pfikrylova 2019, s. 81
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se Casto vyuziva predevsim k Sifeni povédomi o znacce, coz umoziuje dosdhnout posluchact

s dirazem na hlasovou komunikaci a atmosféru radiového vysilani.*!

Diky niz§im nakladim je mozné efektivné dosahnout vysSich frekvenci kontaktl s
cilovou skupinou, kterd je definovana zamétenim dané rozhlasové stanice. Radio se tak jevi
jako idedlni kanal pro budovani povédomi o znacce, propagaci akcnich nabidek, slevovych
akci, dni otevienych dvefi a dalSich iniciativ. Nicméné, je tieba brat v tivahu nckolik
vyznamnych nevyhod, mezi néz patii omezeni pouze na sluchové vnimani, pomijivost

sdéleni a niz§i mira pozornosti ze strany poslucha¢t.*?

Tiskové médium lze rozdélit na ¢asopisy a noviny. Casopisy délime dle frekvence
jejich  vydavani, nebo jejich zaméfeni. Z hlediska frekvence existuji tydeniky,
ctrnéctideniky, mésicniky, Ctvrtletniky a roCenky. Podle zaméteni rozdélujeme Casopisy
na spotiebitelské, zabavné a odborné.** Reklama v tiSténych médiich poskytuje Siroké
moznosti pro inzerci, a to jak prostfednictvim tradi¢nich tisténych ploch, tak prostiednictvim
vkladéani vzorkd produktt (sampling). Timto zplisobem lze zapojit nejen vizualni vniméani,

ale také dalsi smysly Gtenaid.**

Tiskovéa reklama se rozdéluje dle inzertni plochy, zékladni je celostrana. Dalsi
formaty se odvijeji od velikosti inzerdtu v rdmci celostrany (polovina, tfetina, Ctvrtina,

osmina atp.) nebo naopak vyjadfuji nasobky celostrany.*’

Zakladnim benefitem casopisi je schopnost ptesné oslovit cilové skupiny
potencidlnich zdkaznik. Reklamy umisténé v casopisech vyvolavaji dojem davéry a
prestize, a navic maji dlouhodoby vliv. Ov§em na druhou stranu miize byt nevyhodou jejich

omezena flexibilita a potencialni problémy s positioningem.*®

Primérnim benefitem, ktery noviny poskytuji, je moznost efektivné oslovit Sirokou
Skalu zakaznikd béhem kratkého obdobi. Noviny jsou mimotadné flexibilnim médiem,

umoziujicim provadét zmeény a aktualizace i v posledni chvili. Toto médium je povazovano

41 PS WORKS S. R. O. Radiovy trh. Online. Dostupné z: https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-
slovnik/radiovy-trh/. [cit. 2024-01-14].

42 Prikrylova 2019, s. 82

3 Ptikrylova 2019, s. 75.

* Formaty tiskové reklamy. Online. MediaGuru.cz. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/tisk/formaty-tiskove-reklamy/. [cit. 2024-01-14].

 Formaty tiskové reklamy. Online. MediaGuru.cz. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/tisk/formaty-tiskove-reklamy/. [cit. 2024-01-14].

46 Prikrylova, Jahodova 2010, s. 75-76.
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za divéryhodny zdroj informaci, nabizi moznost zaméfeni na regionalni publikum a pfinasi
bohaté mnozstvi obsahu. Na druhou stranu vSak vyznamnou nevyhodou novin je jejich
kratkodobé zivotnost pfedavanych sdéleni a celkova krize tradiCnich tisténych médii v

porovnani s rostouci popularitou internetu.*’

Venkovni reklama neboli Outdoor reklama je vSude kolem nas, jakmile vyjdeme
zdomu. Jsou to reklamni tabule, billboardy, megaboardy, vyvésni Stity, reklama na
dopravnich prostiedcich, citylight vitriny, svételné reklamni panely a mnoho dalsich.*® Tato
reklama slouzi pfedev§im k pohotovému ptedani jednoduchych myslenek, opakovani a

pfipominani.

S Indoor reklamou se setkavame v obchodnich centrech, Skolach, stravovacich
zafizenich, mistech aktivniho sportu nebo zabavy. Tato reklama ma nckolik podob, které
zahrnuji naptiklad reklamni rdmecky, podlahové grafiky, reklamni plachty v garazich nebo
samolepky. Pomoci této reklamy ma znacka pfedev$im moznost oslovovat zdkaznika

v misté prodeje.®’

2.3.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje komplexni soubor podnétd, které maji za cil okamzité
stimulovat ndkup. Tato strategie se zam¢fuje na kratkodobé, avsak efektivni pobidky, které
maji podporovat a urychlit prodej a odbyt produkt. Casto se vyuZivaji rizné stimuly,
pfi¢emz nejcastéji jsou zaméfeny na snizovani ceny, coz zahrnuje pfimé slevy nebo nabidky
s kupony. Krom¢ cenovych vyhod jsou typickymi nastroji podpory prodeje také strategie,
které zahrnuji materidlni odmény pro cilovou skupinu. Mezi tyto patii prémie, reklamni
darky a soutéze, které maji za kol zaujmout a motivovat zédkazniky k nékupu. Timto
zpusobem se podpora prodeje snazi vytvofit do¢asnou podnétnou atmosféru a zajistit, ze

zékaznici se rozhodnou pro ndkup pravé v daném okamziku.>

47 Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003, s. 256.
%8 Prikrylova 2019, s. 85

% Prikrylova 2019, s. 86

0 KARLICEK 2016, s. 95
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2.3.3. PFimy marketing

Piimy marketing spocivd v piimém oslovovani jednotlivych zakazniki nebo
potencialnich klientl s cilem vytvofit a upevnit osobni vztahy. Tato forma marketingu
vyuzivé rizné nastroje, jako jsou e-maily, telefonni hovory, direct mail, a dalsi, k pfimému
oslovovani konkrétnich jednotlivct ¢i skupin. Hlavnim zdmérem pfimého marketingu je
pfinést relevantni informace, nabidky nebo sdé¢leni pfimo koncovym spotiebiteltim, ¢imz se

snazi o zvySeni odpovédnosti a interakce na individualni arovni.>!

2.3.4. Public relations

Public relations (PR) piedstavuji strategicky a systematicky pfistup k budovani a
udrzovani pozitivnich vztahli mezi organizaci a jejim okolim. Cilem PR je spravovat povést
a vnimani organizace prostiednictvim efektivni komunikace a interakce s riznymi
vetejnostmi. Public relations se déli na dvé kliové oblasti: externi a interni PR, pfi¢emz obé
hraji klicovou roli v celkové strategii komunikace organizace. Externi PR se zaméfuje na
komunikaci s vnéj$imi skupinami, jako jsou zdkaznici, média, akciondfi a SirSi vefejnost.
Jeho hlavnim ucelem je budovat a udrzovat pozitivni vnimani organizace, spravovat vztahy
s médii a akcionéfi a budovat silnou poveést, ktera odpovida hodnotam a cilim spolecnosti.
To zahrnuje aktivity jako media relations, krizovou komunikaci, komunikaci s akcionafi a
komunitni angazovanost. Na druhé strané interni PR se zaméfuje na komunikaci uvnitf
organizace, pfedev§im na zaméstnance a vnitini stakeholdery. Jeho cilem je udrzovat

efektivni komunikaci v ramci organizace, posilovat firemni kulturu, budovat interni

porozuméni a motivovat zaméstnance k dosazeni firemnich cilt.>?

2.3.5. Osobni prodej

Osobni prodej je forma prodeje, pii které dochdzi k interakci mezi prodejcem a
zakaznikem tvari v tvar. Tato forma komunikace umozinuje individudlni odpovédi na potieby
zakaznika, prezentaci produktt a aktivni jednani o nakupu. Osobni prodej vytvari prostor

pro budovani osobnich vztahii, poskytuje rychlou zpétnou vazbu a je efektivni pfi

*1 Kotler 2007, s. 928
52 Pfikrylova 2019, s. 80
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prodejce a schopnost pfizptsobit se individudlnim potfebam zakaznika.>

2.3.6. PFimy marketing

Piimy marketing je forma marketingové komunikace, kterd je zaméfena na piimé
osloveni a komunikaci s jednotlivymi zakazniky nebo potencidlnimi zdkazniky. Tato forma
marketingu se 1iSi od tradi¢nich masovych médii tim, Ze je zaloZena na individudlnim
osloveni a interakci s konkrétnimi osobami prostfednictvim riznych kanalti, jako jsou e-
maily, telefonni hovory, adresna posta, SMS zpravy, nebo dokonce personalizované reklamy
na socialnich médiich. Pfimy marketing umoznuje firmdm oslovit zdkazniky pfimo s
relevantnimi nabidkami, zvysit zapojeni zédkaznikli a méfitelné vyhodnocovat ucinnost

marketingovych aktivit.>*
2.3.7. Event marketing

Event marketing je strategicky pfistup k marketingu, ktery vyuziva organizaci nebo
ucast na udalostech jako prostfedek komunikace s cilovou skupinou zdkaznikl. Tato forma
marketingu zahrnuje planovéani, organizaci a provadéni udalosti, jako jsou veletrhy,
konference, workshopy, sponzorstvi sportovnich akei, firemni akce nebo vetejné akce, s
cilem budovat povédomi o znacce, angazovat zdkazniky, posilovat vztahy se stavajicimi
zakazniky a ziskavat nové obchodni pfilezitosti. Event marketing poskytuje moZznost osobni
interakce s cilovou skupinou, coz umoziluje znackam vytvaret silné emocionélni pouto a
zapamatovatelné zazitky, coz mize vést k dlouhodobému loajalité zakaznikl a pozitivnimu

vnimani znacky.>
2.3.8. Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou klicovymi prvky komunika¢niho mixu, které slouzi k
prezentaci produktii, sluzeb a znacek piimo zakaznikiim a potencidlnim zakazniklim. Tyto
udalosti poskytuji prostor pro osobni interakci, vzajemnou komunikaci a prezentaci

produkti a sluzeb pifimo na misté, coZ umoziluje budovani divéry, ziskavani novych

53 Kotler 2007, s. 905

54 Pikrylova 2019, s. 81

55 Event marketing. Online. In: Lesenskycz. Dostupné z: https://www.lesensky.cz/event-marketing. [cit.
2024-04-10].
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kontaktli a posilovani vztaht se stavajicimi zdkazniky. Veletrhy a vystavy také slouzi jako
platforma pro prezentaci novinek a inovaci, sledovani konkurence, budovani povédomi o
znaéce a zvySovani povédomi o produktech a sluzbach. Jsou dulezitym prvkem
marketingové strategie, ktery umoznuje znackam a firmam dosahnout Sirokého publika a

ziskat konkurenéni vyhodu na trhu.>®
2.3.9. Sponzoring

Sponzoring je strategickym prvkem marketingové komunikace, ktery spociva ve
finan¢nim nebo materidlnim podpote udalosti, aktivit, organizaci nebo jednotlivct s cilem
ziskat viditelnost znacky, posilit jeji povédomi a budovat pozitivni asociace. Tato forma
marketingu umoziuje znackam spojit své jméno s urcitym obsahem nebo udélosti, které jsou
relevantni pro cilovou skupinu zakazniki, a vytvafet tak emociondlni spojeni s publikem.
Sponzoring muize zahrnovat podporu sportovnich akci, uméleckych projekti, festivald,
charitativnich akci nebo kulturnich uddlosti. Timto zptGsobem znacky mohou dosdhnout
Sirokého publika, ziskat pozitivni vnimani a loajalitu zdkaznikd a vytvofit dlouhodobé

vztahy s komunitami a organizacemi.>’

2.4.Moderni nastroje marketingové komunikace

2.4.1. Product placement

Product placement spoc¢iva v umisténi produktu, sluzby nebo znacky do obsahu, jako
jsou filmy, televizni potady, videoklipy, videohry nebo knihy, s cilem subtiln¢ a nenapadné
propagovat znacku a vzbudit zdjem o produkt u divdkl nebo uzivatelt. Timto zplsobem se
produkt objevuje v pfirozeném kontextu, coZ umoziiuje vytvofit pozitivni asociace a zvysit
povédomi o znacce mezi cilovou skupinou, aniz by to vzbuzovalo nedivéru jako klasicka
reklama. Product placement mtze byt u¢innym zplisobem, jak oslovit publikum a vytvofit

silngjsi propojeni mezi znackou a spotiebitelem.>®

%6 Prikrylova 2019, s. 82

57 Sponzoring. Online. In: MediaGuru. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/sponzoring/. [cit. 2024-04-10].

%8 Product placement. Online. In: Key-advantage. Dostupné z: https://www.key-advantage.cz/product-
placement/. [cit. 2024-04-10].
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2.4.2. Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuziva mobilnich zafizeni, jako jsou chytré telefony a tablety, k
dosaZeni cilové skupiny zakaznikl. Tato strategie zahrnuje rizné metody, véetné mobilnich
aplikaci, SMS marketingu, mobilniho webu, in-app reklam, geolokacniho marketingu a
socialnich médii na mobilnich platformach. Mobilni marketing umoziuje znackam oslovit
zakazniky pfimo a interaktivné, pfizplsobit obsah a nabidky jejich individualnim potiebam
a preferencim a vytvaret silnéjsi vztahy se zdkazniky prostiednictvim osobni a relevantni

komunikace.>®

2.4.3. Neuromarketing

Neuromarketing je disciplina spojujici marketing s neurovédou a psychologii, ktera
zkouma, jak lidsky mozek reaguje na marketingové podnéty a rozhodovaci procesy z
hlediska neurologickych a behavioralnich mechanismi. Tato disciplina vyuziva neurovédni
techniky, jako jsou funk¢ni magneticka rezonance (fMRI), elektroencefalografie (EEG) a
galvanicka ktize (GSR), k méfeni reakci mozku na reklamu, znackové prvky, produktové
designy a cenové strategie. Cilem neuromarketingu je porozumét skrytym motivacim a
emocim, které ovlivituji spotiebitelské rozhodovani, a vyuzit tato poznani k vylepSeni

marketingovych strategii a komunikace, aby 1épe oslovily a zaujaly cilovou skupinu.®°

2.4.4. Al — uméla inteligence

Umeéld inteligence pfedstavuje revoluéni novy ndstroj v oblasti marketingové
komunikace, ktery nabizi Sirokou Skalu moznosti a aplikaci pro zlepSeni efektivity a
ucinnosti marketingovych aktivit. Jednim z hlavnich ptinosti UI pro marketing je schopnost
analyzovat velkd mnozstvi dat a extrahovat z nich relevantni informace o chovéni a
preferencich zdkaznikli. To umoziluje vytvafeni cilenéjSich a personalizovanych
marketingovych kampani, které 1épe oslovuji individudlni potfeby a zajmy spotiebitelt. Dale

uméla inteligence umoziuje automatizaci procesu, jako je napiiklad personalizace obsahu,

%9 Mobilni marketing jede!, 2015. Online. In: FEO. Dostupné z: https://www.feo.cz/mobilni-marketing-jede.
[cit. 2024-04-10].

80 Co je to neuromarketing a jak vam pomiize zvysit prodeje?, 2022. Online. In: Mytime. Dostupné

z: https://www.mytimi.cz/co-je-to-neuromarketing/. [cit. 2024-04-10].
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optimalizace reklamnich kampani, analyza sentimentu socidlnich médii, predikce chovani
zakaznikl a chatboty pro rychlé a efektivni komunikaci se zdkazniky. UI také nabizi
moznosti v oblasti rozpoznavani obrazu a hlasu, coz umoziuje vytvareni inovativnich
marketingovych zazitkli prostiednictvim virtudlni reality, rozSitené reality a hlasovych
asistentd. Celkové lze fici, Ze uméld inteligence ptinasi do marketingové komunikace nové
perspektivy a moznosti, které mohou vést k vyraznému zlepSeni vykonu marketingovych

aktivit a posileni vztahti se zdkazniky.®'

2.4.5. WOM (word of mouth)

Word of mouth se snazi vyvolat efekt ustniho pfedavani komer¢nich zprav a
informaci, které zdkaznici §ifi mezi sebou.®? Tento efekt se snazi firmy vyvolat predevsim
z diivodu, ze Ustné §ifené informace neformalnim zpGsobem vzbuzuji vétsi diveéru a ma
vyznamngéjsi vliv na koupi produktu. WOM patii v soucasné dobé mezi nejdivéryhodné;si

a nejucinnéjsi marketingovékomunikaéni nastroj.%

2.4.6. Guerilla marketing

O Guerilla marketingu mluvime jako o nekonven¢ni marketingové kampani, jejimz
uéelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji.®* Soucasti je umistovani
netradicnich médii do lokalit, v nichz se soustfed’uji cilové skupiny, které jsou huie
zasazitelné tradicnimi médii. Nejosvédcengjsi taktikou je udefit na neCekaném miste,

zaméFit se na piesné vytipované cile a nasledné se ihned stahnout zpé&t.®

2.4.7. Digitalni marketing

S narustem popularity socidlnich siti a moznostmi, které nam dava internet a

technické inovace se stalo pro firmy nezbytnosti pfizptisobit svou komunikaci moderni dob¢,

81 Umeld inteligencia (A1) v marketingu. Online. In: Lesenkycz. Dostupné z: https://www.lesensky.cz/umela-
inteligence-ai-v-marketingu. [cit. 2024-04-10].

62 Juraskova, Horniak 2012, s. 250

83 Juraskova, Horniak 2012, s. 250

8 Frey 2011, s. 45

 Frey 2011, s. 47
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kdy zacaly vznikat nové moznosti v ramci digitalniho marketingu. Toto odvétvi je v dneSni
zakaznikl. Digitalni marketing je forma marketingu, kterd vyuziva digitalnich kanald, jako
jsou internet, mobilni zafizeni a dal$i digitdlni média, k propagaci produkti, sluzeb nebo
znaCek. Tento typ marketingu vyuziva internetovych technologii a online platforem ke
komunikaci s cilovou skupinou zékaznikli, a to prostfednictvim rtiznych forem obsahu,

reklamy a interakce.
2.4.7.1. Vykonnostni marketing a online marketing

Vykonnostni marketing je zaméteny na konkrétni, méftitelné vysledky, jako jsou
zvySeni prodeje, generovani poptavky nebo zlepSeni konverznich pomért. Jeho klicovou
charakteristikou je placeni za reklamy podle dosazeni stanovenych cill, coz podporuje
efektivnost a méfitelnost marketingovych aktivit. Tato reklama je realizovana pomoci
vyhleddvacii a je Casto oznaCovana podle obchodniho modelu pay-per-click (PPC
reklama).® Nejcast€jsi cile vykonnostniho marketingu jsou zajistit levnou a kvalitni
navstévnost, zvyseni obratu a objednavek, zvyseni poctu leadll a poptavek, pocet zobrazeni

a zasah nebo staZeni aplikace.®’

Pro méteni PPC reklamy se vyuzivaji zékladni veli¢iny: Reach — Kolik lidi v online
zasdhneme, Imprese — Kolikrat bude reklama zobrazena, Frekvence — Kolikrat mize
primérné uzivatel vidét nasi reklamu, Click/proklik — Absolutni pocet kliku na danou
reklamu, CTR — Kolik procent zobrazeni vyustilo v proklik, Konverze — Dokonceni

jakékoliv pozadované akce.®®

VSechny vyhleddvace nabizi inzerentim systémy, jejichz prostfednictvim lze
kampané spravovat. V Ceské republice mluvime o vyhledavaéich Seznam a Google. Google
nabizi Google Ads a Seznam Sklik.%° Rozdilnost téchto systému je pfedev§im v $ifi nabidky
formatt reklam a jejich umisténi v online prostoru. S Google Ads muizete umistovat reklamy

na riznych platforméch, v¢etné vrcholu nebo dna vysledkd vyhleddvani Google, webovych

56 J6n 2020, str. 86
57 J6n 2020, str. 88
68 Jon 2020, str. 78
8 Ptikrylova 2019, s. 178
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stranek v ramci Google Display sit€, YouTube, mobilnich aplikaci, Google Shopping pro e-

commerce, Gmail a prostiednictvim Discovery kampani.”®

Reklamy ptes Sklik se zobrazuji ve vysledcich vyhleddvani na Seznam.cz, na
partnerskych webovych strankdch v siti Content a v ramci obsahovych kampani na
Seznam.cz. Z hlediska trafficu je pomér vyhledavani 84:11 ve prospéch Google z roku

20227

Online reklama pomoci vyhleddvact se déli na vyhledavaci a obsahovou. Reklamy
v obsahov¢ siti se automaticky zobrazuji ve formé bannerti (jde o text ¢i kombinaci obrazku
a textu) na webovych strankach, se kterymi se poji vybrana klicova slova a souvisi s jeho
obsahem nebo jako videoreklama na YouTube a partnerskych webech ¢i mobilnich
aplikacich. Je zde Sirok4 Skala moznosti cileni reklamy, ze kterého vybirame: kontextni
cileni, zvolené umisténi, tematické weby, z4jmy uzivatelli, sociodemografické cileni nebo
remarketingové cileni.”? NejCastéji pouZivané typy bannerii jsou standardni banner o
rozmérech 300x250 pixelt, leaderboard o rozmérech 728x90 pixelit a wide skyscraper o
rozmérech 160x600 pixeld.”> Ve videoreklamé& jsou nejpouzivangj$i formaty reklam
ptreskocitelné reklamy in-stream, nepteskocitelné reklamy in-stream, videoreklamy in-feed,

mikrospoty, reklamy out-stream a reklamy masthead.’

2.4.7.2. Social media marketing

Socialni sit’ je sluzba na internetu, kterd umoznuje vytvatet vlastni profil, na kterém
je poskytovan obsah a umoziuje ho vyuzivat ke komunikaci ¢i uréitym specifickym

aktivitam. Komunikace probiha bud’ mezi dvéma jednotlivci nebo hromadné.”

S rostouci popularitou socialnich siti se social media marketing stal nezbytnym
nastrojem pro ziskdni zdkaznika, budovani povédomi o znafce a udrzovéani vérnosti

zakaznikl. Marketing socidlnich médii mize zahrnovat ¢innosti, jako je vytvareni a sdileni

0 Kde se mohou reklamy zobrazovat. Online. Zasady inzerce ve sluzbé Google Ads. Dostupné

z: https://support.google.com/google-ads/answer/1704373?hl=cs. [cit. 2024-02-04].

12023. Internetové vyhledavace Google vs. Seznam 2022. Online. Webmium. Dostupné

z: https://blog.webmium.cz/posts/internetove-vyhledavace-google-vs-seznam-2022. [cit. 2024-02-04].
72 Stipek 2014, 5.70

3 Podporované rozméry reklamy, 2024. Online. In: Google support. Dostupné

z: https://support.google.com/admanager/answer/1100453?hl=cs. [cit. 2024-02-04].

74 Formaty videoreklam, 2024. Online. In: Google support. Dostupné

z: https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=cs [cit. 2024-02-04].

75 J6n 2020, str. 116
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obsahu na platformach sociadlnich médii, realizaci placenych reklamnich kampani a

zapojovani uzivatelli prostiednictvim komentait a zprav.’s

Socidlni sit€¢ maji mnoho vyhod pro znacky oproti tradi¢nim médiim. Socialni sité
sdruzuji zédkazniky na jedno misto a nesou informace o znacce ¢i produktu. Misto, aby
zakaznik hned zamifil na Google nebo pfimo na web, rad¢ji si znacku vyhledd na
Instagramu, kde pfirozené travi svij volny Cas, a dozvi se vSe potiebné zpiisobem, ktery je
mu blizky. Buduji vztahy se zdkazniky, jelikoz mé& zde znacka moZznost napiimo
komunikovat se zékazniky pomoci komentéit ¢i zprav. Socidlni sité uz ddvno nejsou jen o
fotografiich, ale je to dilezity reklamni a prodejni kanal, ktery provede zakaznika celym
nakupnim procesem — od prvniho kontaktu s produktem, pies fazi zvazovani, az po samotnou
realizaci ndkupu. Pii spravné strategii piivadi cilovou skupinu na web, sbiraji kontakty a
zvySuji prodeje, a to vSe s moznosti okamzitého vyhodnoceni i nésledné optimalizace.
Dal8imi vyhodami je moznost nizSich nakladt, efektivni a cilena komunikace, rychlé §ifeni

informace mezi Sirokou cilovou skupinu. 7’

Obsah na socidlnich sitich délime na organicky a placenou propagaci. Organicky
obsah na socidlnich sitich se odkazuje na neplaceny obsah, ktery znacky nebo jednotlivei
publikuji na svych socialnich médiich s cilem komunikovat s cilovym publikem. Tento
obsah neni podporovan placenymi reklamami a jeho dosah zavisi na algoritmech socialnich
platforem a interakci uzivateld. Organicky obsah miize zahrnovat textové prispévky,
obrazky, videa a dal$i formy sd¢leni, které slouzi k budovani identity znacky, posileni vztahti

s publikem a $ifeni informaci nebo zabavy bez zaplacené promoci.”

Placend propagace na socidlnich sitich funguje na principu vykonnostniho
marketingu, ktery byl definovéan v kapitole 2.5.1. Kampan¢ na socialnich sitich (Instagram,
Facebook, Messenger) jsou vytvafeny a spravovany v nastroji Facebook Business Manager,
ktery funguje obdobné jako PPC systémy od Googlu nebo Seznamu. Tento nastroj zvysuje

efektivitu a bezpecnost spravy firemnich ucti a umoziuje sdilet pfistup mezi ¢leny tymu a

8 BRUK, Vojtéch. Co je Co je marketing v socidlnich médiich? (social media marketing)? Online. In:
Vojtechbruk.cz. Dostupné z: https://vojtechbruk.cz/pojem/co-je-marketing-v-socialnich-mediich-social-
media-marketing/. [cit. 2024-02-04].

77 DUSKOVA, Dominika. 4 ditvody, proc by vase znacka méla komunikovat na socidlnich sitich. Online. In:
Czechpromotion. Dostupné z: https://www.promotion.cz/blog/4-duvody-proc-by-vase-znacka-mela-
komunikovat-na-socialnich-sitich. [cit. 2024-02-04].

78 J6n 2020, str. 118
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externimi partnery, usnadnujici koordinaci a analyzu vysledkl. MozZnosti forméatt reklam na

konkrétnich socialnich sitich prace definuje v kapitole 2.5.2.2.7°

2.4.7.3. Viralni marketing

Ve virdlnim marketingu se sdéleni o znafce ¢i produktu $ifi spontanné mezi
jednotlivci. Pocate¢ni podnét obvykle vychazi od formy, a tato forma propagace nabyva na
vyznamu zejména v diisledku rostouci popularity urc¢itych socidlnich siti. Viralni marketing
nabizi vyhody v podobé nizkych nékladii na kampainn a schopnosti Sifeni sdéleni mezi
Sirokym publikem, pokud je kampan GspéS$n¢€ iniciovana. Dobry viralni marketing vyZaduje
vynikajici napady, které oslovi publikum. Pokud chybi originalita a pfitazlivost, ispéch
virdlni kampané miiZze byt kompromitovan. Dal$i nevyhodou je, Ze po rozbe¢hnuti kampané

se kontrola nad ni mize zna¢né ztratit.®°

2.4.7.4. Platformy a jejich reklamni formaty

Kazda socidlni sit’ ma jiné moznosti sdileni obsahu a reklamy. Dle statistik z roku
2024 je nejpopularné€jsi socialni sit’” Facebook s 3 miliardami aktivnich uZzivatelii, nasledné
YouTube s 2,5 miliardami aktivnich uZivateld, Instagram s 2 miliardami aktivnich uzivatelti

a na az ¢tvrtém misté je TikTok.?!

Na Facebooku jsou k dispozici rizné formaty reklamy, které umoziuji firmam a

marketérim oslovovat uzivatele riznymi zptsoby. Mezi hlavni formaty patii:

[J Obrazkové reklamy: Standardni reklamy obsahujici jednu nebo vice obrazki

s textem a odkazem ve formatu 1.91:1 az 1:1.

'] Videoreklamy: Reklamy s videem v ramci obsahové sité. Délka téchto videi
muze byt maximalné 240 minut, doporucena délka pro nové publikum je 15

sekund, pro existujici publikum 60 sekund v poméru stran videa 16:9 a 9:16.

8 Meta reklamy. Online. In: Facebook.cz. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/ads. [cit. 2024-
02-04].

8 Virdini marketing. Online. In: Shoptet.cz. Dostupné z: https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/viralni-
marketing/. [cit. 2024-02-04].

8 Most popular social networks worldwide as of January 2024, ranked by number of monthly active users.
Online. In: Statista.com. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-
ranked-by-number-of-users/. [cit. 2024-02-04].
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Carouselové reklamy: Obsahuji nekolik obrazkii nebo videi, které uzivatelé

prochazeji prejetim prstem nebo kliknutim na Sipky.

Slideshow reklamy: Vytvofené ze série obrazkil, které se prehravaji jako

prezentace nebo videoklip.

Reklamy ve Stories: Umisténé ve formatu pribéha, které poskytuji plochu pro
kreativni obsah s vertikdlnim formatem. Délka videa mize byt maximalné do

15 sekund pfi poméru stran 9:16.

Reklamy v Messengeru: Zobrazuji se piimo v aplikaci Messenger a umoziiuji

interakci s uzivateli prostfednictvim chatu.

Dynamické reklamy: Automaticky generuji obsah na zékladé chovani

uzivatele a cili na konkrétni produkty.??

YouTube nabizi n€kolik formata reklamy, mezi nejpouzivané;si patii tyto:

0

In-stream reklamy: Od 6 sekund do 3 minut, které jsou umistény pred, béhem

nebo po prehravani hlavniho videa.

Nepreskocitelné reklamy: Obvykle o délce 15-20 sekund, kde neni moznost

pteskoceni a zobrazuje se pted hlavnim videem.

Discovery reklamy: Zobrazuji se ve vysledcich vyhledavani a na domovské

strance YouTube.

Bumper reklamy: Délka maximalné 6 sekund, kdy se jedné o kratka,

nepieskocitelna videa, ktera se zobrazuji pfed nebo po hlavnim obsahu.®?

Formaty, které nabizi Instagram zahrnuji:

8 Uprava vicelii v Meta Sprdvei reklam. Online. In: Facebook.com. Dostupné
z: https://www.facebook.com/business/ads-

guide/update?content id=27Z7ZXtKG92XnAgS5S&ref=sem_smb&utm_source=GOOGLE&utm_medium=fbs

mbsem&utm_campaign=PFX SEM_G_BusinessAds CZ CS_DSA_Other Desktop&utm_content=CZ_CS

DSAfOtheriDesktop&gclid:CiWKCAiAiPZtBhBXEiWACslfnsNFNu1rh6vaPNVUsG65cYCGXUWQrZchT

fFVx40yFF14ce3xTY _6hoCqrO0QAvVvD BwE&utm _term=aud-1392154218369%3 Adsa-

1675342840722&utm_ct=EVG. [cit. 2024-02-04].

8 Formaty videoreklam, 2024. Online. In: Google support. Dostupné
z: https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=cs [cit. 2024-02-04].
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https://www.facebook.com/business/ads-guide/update?content_id=2ZZXtKG92XnAq5S&ref=sem_smb&utm_source=GOOGLE&utm_medium=fbsmbsem&utm_campaign=PFX_SEM_G_BusinessAds_CZ_CS_DSA_Other_Desktop&utm_content=CZ_CS_DSA_Other_Desktop&gclid=CjwKCAiAiP2tBhBXEiwACslfnsNFNu1rh6yaPNvUsG65cYcGXUWQrZJcq1fFVx40yFFl4cc3xTY_6hoCqr0QAvD_BwE&utm_term=aud-1392154218369%3Adsa-1675342840722&utm_ct=EVG
https://www.facebook.com/business/ads-guide/update?content_id=2ZZXtKG92XnAq5S&ref=sem_smb&utm_source=GOOGLE&utm_medium=fbsmbsem&utm_campaign=PFX_SEM_G_BusinessAds_CZ_CS_DSA_Other_Desktop&utm_content=CZ_CS_DSA_Other_Desktop&gclid=CjwKCAiAiP2tBhBXEiwACslfnsNFNu1rh6yaPNvUsG65cYcGXUWQrZJcq1fFVx40yFFl4cc3xTY_6hoCqr0QAvD_BwE&utm_term=aud-1392154218369%3Adsa-1675342840722&utm_ct=EVG
https://www.facebook.com/business/ads-guide/update?content_id=2ZZXtKG92XnAq5S&ref=sem_smb&utm_source=GOOGLE&utm_medium=fbsmbsem&utm_campaign=PFX_SEM_G_BusinessAds_CZ_CS_DSA_Other_Desktop&utm_content=CZ_CS_DSA_Other_Desktop&gclid=CjwKCAiAiP2tBhBXEiwACslfnsNFNu1rh6yaPNvUsG65cYcGXUWQrZJcq1fFVx40yFFl4cc3xTY_6hoCqr0QAvD_BwE&utm_term=aud-1392154218369%3Adsa-1675342840722&utm_ct=EVG

(] Obrazky: Pokud v instagramové reklamé pouzijete samostatny obrazek,

muze se zobrazovat ve formatu ctverce, na Sifku nebo na vysku.

[J Videa: Videa se miizou zobrazovat ve ¢tvercovém formatu nebo mtzou byt

orientovana na vysku (krom¢ Instagram Stories).

[] Rotujici format: V kanalu pfispévkl a ve Stories se zobrazuji ve ¢tvercovém

formatu nebo ve formatu na vysku.

'] Instagram Stories: U reklam ve Stories mlize byt nahrdna fotka nebo az

120sekundové video s pomérem stran 9: 16 a 16: 9 az 4: 5.

[] Reels: Pro reklamy v Reels 1ze pouzivat videa jen ve formatu na vysku 9:16

o maximalni délce 15 minut.?

Na TikToku jsou k dispozici In-Feed reklamy v uzivatelském feedu, Brand Takeover
reklamy pii otevirani aplikace, Hashtag Challenges pro interaktivni angaZzovanost uZzivatell
a Branded Effects jako filtry pro kreativni kampané. Tyto formaty umoziuji inzerentim

pestry piistup k prezentaci svych znadek na této platformé specializované pro kratka videa.®®

2.4.7.5. Affiliate marketing a Influencer marketing

Affiliate marketing je forma online marketingu, ve které spole¢nost odménuje
jednotlivce nebo dalsi spolecnosti (tzv. partnery) za generovani prodeje nebo provadéni
urcitych akei prostfednictvim jejich vlastnich marketingovych Usili a kanald. Tyto partnefi

obvykle ziskavaji provizi za kazdy uspé$ny prodej nebo akci, kterou pomohou uskuteénit.3

V dnesni dobé, kdy je marketing na socialnich sitich pro znacky samoziejmosti je
stale vice populérni affiliate marketing v prostfedi socialnich siti. Affiliate partnefi jsou zde
influencefi, kteti ovliviuji uzivatelské komunity. V ramci svych ptispévki sdileji odkazy na
doporucovany produkt a na zdkladé prodeje jsou odméhovani.8” Socialni sité se tak dnes
stavaji hlavnim zdrojem piijmu pro stovky mladych lidi, ktefi maji vysoky pocet sledujicich

a dosah pfedevS§im na Instagramu. Firmy se zalinaji stile intenzivnéji zaméfovat na

8 Formaty reklam na Instagramu. Online. In: Facebook.com. Dostupné

z: https://www.facebook.com/business/help/877053729032543?i1d=1997185213680277. [cit. 2024-02-04].
8 Oslovte uzivatele na strance For You i mimo ni. Online. In: Tiktok.com. Dostupné

z: https://www.tiktok.com/business/cs-CZ/products/ads. [cit. 2024-02-04].

8 Prikrylova 2019, s. 199

87 Ptikrylova 2019, s. 200

40


https://www.facebook.com/business/help/877053729032543?id=1997185213680277
https://www.tiktok.com/business/cs-CZ/products/ads

marketing svych produktii ¢i znacky skrze influencery, na zdklad¢ ¢ehoz vzniklo nové

odvétvi marketingu Influencer marketing.

Influencer je osoba, ktera svych chovanim a jednanim ovliviiyje lidi ve svém okoli,
jde predevsim o Clovek, ktery ma na socidlnich sitich velké mnozstvi fanouski/followerd,
kteti mu naslouchaji a piebiraji jeho nazory.®® Influencer marketing je forma marketingu, ve
které se vyuziva jednotlivct s velkym vlivem a aktivit kolem nich, kdy se pracuje s faktem,

Ze lidé ve&fi vice lidem, které znaji (tfeba jen virtudlng), nez reklamam.%’

Influencer marketing funguje z né¢kolika diivodi. Influenceti jsou vice autenticti nez
tieba herci a jejich ndzor je bran jako nazor nékoho, komu vétime. Vyhodou je zasdhnuti
urcité cilové skupiny, na kterou se influencer zamétuje a 1épe ji tak mize ovlivnit. Také
poskytuji relevantni obsah pro lidi, jejich obsah neptisobi jako reklama a plisobi zaroven 1

jako médium.*®
S influencery miize znacka navazat spolupraci n¢kolika zptlisoby:
(] Barter — Poskytnuti zbozi ¢i sluzby influencerovi za ucelem propagace.

'] Exkluzivni obsah — Poskytnuti exkluzivni informace nebo pfedmétu

influencerovi.

[J Product placement — Zaclenéni produktu do ptispévki influencera tak, aby

byl prezentovan pfirozené a nendpadné.

'] Ambasadorstvi zna¢ky — Dlouhodoba spoluprace, kdy influencer aktivné

vyuziva a propaguje urcity produkt ¢i sluzbu.

] Eventy — Ucast influencera na akcich nebo propagace jeho tucasti na

udalostech.
'] Soutéze — Poradani soutézi o produkty nebo sluzby na profilu influencera.

'] Vlastni produkt — Vytvofeni specidlni produktové fady nebo produktu

pfizptsobeného influencerovi.

8 Jon 2020, str. 100
8 Jon 2020, str. 100
9 Jén 2020, str. 101
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[]  Prevzeti uctu (takeover) — Prevzeti spravy firemniho uctu influencerem po

omezenou dobu.

[J Hostovani — Planovana navstéva influencera na firemnim profilu s cilem

zvysit interakci a angaZzovanost.

[]  Affiliate spoluprace — Spoluprace, kdy influencer ziskava provizi za

ptipadné nakupy ¢i registrace z jeho doporuceni.

'] Public relations — Propagace produktu influencerem prostfednictvim médii,

jako jsou rozhovory nebo vystoupeni.®!

2.4.7.6. Obsahovy marketing

Obsahovému marketingu se prace vénuje v kapitole 3., kde jsou definovany veskeré

souvisejici pojmy.

2.5. Integrovana marketingova komunikace

Podobu soucasné marketingové komunikace definuje Integrovana marketingova
komunikace (IMC), coz je strategicky ptistup k marketingové komunikaci, ktery integruje
vSechny dostupné nastroje, kanaly a prvky komunikace do jednotného a koherentniho planu.
Jednd se o klicovy prvek, ktery hraje hlavni roli v aktudlni podobé marketingové
komunikace. Cilem IMC je dosahnout jednotného a souvislého sdé€leni, které posiluje
znacku, buduje diavéru a loajalitu zdkaznikii a maximalizuje efektivitu marketingovych
aktivit. IMC spojuje rizné formy komunikace, jako je reklama, vefejné vztahy, osobni
prodej, piimy marketing, socidlni média a sponzorstvi, do jednoho celku. Tim se zajisti, ze
vSechny tyto prvky pracuji synergicky a navzijem se podporuji, aby dosahly spole¢ného
cile. Integrovana marketingova komunikace je klicovym prvkem moderniho marketingu,
ktery umoziuje firmam dosahnout svych cilli efektivnéji a G€innéji tim, Ze vyuziva vSechny

dostupné nastroje a kanaly komunikace jako jeden harmonizovany celek.®?

9 Influencer marketing. Online. In: Lesenskycz. Dostupné z: https://www.lesensky.cz/influencer-marketing#.
[cit. 2024-02-09].

92 Integrované marketingové komunikace. Online. In: . Dostupné

z: https://www.danielnytra.cz/pojmy/integrovane-marketingove-komunikace/. [cit. 2024-04-10]
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3. OBSAHOVY MARKETING

Obsahovy marketing je disciplina marketingu, ve které je tvofen a distribuovan
relevantni a atraktivni obsah zakaznikovi, tak aby ho zaujal ¢i udrzel jeho pozornost. °*> Na
definici pojmu ,,obsahovy marketing* se ptedni svétovi odbornici pfesné neshodli. Definice
dle Content marketing institutu: ,,Obecné je obsahovy marketing uméni komunikovat se
svymi pfiznivci a zédkazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného
marketingu.“** Rozdilnd definice obsahového marketingu dle Eloqua zni: ,,Content
marketing je pravidelna tvorba a distribuce obsahu rtiznymi digitdlnimi cestami za Gcelem
zlepSovani obchodnich vysledkt firmy.“*> Definice, ktera klade diraz na prodej produktu
bez tradi¢nich ,,nucenych® prodejnich technik dle Sama Deckera a Massa Relevance:
,,Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zaméfeného obsahu. Obsah musi byt
informativni, pou¢ny, zdbavny atd. Publikovanim takovéhoto typu obsahu ziskate pozornost
svych potenciondlnich zakaznikd. Je tfeba se zaméfit na témata kognitivné spojend s vasim

podnikanim a prokazat publiku svou odbornost.*

Vyuzivéani obsahového marketingu ma nékolik vyhod. Pokud se firm¢ podaii vytvofit
kvalitni obsah, miize z jeho kvalit Cerpat nékolik dalSich let a uSetfit na placené reklamég. Do
obsahového marketingu se investuje jen pfi jeho tvorbé a piipadné do jeho propagace.
Zakaznici se o firmu za¢nou pfirozené zajimat, pokud bude tvofit takovy obsah, kterym
dokaze oslovit svou cilovou skupinu. Pomoci kvalitniho obsahu se posiluje diivéra zékaznika
ve znacku. Obsahovy marketing neni jen o jednorazovych prodejich, ale spiSe o budovani
dlouhodobych vztahi se zdkazniky. Poskytovanim hodnotného obsahu pravidelné a
dlouhodobé znacka udrzuje zdkazniky zapojené, coz mize vést k vérnosti znacce a
opakovanym nadkuplim v budoucnosti. Firma znésobi svou viditelnost na internetu a ziska
tak vice fanouski a tim i vice vérnych zakaznikl. 70 % vSech zakazniki radéji poznd firmu
skrze jeji obsah nez pies klasickou reklamu. Obsah, ktery je relevantni a zajimavy pro
cilovou skupinu, mé tendenci vyvolavat vyssi iroven angazovanosti a interakce. To mlize
zahrnovat sdileni obsahu na socialnich sitich, komentafe, lajky nebo dokonce diskuse a

debaty, coz posiluje vazby mezi znackou a jejimi zakazniky."’

93 J6n 2020, str. 92

9 Prochazka, Rezni¢ek 2014. str. 18
9 Prochazka, Reznitek 2014. str. 18
% Prochazka, Reznitek 2014. str. 18

97 Prochazka, Rezni¢ek 2014. str. 30, 31, 31.
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3.1. Formy obsahového marketingu

Dnes uz obsah neni pouze o textu a obrazcich, ale nabizi mnoho riiznych forem a
tematickych okruhti. Rozhodovéni o téchto tématech a jejich formach ptedstavuje klicovou
strategickou aktivitu v rdmci obsahového marketingu. Je nezbytné pfizplsobit téma obsahu
podnikani, cilovému publiku a marketingovym cilim. Stejné tak je nezbytné piizplsobit
formu obsahu kanaliim, na kterych bude publikovan, a dale kandltiim, pomoci kterych bude

distribuovan.”® Nejpouzivanéjsi formy obsahového marketingu jsou:

'] Nejrozsifenéjsi a nejsnadnéjsi forma je blog. Slouzi firmam k predani know-
how, relevantnich témat pro cilovou skupinu nebo pfiblizeni Zivota ve firmé.
Textova verze muze byt pouze zaklad, ktery se da vylepsit grafikou nebo

videem.”?

[J Velmi popularni je vyuzivani videa, které by mélo bavit, vzdélavat, radit nebo
byt vyuzito i k blogovéani. Video miize byt vedlejsi obsah, ale i hlavni, na

kterém miiZze firma i samostatné vydélavat.!®

[l Infografiky publikuji informace v grafické podobé, kde je vyhodou

jednoduchost ptenosu téch nejdilezitéjSich informaci s moznostmi

zajimavého grafického designu a velmi dobra konzumace.!*!

[J Online vzdélavaci udalost ve formé zivé vysilaného videa je webinat, ktery
kombinuje prvky seminare a internetu. Tato forma vzdélavani je Casto cenové
dostupnéjs$i nez tradi¢ni fyzické seminafe a stala se velmi popularni s
rostoucim trendem videa na internetu. Diky moznosti zivého vysilani, tzv.
live streamu, poskytuje Ucastniklim interaktivni zdzitek a umoziuje jim

Ucastnit se bez ohledu na jejich polohu.!?

% OBSAHOVY MARKETING — KOMPLETNI PRUVODCE: Formy obsahu a témata. Online. In: , Milan.
Dostupné z: https://mujsvetmarketingu.cz/obsahovy-marketing-kompletni-

pruvodce/#Formy obsahu_a_temata. [cit. 2024-02-21].

9 J6n 2020, str. 92

100 OBSAHOVY MARKETING — KOMPLETNI PRUVODCE: Formy obsahu a témata. Online. In: , Milan.
Dostupné z: https://mujsvetmarketingu.cz/obsahovy-marketing-kompletni-

pruvodce/#Formy obsahu_a_temata. [cit. 2024-02-21].

101 J6n 2020, str. 93

102 OBSAHOVY MARKETING — KOMPLETNI PRUVODCE: Formy obsahu a témata. Online. In: , Milan.
Dostupné z: https://mujsvetmarketingu.cz/obsahovy-marketing-kompletni-

pruvodce/#Formy obsahu_a_temata. [cit. 2024-02-21].
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[J Velmi moderni forma je podcast. Jedna se o propagaci pomoci audiosouborii
pfenaSejici informace na relevantni téma. Podcasty se vyuzivaji pro
rozhovory, diskuze, vyjadfeni vlastniho nazoru, uvahy, vzdélavani
apod. Stava se trendem z klasickych audio podcastli piestupovat na video

podcasty, kdy divakovi je poskytnut i vizualni zazitek.!%

[] Velmi Casty zptsob je newsletter, kde se jednd o zasilani relevantniho obsahu
e-mailem skrze ptfihlaSenou databazi. Vyhodou je zaruka doruceni vSem

piihlaSenym piimo do jejich mailové schranky.!%*

[1 Dalsi nejpouzivangjsi formy jsou rady, how-to, aplikace, hry, kvizy nebo
Memes. Je potieba zminit i neprodejni ¢ast komunikace na socialnich sitich,
kde je cilem wvytvaret dlouhodoby obsah, ktery budou lidé sdilet a

konzumovat, 193

3.1.1. Platformy pro sdileni obsahu

Sdilet obsah je dnes mozna uz na né€kolika internetovych platformach a zakaznik ¢i
divak ma na vybér, ktera platforma mu nejlépe uzivatelsky vyhovuje. Pro sdileni obsahu
spojen¢ho s video podcastem existuje né€kolik platforem. Mezi nejpopuldrnéjsi patii

YouTube, Spotify, Herohero, TikTok a Instagram.

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videi, kterd umoziuje uzivatelim
nahravat, prohlizet a sdilet obsah s celym svétem. UZzivatel¢é mohou na YouTube sdilet
riznorody obsah, jako jsou vlogy, tutoridly, hudebni videa, zdbavné klipy, vzdélavaci
materidly nebo dokonce Zivé pienosy udalosti. Platforma také funguje i jako socialni sit,

ktera podporuje interakci mezi uzivateli prostfednictvim komentaid, lajkt a sdileni videi.!%

Spotify je Svédskd streamovaci hudebni sluzba, kterd umoziiuje uzivatelim
poslouchat miliony pisni, podcastii a audio obsahu od rtiznych umélcti po celém svété.
Uzivatelé mohou poslouchat hudbu online nebo stahovat obsah pro offline poslech na rtizna

zafizeni, véetné mobilnich telefond, tabletd a pocitact. Sluzba je k dispozici ve vice nez 90

103 J6n 2020, str. 93

104 J6n 2020, str. 92

105 J6n 2020, str. 93

198 YOUTUBE. Zajimd vds, jak YouTube funguje? Online. Dostupné
z: https://www.youtube.com/howyoutubeworks/. [cit. 2024-03-02].
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zemich a nabizi moznost vytvaret vlastni playlisty, objevovat novou hudbu a sdilet své

oblibené skladby s ostatnimi.!?’

Herohero je ¢eska platforma pro tviirce, kde mohou sdilet sviij obsah, komunikovat
s fanousky a vydélavat penize prostrednictvim ptredplatného. Platforma poskytuje tviircim
férové podminky pro odménovani jejich prace piimo od fanouskii. Tvirci mohou sdilet
rizné druhy obsahu a maji uplnou kontrolu nad tim, co produkuji. Jejich piijmy jsou

generovany z piedplatného, které si sami stanovuji.'®

TikTok je socidlni sit’, kterd umoziuje uzivatelim vytvaret a sdilet kratka videa o
délce od 15 do 60 sekund. UZivatelé mohou vyuzivat rizné filtry, efekty, hudbu a zvukové
stopy, aby vytvorili obsah, jako jsou tane¢ni videa, vtipné videa, vlogy, tutoridly a mnoho
dalsiho. TikTok je zndmy svou velkou popularitou mezi mladSimi generacemi a rychlym

Sifenim viralniho obsahu.!?”

Instagram je socidlni sit, kterd umoznuje uzivatelim sdilet fotografie a videa se
svymi sledujicimi. Uzivatel¢ mohou také ptidavat textové popisky, pouzivat rizné filtry a
editacni nastroje k Upravé svych ptispévki. Instagram také umoziiuje uzivatelim
komunikovat pomoci pfimych zprav, sledovat ptispévky svych ptatel a sledovat oblibené
osobnosti nebo znacky. Je popularni mezi uzivateli riznych vé€kovych skupin a slouzi jako
platforma pro sdileni moment ze Zzivota, uméleckych dél, mddnich trendid a dalS§iho

obsahu.!10

3.2. Cile obsahového marketingu

Pro ucinny obsahovy marketing je potfeba si stanovit cile, kterych firma chce
dosdahnout pomoci svého obsahu. Na cile 1ze pohlizet ze dvou rGznych pohledd, a to
z pohledu zékaznika a z pohledu byznysu. Nej¢astéjsi cile z pohledu zékaznika jsou zébava,

vzdé&lani, pomoc, informace nebo nakup. '!!

107 SPOTIFY. O nds. Online. Dostupné z: https://www.spotify.com/cz/about-us/contact/. [cit. 2024-03-02].
18 HEROHERO. O nds. Online. Dostupné z: https://about.herohero.co/cs/. [cit. 2024-03-02].

109 TIKTOK. O aplikaci. Online. Dostupné z: https://www.tiktok.com/about?lang=cs-CZ. [cit. 2024-03-02].
110

1 OBSAHOVY MARKETING — KOMPLETNI PRUVODCE: Cile obsahu. Online. In: , Milan. Dostupné

z: https://mujsvetmarketingu.cz/obsahovy-marketing-kompletni-pruvodce/#Formy_obsahu_a_temata. [cit.
2024-02-21].
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Zakladnim cilem z pohledu byznysu je zvySovani povédomi o znacce, coz zahrnuje
posilovani identity znacky, budovani image zancky a zapamatovatelnosti. Druhym cilem je
budovéani a posilovani vztaht se zdkazniky prostiednictvim poskytovani hodnotného a
relevantniho obsahu, ktery oslovuje potfeby a zdjmy cilové skupiny. DalSim cilem je
generovani a kvalifikace potencialnich zakaznik, tj. generovani leadti. Obsahovy marketing
mize také slouzit k podpofe prodeje a zvySovani konverzi, at uz pfimym zpisobem
prostiednictvim call-to-action, nebo nepiimo vytvarenim divéry a autority, coz miZze vést k
nakupnimu rozhodnuti. Dal§im dilezitym cilem je optimalizace obsahu pro vyhledavace
(SEO), coz zlepSuje viditelnost znacky online. V neposledni fadé mtize obsahovy marketing
také slouzit k budovani komunity a propagaci hodnot znacky, coz napomaha dlouhodobé
udrzitelnosti podnikéni a vytvafeni loajalniho zakaznického zékladu. Celkové lze fici, Ze cile
obsahového marketingu jsou multidimenzionalni a mohou byt ptizptisobeny konkrétnim

potiebam a strategiim podniku.!!?

3.3. Ukazetele vykonnosti obsahového marketingu

Po zvoleni cili, které ma splnit obsahovy marketing je také potieba zjistit, zda téchto
cilt bylo dosaZeno a jaké metriky sledovat. Josef Rezni¢ek a Toma§ Prochazka v knize
Obsahovy marketing uvadi Ctyfi zdkladni skupiny metrik a jejich méfitelnost. Vykonnost
obsahového marketingu mizeme méfit dle klicovych ukazateli vykonnosti, prodejnich

metrik, ziskavani poptavek a kontaktl na klienty a socialnich metrik.!'!3

Mezi klicové ukazatele vykonnosti pro tvlirce obsahu patii pocet zhlédnutych stranek
za jednu navstévu, pocet navstévniki, doba stravend na strance, podil novych a vracejicich
se navstévnikl, podil jednostrankovych navstév na celkovém poctu navstév, mira

okamzitého opusténi.'*

Ukolem obsahového marketingu je i piivadét platici zakazniky a je potfeba tyto
metriky sledovat. Toto pomahaji sledovat nastroje typu Elogua.com nebo Marketo.com,

které mZou byt nahrazeny i spravné definovanymi cili v Google Analytics.!!

112 prochézka, Reznicek 2014. str. 91-95.
113 prochazka, Rezni¢ek 2014. str. 174.
114 prochazka, Rezni¢ek 2014. str. 175.
115 prochazka, Reznitek 2014. str. 175.
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Ziskavani poptavek a kontaktli od navstévniki (tzv. leady) mize byt sledovano podle
po¢tu vyplnéni konkrétnich ¢i poptavkovych formulait, registraci nebo piihlaSeni se
k odbéru newsletteru, poctu odbérateli RSS kandlu nebo poctu komentdit od

navstévnika. 16

Mezi velmi populérni metriky patii socidlni. Velmi dilezitd metrika je dosah, ktery
fikd kolik unikatnich uzivatel vidélo obsah, zatimco imprese ukazuje celkovy pocet
zhlédnuti obsahu. Metrika mira zapojeni predstavuje pocet likes a komentari, které obsah
ziskal a ukazuje jaké procento sledujicich reaguje na obsah a provadi akce. Dale jsou
sledovany metriky poctu uloZeni, po¢tu zobrazeni stories, dokoukatelnost videa, riist poctu

sledujicich nebo hashtagy.!!”

116 prochazka, Reznitek 2014. str. 176.
W HUSKOVA, Lucie. Klicové metriky na Instagramu a proc je sledovat. Online. In: . Dostupné
z: https://newsfeed.cz/klicove-metriky-na-instagramu-a-proc-je-sledovat/. [cit. 2024-03-02].
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4. PODCAST

Tato kapitola pojednéva o zakladnich pojmech spojenych s podcastingem. Bude zde
definovany pojem podcast a podcaster. Detailnéji budou popsany charakteristické rysy
podcastt, jejich klasifikace, historie podcastii a stru¢ény vhled do vyvoje v Ceské republice.
Diplomové prace se v aplikacni ¢asti zamétuje na format video podcastu, coz je trend
poslednich let v odvétvi podcastingu. Jednotlivé podkapitoly budou popisovat podcast

s ohledem na roz$ifeni o format videa.

4.1. Definice pojmu

V poslednich letech popularita podcastli neustale roste a zatazuje se mezi predni
zabavné formaty na internetu. Tento termin byl definovany jiz pted vznikem streamingu,
kterym se dne$ni podcast specifikuje. Ann Handley a C. C. Chapman ve své knize popisuji
podcast jako ,Audioprogram v komprimovaném digitdlnim formatu, dodavany
predplatitelim pies internet, uréeny pro piehravani na pocitaci nebo prenosném digitalnim
audiopfehravaci, jako je iPod“.!'® Dalsi definice, ktera charakterizuje ptvodni funkci
podcastu uvadi Cambridge Dictionary jako ,proces vytvafeni digitalnich nahrdvek
rozhlasovych program, které si lidé mohou stahnout z internetu®.!'® Od ptivodnich definic
se ty nejpfesnéjsi 1isi tim, Ze dnes neni potfeba stahovat podcasty z internetu, ale diky
streamingu muzeme podcasty poslouchat online na jakémkoliv zafizeni. Veronika Vavrova
ve své bakalafské praci definuje podcast jednoduse jako ,,technologicky mechanismus, ktery
uzivatelim dorucuje audio obsah prostfednictvim aplikace nebo webové stranky<.!2°
Vystizné také definuje termin prof. PhDr. Rudolf Kohoutek, CSc. z Masarykovy Univerzity:
,metoda Sifeni informaci pomoci jednotlivych navazujicich sad zvukovych, audio ¢i video

z4znam. 12!

Dle vySe uvedenych definic podcast je audio nebo video obsah distribuovany pies
internet, obvykle ve forméatu epizod, které Ize poslouchat nebo sledovat kdykoli, kdekoli a

na riznych zatizenich, jako jsou mobilni telefony, pocitace nebo piehravace médii. Tento

18 Handley, Chapman 2014, 161 str.

119 podcasting. Cambridge Dictionary [online]. Dostupné z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/podcasting. [cit. 2024-03-02].

120 Vavrova 2021, s. 41, 42.

121 Pojem podcast. ABZ.cz: Slovnik cizich slov [online]. Dostupné z: https://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?cizi_slovo=podcast&typ hledani=prefix. [cit. 2024-03-02].
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obsah je Casto tematicky zaméfeny a muze zahrnovat rozhovory, diskuse, pfednésky,
audioknihy, zpravodajstvi, hudebni recenze nebo jakykoli jiny druh audio obsahu. Uzivatelé
si mohou stdhnout nebo streamovat jednotlivé epizody podcastu, které je zajimaji, a
poslouchat je podle svého vlastniho harmonogramu. Podcasty jsou casto produkované
nezavislymi tviirci obsahu, ale mohou byt také vytvareny médii, spole¢nostmi, organizacemi
nebo jednotlivei. Tvilrei podcastil se nazyvaji podcasteti, kdy se mtze jednat o kohokoliv,
kdo mé zijem sdilet své myslenky, zkuSenosti, rozhovory nebo jakykoli jiny obsah
prostiednictvim podcasti. Mezi podcastery patfi novinafi, spisovatelé, umélci,

profesionalové v rtiznych odvétvich, blogefi, influencefi a mnozi dal$i.!?2

4.2.Charakteristické rysy

Podcast ma né€kolik svych charakteristickych ryst, kterymi se odliSuje od ostatnich
typti médii. Hlavni rys podcastu vystihuje on demand audio format, kdy je poslech dostupny
,ha zadost* uzivatele v jakoukoliv denni dobu a neni potieba se fidit pevné stanovanym
programem.'?3 Podcasty poskytuji poslucha¢i moznost se detailngji seznamit s tématem ¢i
hostem vzhledem k délce, ktera byva v priméru okolo 20-60 minut. !**Délka se muze liSit

dle naroc¢nosti tématu ¢i ptipravy.

Podcast Ize tvoftit i za podminek velmi nizkého rozpoctu na vyrobu a distribuci, proto
je dnes mozné si vybirat z tisicovky podcastii po celém svéte, jelikoz tviirce muze byt témet
kazdy. Rozmanitost podcastii zasahuje do vSech témat od sportu, kréasy, zdravy, lifestylu ¢i
komedie. V poslednich letech s rostouci popularitou video podcastu jsou trendem podcasty

se zajimavymi hosty, sdileni b&Zného Zivota nebo kriminalni tématika.!?

DalSim charakteristickym rysem je epizodickd struktura, kdy kazdd epizoda je
samostatnym pofadem nebo tématem. Epizody vychazi pravidelné, dle naro¢nosti produkce.
Podcasty mén¢ narocné na piipravu vychazi i1 nékolikrat tydné, ovSem vétSina
kvality potadu. Podcasteti jsou ve své tvorbé nezavisly, coz umoziuje sdilet své nazory a

témata bez cenzury obsahu. Poslucha¢i mohou byt interaktivné zapojeni do podcastu pomoci

122Morris a Patterson, 2015, 5.220

123 podcast. LUPA.cz [online]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/n/podcast/. [cit. 2024-03-02].
124 Vavrova 2021, s. 43.
125 What is a Podcast & How They Work? - Explanation & Examples, 2023 [online]. Riverside
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komentatti, dotazii nebo zpétné vazby. Vyhodou je i jejich dostupnost skrze nékolik
platforem a aplikaci, kdy poslucha¢ si mtize vybrat platformu, kterd mu uzivatelsky nejvice

vyhovuje. 26
4.2.1. Struktura podcastu

Format video podcastu ma stejné jako jakykoliv jiny medialni format svou strukturu,
ktera se opakuje u téch nejpopulérnéjsich podcastii. Struktura je popsana dle podcastu

EasyCast, jehoZz analyza je pfedmétem aplikacni ¢ésti.

1. Upoutavka na dil: Jednd se o kratky sestfih na zacatku dilu, ktery ptedstavi

divakiim témata ¢i nejlepsi pasaze, které v podcastu uvidi.

2. Uvedeni hosta ¢i pfedmluva: Moderator podcastu predstavi divakiim hosta nebo

téma, o kterém bude dil.

3. Ustfedni téma: nejzajimavéj§i témata jsou dosazovana do pulky stopaze
podcastu, aby divak mél divod videt, alespont prvni ¢ast podcastu a zaroven

vydrzel az do konce, kdy v ptilce je podcast nejvice poutavy.

4. Upoutavky a sponzoringy: Do ¢asti, ktera ma nejvyssi potencial dokoukatelnosti
se umist'uji sponzorské vzkazy nebo riizné typy upoutavek naptiklad na bonusové

¢asti na platformé& Herohero.

5. Zavér: V zavéru podcastu se rozebiraji témata, kterd nejsou stézejni pro rozhovor

a pozvoln¢ zakoncuji cely dil.

6. Upoutavka: Na konec dilu je aktudlnim trendem umist'ovat ukazku bonusovych

pasazi z Herohero, kam divaci mizou piejit pro sledovani obsahu navic.'?’

126 STERNE, J., MORRIS J., BRENDAN M., FREIRE A. M.: The politics of podcasting. The Fibreculture
Journal [online]. 2008. Dostupné zWWW : <http://thirteen.fibreculturejournal.org/fcj-087-the-politics-of-
podcasting/ >. [cit. 2024-03-02].

127 KOTEK, Jakub, 2024. EASYCAST: Duo Madl a Kotek, jak je neznate!. Online. In: . Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=-F-hdOUHY Og&t=3s&ab_channel=JakubKotek. [cit. 2024-03-03].
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4.3.Klasifikace

Podcasty lze klasifikovat dle nékolika zakladnich kritérii, dle autorti, dosahu, zanra,
cilového publika, délky ¢i formatu. Podcasty mohou byt rozdélené dle autorti na
vetejnopravni, komerc¢ni ¢i influencerské. Dle dosahu k posluchacim se déli na mikro (do
5000 posluchacti), stiedni (do 50 000 posluchacti), makro (do 100 000 posluchact) a
s mimofadnym dosahem (nad 100 000 posluchact). Podcastové zanry se stale rozristaji, ale
ty nejpopularnéjsi jsou krimi, rozhovory s osobnostmi, skute¢né piibéhy, humorné ci
komedialni podcasty, dale podcasty zamétené na védu, techniku a sport. Publikum, na které
podcast cili ovliviiuje jeho styl komunikace a obsah. Publikum miize byt rozdéleno dle véku,
pohlavi, zajm1, socialni skupiny, lokality ¢i tfeba navyki. Podcasty mohou byt klasifikovany
také podle délky jednotlivych epizod, jako jsou kratké epizody (napi. 10-30 minut),
standardni epizody (napt. 30-60 minut) nebo dlouhé formaty (nad 60 minut). Podcast mtize

mit vice formatli, vcetné¢ rozhovordi, monologli, hudebnich pofadii, audio dramat,

zpravodajskych potadi, panelovych diskusi, audioknih, komentafti a mnoha dalsich.!?8
4.4.Historie podcastii

Podcasting ma ptivod v prvni dekadé 21. stoleti, kdy se s rostouci dostupnosti
internetu a digitalni technologie zacaly objevovat nové moznosti distribuce zvukového
obsahu. Termin "podcast" vznikl v roce 2004 spojenim slov "iPod" (piehravac¢ digitalniho
obsahu od spolecnosti Apple) a "broadcast" (vysilani). Poprvé toto slovni spojeni pouzil
britsky novinat Ben Hammersley ve svém ¢lanku ,,Audible revolution®. Ackoliv podcasty
mizeme poslouchat i na jinych zatfizenich, toto slovo se zacalo aktivné pouzivat a v roce

2005 bylo redaktory slovniku New Oxford American Dictionary oznaceno za slovo roku.!'?’

Prvni podcasty se zacaly objevovat v tomto obdobi, vytvoiené nadSenci a medialnimi
producenty, kteti vidéli potencial nového formatu. Mezi prvnimi uspéSnymi podcasty byl
napiiklad "The Daily Source Code" od Adama Curryho a Davea Winera, ktery se zacal
vysilat v roce 2004 a zamétoval se na technologické novinky. Dave Winer zacal pracovat na
rozvoji technologie RSS jiz v roce 2000 s cilem vytvofit format pro doru¢ovani obsahu pies
systém predplatného. AvSak az do 1éta 2004 nebyl znatelny pokrok. Adam Curry se rozhodl

vyzkouset programovani a vyvinul prvni aplikaci podcatcher nazvanou iPodder. Tento

128 Kategorie podcasty. Online. Youradio. Dostupné z: https://talk.youradio.cz/kategorie. [cit. 2024-03-09].
129 History of Podcasting. Online. Blubrry. Dostupné z: https://blubrry.com/manual/about-podcasting/history-
of-podcasting-new/. [cit. 2024-03-09].
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program umoznil stahovat vysilani internetového radia pfimo do iPodi. iPodder byl pozdéji
uvolnén jako open-source a objevily se klonové verze pro riizné operacni systémy. Béhem
jednoho roku se pocet posluchact podcasti zvysil z 820 tisic na vice nez 4,8 miliond. V roce

2004 také vznikla prvni podcastova platforma Libsyn.!3°

Popularita podcastli zacala rlst s rozvojem mobilnich zafizeni a jednoduchym
ptistupem k obsahu prosttednictvim aplikaci. V roce 2005 zacala podpora podcasti v iTunes,
coz umoznilo uzivatelim snadno stahovat a poslouchat podcasty pfimo na svych zatizenich
od Applu. Tato integrace posilila rostouci popularitu podcasti a umoznila jejich Sirsi
distribuci. Postupem ¢asu se pocet podcastl rychle zvySoval a §ifila se jejich riznorodost,
zahrnujici riizné Zanry od zpravodajstvi a vzdélavani po humor a kulturu. Rozvoj technologii

zlepsil kvalitu produkce podcastii a umoznil vznik novych forem obsahu.!3!

Dnes jsou podcasty pevnou soucasti medidlni krajiny a jsou Siroce rozsifené po celém
svété a existuje jiz mnoho platform pro jejich poslech jako je Spotify, Apple Podcast,
Google Podcast, Podchaser, Tuneln, iHeartRadio, Pandora a Anchor. Rust popularity
podcastt dokazuje i vyzkum od Edison Research z roku 2023, kdy slovo podcasting zné az
83 % U.S. populace nad 12 let. Dle vyzkumu podcast posloucha stale vice lidi, kdy 64 %
U.S. populace nad 12 let slySelo podcast a 42 % ho slyselo v poslednim mésici. 51%
populace U.S. mezi 35-54 lety posloucha podcast kazdy mésic.!*?

vvvvvv

jedna epizoda podcastu ma v priméru 11 milioni poslechti. Dalsi celosvétove velmi Gspésné

podcasty jsou Crime Junkie nebo the Daily. "33

4.5.Vyvoj podcastingu v Ceské republice

Fenomén podcastingu pfisel do Ceské republiky az znaéné pozdéji neZ do zbytku

svéta. Az do roku 2019 byl narust podcastu pozvolny, ovsem s ptichodem pandemie Covidu-

130 History of Podcasting. Online. Blubrry. Dostupné z: https://blubrry.com/manual/about-podcasting/history-
of-podcasting-new/. [cit. 2024-03-09].

131 History of Podcasting. Online. Blubrry. Dostupné z: https://blubrry.com/manual/about-podcasting/history-
of-podcasting-new/. [cit. 2024-03-09].

132 The Podcast Consumer 2023: An Infinite Dial Report. Online. In: . Edison Research. Dostupné

z: https://www.edisonresearch.com/the-podcast-consumer-2023-an-infinite-dial-report/. [cit. 2024-03-09].

133 The Top 50 Podcasts in the U.S. Q3 2023 from Edison Podcast Metrics. Online. In: . Edison Research.
Dostupné z: https://www.edisonresearch.com/the-top-50-podcasts-in-the-u-s-q3-2023-from-edison-podcast-
metrics/. [cit. 2024-03-09].
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19 zaznamenaly podcasty znacny nartst, jak v produkci, tak popularité. Tento zlom
znamenal transformaci podcastu na vlivny ndstroj, jehoz dosah zacali vyuzivat média,

spole¢nosti ¢i znamé osobnosti.!3

Popularita podcastu v Ceské republice neustale stoupd, dle vyzkumu od agentury
Nielsen ve spolupraci s ResSOLUTION alespoi jednou tydné poslouchd podcasty vice nez
petina Ceské internetové populace. Zhruba Sest procent dotdzanych posloucha podcasty
denné nebo témét denné, devéet procent dvakrat nebo ttikrat tydné a sedm procent jednou za
tyden. Mezi nejoblibenéjsi témata podcasti v CR se momentalné fadi rozhovory
s osobnostmi, skutecné piibéhy, humorné ¢i komedialni podcasty, dale podcasty zamétrené
na védu, techniku a sport.!?> Ceské nejpopularnéjsi podcasty dle ankety Podcast roku 2023

jsou jiz nékolikatym rokem Opravdové zloginy a dile Hype-Cast podcast ¢i Vlevo dole. '3

134 TRZIL, Dan, 2020. Dan Trzil: Podcasty loni naplno dorazily do Ceska. V roce 2020 je ¢eké rapidni rist
posluchacti i ptiliv penéz. Online. Dostupné z: https://cc.cz/2020/01/dan-trzil-podcasty-v-roce-2019-opravdu-
dorazily-do-ceska-v-roce-2020-je-ceka-rapidni-rust-posluchacu-a-priliv-penez/. [cit. 2024-03-09].

135 Oblibené podcasty. Aspoi jednou tydné je poslouché pétina Cechil, zjistil priizkum, 2023. Online.
Dostupné z: https://www.denik.cz/z_domova/podcasty-pruzkum-cesi-20230612.html. [cit. 2024-03-09].

136 Vysledkova listina, ro¢nik #05, 2023. Online. In: . Dostupné z: https://www.podcastroku.cz/. [cit. 2024-
03-09].
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APLIKACNI CAST

5. METODOLOGIE

5.1. Cil prace

Cilem prace je analyzovat dosavadni marketingovou komunikaci podcastu
EASYCAST a navrhnout taktiky ¢i doporuceni pro zefektivnéni marketingové komunikace
tohoto video podcastu. K dosazeni cile realizuje aplikacni Cast tii typy analyz: analyza
ceského podcastového prostfedi, analyza marketingové komunikace video podcastu
EASYCAST a analyza dotaznikového Setteni realizovaného s divaky tohoto video podcastu.
Na zaklad¢ ziskanych dat z analyz prace poskytne praktické kroky pro zefektivnéni
marketingové komunikace, které povedou k ziskani novych divaki a udrzeni pozornosti téch

stavajicich.

5.2. Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1 (VO1): Jaka média nebo platformy divaky motivuji k interakci s
obsahem podcastu nejvice?
Vyzkumna otazka 2 (VO2): Jaké aspekty v rdmci marketingové komunikace hraji roli v

rozhodovacim procesu divaka si pustit dany podcast?

Vyzkumna otazka 3 (VO3): Stava se pro divaka podcast atraktivné;jsi, pokud rozviji sviij
obsah o dalsi formaty pomoci obsahového marketingu?
Vyzkumna otazka 4 (VO4): Jaka je konkuren¢ni vyhoda podcastu EASYCAST dle

divaka?

5.3. Metody vyzkumu

V uvodu praktické Casti pouzitou vyzkumnou metodou bude sekundarni vyzkum,
tedy desk research, znamenajici vyzkum a analyzu z dostupnych zdroju tisténych,
elektronickych a dalSich, a to jak obecného charakteru, tak ve formé internich dat
poskytnutych podcastem EASYCAST. Tato ¢ast bude stézejni pro ziskani piehledu o ¢eské

podcastové scéné, predstaveni analyzovaného podcastu EASYCAST a uceleni poznatkil

55



z analyzy dosavadni marketingové komunikace. Predstaveni podcastu a analyza jeho
marketingové komunikace bude provedena na zéklad¢ verejné dostupnych dat, poskytnutych

internich dat i autorky znalosti, jelikoz zastupuje tyto kompetence u tvorby podcastu
EASYCAST.

Pouzit bude také primarni marketingovy vyzkum, konkrétné kvantitativni vyzkum
ve form¢& dotaznikového Setfeni s vyzkumnym vzorkem 100 divaki EASYCASTU.
Dotaznikové Setfeni ovéti funkEnost €i slabé stranky dosavadni marketingové komunikace.
Na zakladé ziskanych dat z analyzy a dotaznikového Setfeni budou zodpovézeny vyzkumné

otazky a navrzeny kroky k zefektivnéni marketingové komunikace podcastu EASYCAST.
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6. ANALYZA CESKE PODCASTOVE SCENY

Popularita podcastii v Ceské republice neustle stoupa a stava se znéj naprosto
samostatné fungujici format. Podcast se stal natolik popularni, Ze spole¢nost Active Radio
a.s. od roku 2019 pofadd kazdoro¢ni udileni cen Podcast roku, ktery nabizi piehled
nejpopularngjsich tviirct podcastti v Ceské republice. Tento formét se stale vyviji a vznikaji
v ném rizné trendy, které se ustaluji a stavaji se témet soucasti charakteristiky formatu. Pro
ziskani ucelenych informaci o podcastové scéné v Cesku je potieba znat i &eského
posluchace. Tato kapitola poskytne vSechny informace, které jsou zasadni pro ziskani

zakladniho piehledu o ¢eské podcastové tvorbé.

6.1.Cesky tviirci

wvewr

hlasovani Podcast roku s ohledem na plsobeni ve formatu video podcast, aby prace
seznamila Ctenafe s video podcasty, které mohou konkurovat EASYCASTU a predstavila

bliZe toto prostiedi.

6.1.1. Opravdové zloCiny

Opravdové zloCiny je true crime podcast a jeden z nejposlouchangjSich ceskych
podcastli poslednich let, ktery se mtze chlubit n¢kolika ocenénimi. Tvlrkyné€ jsou Barbora
Krémova a Lucie Bechynkova, které jsou znamé predevsim jako moderatorky na radiové
stanici Evropa 2. Dily vychazi pravidelné jednou tydné od roku 2020 na vSech podcastovych
platformach a ve video podob¢ na YouTube. Jednotlivé dily trvaji zhruba hodinu a probiraji
se prevazn¢ dva piipady ze svéta kriminalistiky. Fanousci vytvofili komunitu tzv.
»Zloc¢inozrouti®, kteti také sdili své krimindlni ¢i nadpfirozené piibéhy. Celkem maji
natoceno 302 dild, jejich YouTube kanal odebird 111 tis. odbératelii a Instagramovy profil

sleduje 136 tis. sledujicich.!3’

137 OPRAVDOVE ZLOCINY. Opravdovezlociny. Online. Dostupné z: https://www.opravdovezlociny.cz/podcast. [cit.
2024-03-29].
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6.1.2. Hype-Cast Podcast

Hype-Cast Podcast je zdbavny podcast, ktery se zamétuje za rozhovory s riznymi
osobnostmi z riznych odvétvi. Podcast byl zaloZzeny roku 2022 youtuberem a influencerem
Jakubem Steklym, ktery je zndmy jako Stejk. Podcast tvofi se svym kamardadem Martinem
Molnarem. Podcast vychdzi kazdy ctvrtek a miva v priméru 40-90 minut. Primarni
platforma pro tento podcast je YouTube, kde maji 191 tis. odbératelli a celkem 84 epizod.
Po sedmi mésicich od zaloZeni ptekonali hranici 100 000 odbératelt a jejich Instagramovy

profil sleduje aktualné 62,9 tis. sledujicich.!38

6.1.3. Vinohradska 12

Vinohradska 12 je zpravodajsky podcast Ceského rozhlasu, ktery se zaméfuje na
zahrani¢ni i doméci novinky od roku 2019. Tvirkyné tohoto podcastu je novinaika Lenka
Kabrhelova, kterd ho do roku 2022 moderovala a aktualné se stal moderatorem Matgj
Skalicky. Podcast vychdzi denn¢ od pondéli do patku a jeho délka je necelych 30 minut.
v roce zalozeni a v roce 2020 se toto Cislo ztrojndsobilo. Podcast je sdilen na YouTube
kanale Ceského rozhlasu Radiozurnal, ktery ma 103 tis. odbérateld, také ho najdete na viech
podcastovych platformach nebo souvisejici obsah je sdilend na Instagramovém profilu, ktery

sleduje 22,3 tis. odbératelt.!>

6.1.4. U Kulatého stolu

U Kulatého stolu je podcast, ktery zalozil v roce 2019 Martin Klesnil a zamétuje se
se svym spolumoderatorem Patrikem Fialou na rozhovory se zajimavymi hosty. Tento
podcast ma za sebou 259 epizod a plisobi na vSech streamovacich platformach. Délka
jednoho dilti byva v rozmezi 60 az 120 minut a vychazi kazdou stfedu. YouTube kanal

odebira 154 tis. odbératell a na Instagramovém profilu ho sleduje 16,6 tis. sledujicich.!4°

138 Flype-Cast. Online. Dostupné z: https://www.youtube.com/@hype-cast. [cit. 2024-03-29].

139 Vinohradskd 12. Online. In: . Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/vinohradskal2. [cit. 2024-03-29].

140 7 Kulatého stolu. Online. In: . Dostupné z: https://ceskepodcasty.cz/podcast/u-kulateho-stolu. [cit. 2024-
03-29].
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6.2. Aktualni trendy a posluchac

6.2.1. Cesky poslucha¢

Aby prace dokazala shrnout prehled o ¢eské podcastové scéné je potieba znat i
ceského posluchace podcastii a jeho navyky. V dubnu 2023 angentura NMS realizovala
unikatni vyzkum pro Cesky rozhlas, ktery poprvné poskytnul komplexni pohled na
konzumaci podcasti v Cesku. V ramci tohoto on-line vyzkumu bylo dotdzano 3699

respondentt ve véku 15-70 let.

9 z 10 Cechtl na internetu vi, co znamena vyraz ,,podcast®, coz dokazuje jeho rostouci
popularitu v poslednich letech. Podcasty poslouchaji pfevazné muzi, vysokoskolsky
vzdélani 1idé, lidé s vysokymi piijmy ¢i obyvatelé velkych mést. Neni pifekvapivym faktem,
ze nejvice posluchaci je ve véku 15-24 let. Podcasty si lidé pousti Casto pti néjaké ¢innosti,
napiiklad pfi jizd¢ autem nebo vetejnou dopravou, pti chiizi, sportovnich aktivitach, ale i
v zaméstnani nebo i ve Skole. Mezi nejoblibengjsi témata, a to napfi¢ v€kovymi skupinami,
posluchact za idedlni délku podcastu povazuje do pll hodiny. Obvykle si posluchaci
podcastti pousti 1 az 5 jednotlivych epizod tydné, pfi¢emz vétsSina si rada pravidelné ptehraje
svlij vybrany podcast nebo podcastovou sérii. Nejoblibené€jsi platformou pro poslech
podcasti je YouTube, coz potvrzuje trend video podcastli, po ném pak nésleduje Spotify.
nasleduji kritéria jako hosté/ucinkujici podcastu, osobnost moderatora, atmosféra podcastu
¢i zvukova kvalita. Pro ¢eského posluchace je ptevazné dilezité znat producenta podcasti a
podle toho si ho pusti. Ukazuji se vyznamné rozdily mezi generacemi. Mladi lidé ve véku
15 az 29 let se podstatné 1i$i ve zptisobu, jak konzumuji podcasty, ve srovnani s generaci 45
az 70 let. Vyzkum také naznacuje, Ze podcasty jsou stale popularnéjSim médiem, ptfiCemz
uzivatelé hledaji podcasty, které se co nejlépe hodi k jejich kazdodennimu zivotu, jak z

hlediska situaci, ve kterych je poslouchaji, tak z hlediska obsahovych preferenci.'*!

141 7 ACKOVA, Lucie, 2023. Dosah podcastti v Cesku patii k nejvyssim v Evropé. Online. Mediaguru.
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/07/dosah-podcastu-v-cesku-patri-k-nejvyssim-v-evrope/.
[cit. 2024-03-29].
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6.2.2. Aktualni trendy

Piedevsim za posledni rok zacali v odvétvi podcastingu vznikat trendy, které urcuji
smér vyvoje tohoto formatu a n¢které z nich se stadvaji i jeho béznou soucasti. Tato kapitola

popisuje ty nejvyraznéjsi z nich.

Podcast se v poslednich letech z ¢isté audiodila transformoval na dilo audiovizualni.
Smazal se rozdil mezi podcastem a video podcastem, jelikoz se z toho stal jakysi standart.!4?
Dle zminéného vyzkumu v kapitole 6.2.1. nejoblibengjsi platforma pro poslech podcastii je
YouTube a je zde mnohem vétsi Sance na uspéch podcastl, jelikoz se jednd o neustéle
rostouci platformu. Video podcast ma né€kolik vyhod oproti audio formatu a tviirci toho
zacali naplno vyuZzivat. Video poskytuje divakim intenzivngj$i zézitek, u kterého je
pravdépodobnéjsi, ze budou vénovat pozornost reklamé ¢i si zapamatuji brand podcastu.
Video navic umoziuje divakim uchovat si vice informaci, nez by tomu bylo u pouze
zvukového formatu. Diky pfidanému vizualnimu prvku je branding podcastu dlouhodobé
zapamatovatelnéjsi. Pro podcastery je také finanéné vyhodné tvofit sviij podcast ve formatu
videa, jelikoz pfijmy z reklamy na YouTube jsou ro¢né témet 10x vyssi nez piijmy z audio
platforem. Vyhoda videa, kter4 se stala také novym trendem je integrace naptic¢ platformami.
Tento trend pfesahuje tradi¢ni platformy pro podcasting a zahrnuje integraci s kanaly
pfijimaji pfistup zaloZeny na vice platformach, ¢imz zvySuji objevitelnost a angazovanost.
Tato integrace nejenze poskytuje poslucha¢lim vice ptistupovych bodi, ale také umoziuje
tvircim vyuzit silné stranky kazdé platformy, coz podporuje uceleny a propojeny zazitek z
podcastingu. Uryvky z podcastu mohou byt sdilené a propagované napiiklad na TikToku,
Instagram Reels nebo YouTube Shorts.!** Video podcast také vice spojuje tviirce se svym
publikem. Piisobi vice autenticky, lidé vidi, kdo k nim mluvi, vidi interakce mezi hostem a
moderatorem, a divak se citi byt vice soucasti rozhovoru. Video obecné podporuje
divéryhodnost a nabizi Siroké spektrum, toho, jak zaujmout divdka pomoci vizualnich

prvki. Video se stalo zakladnim prvkem pro tspé$ny podcast.!#*

142 SCHWANK, Petr [@Petr Schwank], 2024. 3 nejdiilezitéjsi trendy v podcastech pro rok 2024. Online.
2024. Dostupné z: LinkedIn, https://cz.linkedin.com/pulse/3-
nejd%C5%AF1e%C5%BEit%C4%9Bi%C5%A1%C3%AD-trendy-v-podcastech-pro-rok-2024-petr-
schwank-kzgfe. [cit. 2024-03-29].

143 GRUNFELD, Abel, 2023. Why Has Video Podcasting Become Increasingly Popular? Online. Riverside.
Dostupné z: https://riverside.fim/blog/why-video-podcasting-is-popular. [cit. 2024-03-29].

144 BREITMAN, Kendall, 2024. Why Launch a Video Podcast and How Can You Benefit? Online. Riverside.
Dostupné z: https://riverside.fm/blog/benefits-of-starting-a-video-podcast. [cit. 2024-03-29].
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Dalsi trend jsou zivé akce a streamy napojené na podcasty. V zahraniCi existuje
mnoho podcasti, které se nataceji ziveé i s publikem, tedy samotné natidCeni je uz udalost.
Streamovani podcastli ma vyhodu pfedevsim v interakci s publikem. Divaci mohou pokladat
otazky hostovi, komentovat a reagovat. Lépe se tak vytvoii vztah mezi podcastem a

posluchaéem, jelikoz ma pocit vétsiho zapojeni a podileni se na obsahu.!4

Podcasty maji stale vice moznosti, jak zpenézit sviij obsah nebo ziskat né&jaké
finance. Trendem ve zpenézeni podcastli jsou modely ptredplatného, nabidky prémiového
obsahu a exkluzivni ¢lenstvi. Tento vyvoj odrazi uznani obsahu podcasti a moznost
udrzitelného zdroje pifijml. Jedna z aktualné¢ nejpopularnéjSich platforem exkluzivniho
obsahu je Herohero.co nebo nové placeny Spotify odbér, ktery odemika bonusovy obsah.
Pro firmy je stdle atraktivnéjSi navazovat spoluprace s podcastery a sponzorovat jejich
epizody vymeénou za sponzorsky vzkaz béhem dilu, zminéni produktu nebo jeho umisténi

do podcastu. 46

Trendem zacinaji byt kratké formaty podcastt, jelikoz se zkracuje doba pozornosti
divakd a je potieba tomu prizptisobovat epizody, tak aby byly snadno stravitelné. Je potieba
davat divakim rychlé a soustiedéné informace, aby podcast udrzel jejich pozornost.
Podcastové platformy pravdépodobné zavedou v tomto roce specidlni sekce pro kratky
obsah. Dal$imi trendy je vyuzivani Al pro ptipravu a stfih podcasti nebo spoluprace mezi

podcastery a vytvafeni novych kategorii v ramci kolaborace podcasti. !4’

145 BREITMAN, Kendall, 2024. 4 Guide To Live Podcasting | Audio & Video (2024). Online. Riverside.
Dostupné z: https://riverside.fm/blog/live-podcasting. [cit. 2024-03-29].

146 ROSE COLLINS, Felix, 2024. Trendy v podcastingu v roce 2024. Online. Ranktracker. Dostupné

z: https://www.ranktracker.com/cs/blog/podcasting-trends-to-watch-in-2024/. [cit. 2024-03-29].

147 ROSE COLLINS, Felix, 2024. Trendy v podcastingu v roce 2024. Online. Ranktracker. Dostupné

z: https://www.ranktracker.com/cs/blog/podcasting-trends-to-watch-in-2024/. [cit. 2024-03-29].
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7. PODCAST EASYCAST

7.1.Predstaveni podcastu

EASYCAST je video podcast, ktery vydava své epizody od roku 2020. Prvni epizoda
vysla na YouTube 2. 11. 2020 s hostem Petrem Bohackem. Zakladatel tohoto podcastu je
moderator Jakub Kotek a autorka této prace Barbora Dokulilova. Jakub Kotek je od zacatku
jediny moderator podcastu EASYCAST, ktery odmoderoval jiz 85 epizod. Jakubtv hlas je
znamy napiiklad z radia Evropa 2, kde moderuje odpoledni show nebo z mnoha dalSich

medialnich projekti, kde G¢inkuje jako moderator ¢i zndma tvar.!48

Podcast EASYCAST vznikl na zéklad¢ zaliby obou zakladatelt fikat zajimavé
informace kamarddim u piva, které znéji jako slozité téma, ale prezentovat je jako
jednoducha, tak aby si je kazdy zapamatoval a ptipadné i tim pobavil. V obdobi pandemie
covidu-19 nebyla moZnost se schazet s kamarady u piva a vyménovat si zajimavé informace,
proto se oba zakladatelé rozhodli zalozit na toto téma podcast. Slovo ,.easy*“ v ndzvu
podcastu odrdzi plivodni myslenku zaloZzeni podcastu. Vysvétlovat slozitd témata
jednoduchou cestou a zdbavné. Do podcastu jsou zvani hosté z riznych obort a je probirana
cela skala témat. Podcast se aktualné stale fidi myslenkou, kvtli které byl zalozZen, ale rozsifil
své zaméfeni o zdbavné rozhovory se zndmymi osobnostmi, které jsou aktudlné zajimavé
pro divaky. Tento podcast se tedy primarné zaméefuje na autentickou zédbavu bez cenzury,
aby mél divak pocit, jak kdyby sedél s hostem a moderatorem na piveé a povidali si jako

kamaradi.

Podcast se jiz druhym rokem umistuje v hlasovani Podcast roku mezi 30
nejoblibengjsimi podcasty v Ceské republice ve vybéru ze 70 nominovanych.'*® Z hlediska
¢iselnych Gspechti ma nejpopularné;si dil 949 tis. zhlédnuti a druhy nejpopulérnéjsi 490 tis.
zhlédnuti na YouTube. Od jeho zaloZzeni mé podcast celkem 11,3 mil. zhlédnuti pouze na
YouTube a 45 tis. odbérateli.!* Ciselné statistiky a detailni informace ohledné piisobeni na

konkrétnich platformach a sociélnich sitich budou popsany v nésledujicich kapitolach.

18 JAKUB KOTEK - MODEROVANIM NA RADIU SI NEVYDELAS, MILUJU KDYZ SE PRI
MODEROVANI NECO POKAZI [@Hype-Cast], 2023. Online. 2023. Dostupné

z: https://www.youtube.com/watch?v=Nr4JPkG60D0&ab_channel=Hype-Cast. [cit. 2024-03-30].

149 Vysledkova listina, ro¢nik #05, 2023. Online. In: . Dostupné z: https://www.podcastroku.cz/. [cit. 2024-
03-30].

150 FASYCAST. Online. Dostupné z: https://www.youtube.com/@JakubKotek/videos. [cit. 2024-03-30].

62


https://www.youtube.com/watch?v=Nr4JPkG60D0&ab_channel=Hype-Cast
https://www.podcastroku.cz/
https://www.youtube.com/@JakubKotek/videos

7.1.1. Mise, vize, cile

Vize podcastu EASYCAST je vysvétlovat slozitd témata jednoduchym a zdbavnym
zptisobem. Také bavit lidi, ktefi jsou unaveni z dnes$ni cenzury vSeho, co je pfirozené at’ uz
se jednd o sprosta slova, fikani ndzoru bez filtru a pfedstavovani znamych osobnosti takové

jakeé jsou, nikoliv takové, jak je myln¢ vykresluji jind média.

Mise EASYCASTU je pravidelné distribuovat lidem Sirokou Skéalu rozhovora ze
vSech odvétvi, které budou lidi vzdélavat, ale primarné bavit. Produkovat takovy obsah,
ktera se netidi pravidly, je nezavisld a zamétena pouze na svého divaka, ktery urcuje hranice

zabavy.

Jeden z dlouhodoby cilli podcastu je nastoleni stability ve sledovanosti dili. Tento
cil se odrazi od statistik sledovanosti, podle kterych jsou obrovské skoky mezi sledovanosti
jednotlivych dili. Naptiklad jeden dil ma 90 tis. zhlédnuti a nasledujici dva pouze okolo 20
tis. zhlédnuti. Zatimco konkuren¢ni podcasty maji mnohem mensi vykyvy ve sledovanosti,
jelikoz maji ustalené publikum a na dily koukaji uz predevsim diky producentiim podcastu,
nikoli pouze kvili hostovi. Je tedy potfeba mit vytvorenou divackou zakladnu, ktera kouka

na dily kvli tviirctim, nikoli pouze kvili hostovi.

Druhy dlouhodoby cil je narlst poctu divakil podcastu, ktery souvisi s prvnim
dlouhodobym cilem. V dlouhodobém horizontu 1 roku je cilem mit na YouTube videich
primérné 80 tis. zhlédnuti, aktudlné je to pouze 45 tis. kvlli neustdlym vykyvim
sledovanosti. Z hlediska projeveni na odbérech YouTube kandlu je cil 60 tis. odbératelt pti

aktualnim ¢isle 45 tis. odbératelu.

Kratkodobé cile v horizontu dvou mésict jsou udrzet pozornost stavajicich divaki a
zaujmout nové. Dalsi cil je tvofit vice obsahu k podcastu a kazdy tyden pravidelné zasobovat
divaky epizodami i podplrnym obsahem, jelikoz aktudln€¢ podcast vychéazi velmi

nepravidelné.
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7.1.2. Marketingovy mix podcastu

7.1.2.1. Produkt

EASYCAST je zébavny podcast, do kterého jsou zvani hosté z riznych obort.
Podcast je dlouhy okolo 40 az 90 minut a v této délce je umistovany na neplacené platformy
jako je YouTube nebo Spotify. Na placenych portalech, kde podcast sdili bonusovy obsah
nebo celé epizody bez stiihu a reklam je podcast dlouhy az 120 minut. Podcast vychézi 2x-
4x do mésice, publikovani neni pravidelné. Na placenych platformach vychdzi vzdy o
n¢kolik dni diive nez pro vefejnost. Priméarni format, ve kterém podcast je distribuovan je

video.

Dil nema striktné¢ danou strukturu, ale n€které postupy se ustalily. Dil vzdy zacina
rychlym a dynamickym sestfihem, toho, co v dile divak uvidi a snaZzi se tak naldkat divaka,
aby dil zhlédnul cely az do konce. Pak nasleduji reklamy, sponzorské vzkazy nebo
upoutavky na jiné platformy jako je Herohero. Dil vzdy zacind kratkym uvedenim hosta a
prvnich par minut je vénovano volnéj§im tématiim. Pfiblizn€ po 15 minutach se zacinaji
otevirat stéZejni témata, kterd se ale nesmi plytvat vSechny hned na zacatek, proto mnoho
zajimavych témat, obcas i téch nejzajimavéjsich je umistovano na konec dilu, aby mél divak
motivaci dokoukat dil az do konce. Dil je prokladdany znélkami, vizudlnimi ptechody,
kratkymi  vsuvkami s moderatorovym komentdfem, sponzorskymi vzkazy nebo
upoutavkami na platformu Herohero v podobé kratkého sestiihu ttrzki, které jsou pouze

v bonusovém obsahu.

Do podcastu jsou zvani hosté z riznych odvétvi nezavisle na sob&. Pii vybéru hosta
se Tidi vZdy minimaln¢ dle jedné z téchto kritérii: Do jaké miry je host aktudlni a déje se
kolem néj momentalné néco zajimavého? Muzeme divakim predat skrze hosta néjaké
zajimavé informace, které jinde neslySeli? Dokéazeme piedstavit hosta, jinak nez ostatni
podcasty (pokud byl host uz ve vice podcastech)? Je ndm host sympaticky (mnohokrat je
znat na podcastu, kdyZ je ve studiu dobra atmosféra a host si s moderatorem rozumi, proto
obcas pti vybéru hosta je pfihlizeno i1 na urCité sympatie)? Hosté jsou influenceti, védci,

v

umélci, celebrity, odbornici na nejriznéjsi témata a obcas i kamaradi.

Rozhovory jsou vedeny spise ,,kamaradskym zptisobem®, tak aby plisobili co nejvice

autenticky. Moderator se pii rozhovoru drzi pouze okruhi, nikoliv striktné¢ danych otazek a
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Castokrat sim rozhovor dovede témata do Uplné jiné roviny. Moderator na zac¢atku podcastu
vi, jaké informace chce z rozhovoru dostat a co chce piedat, ale u vétSiny ptipadi se netidi
pfipravenymi otdzkami nebo strukturou. Proto podcast plisobi velmi autenticky, zadbavné,

nestrojené a divak se s tim muze 1épe ztotoznit.

Podcast produkuje produkéni spole¢nost Two By Two s.r.o., které je autorka soucasti
a nataceni probihd v HoleSovickém studiu, kde méa produkce zazemi. Vzhled studia méa
pfipominat atmosféru v obyvacim pokoji. Moderator a host sedi na pohodlném kiesle u stolu,
pozadi dopliuji lampy, obraz, kvétiny a pokojové vybaveni. Podcast se nataci na tfi kamery,
dvé kamery zabiraji detail na moderatora a hosta, aby byly vidét detaily reakci a vyrazi, a

tieti kamera celek studia.

Vizudlni identita podcastu je zaloZzena na zluté a bilé barve, ktera se objevuje v jeho
logu (viz obrazek 1) i ostatnich propagacnich materidlech. Dale je pro podcast specificka
bila cihlova sténa, ktera se objevuje na pozadi podcastu od prvniho dilu a nové se zacala
odrazet i ve vizualni identité (viz obrazek 2). I piestoze vizudlni styl je od zacatku nastaveny
podobné, nejvice se jeho vyvoj projevil na grafice ndhledovych fotek na YouTube (viz

obrazek 3).

Obrazek

Sk

1: Logo podcastu EASYCAST (zdroj'')

151 EASYCAST. Online. Dostupné z: https://www.youtube.com/@JakubKotek/videos. [cit. 2024-03-30].
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Obrdzek 2: Uvodni banner YouTube kandlu (zdroj'*?)

Obrdzek 3: Vyvoj ndahledovych fotek na YouTube (zdroj'*®) — rok 2020, 2021, 2023 a posledni
obrazek 2024.

152 EASYCAST. Online. Dostupné z: https://www.youtube.com/@JakubKotek/videos. [cit. 2024-03-30].
153 EASYCAST. Online. Dostupné z: https://www.youtube.com/@JakubKotek/videos. [cit. 2024-03-30].
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7.1.2.2. Cena

Z hlediska ceny se u podcastu lze zamétit na dve kategorie: Z ¢eho generuje podcast
ptijmy a jaké jsou naklady na jeho vyrobu. Podcast EASYCAST generuje piijmy z YouTube
reklamy, Spotify piedplatného, Herohero piedplatného a sponzoringu. Cim je delsi video,
tim vice reklam je mozné do podcastu umistit, bézn¢ se do jednoho dilu nasadi az 5 reklam.
Vysledna ¢astka se pak odviji od ceny za 1000 zobrazeni (CPM), kdy ptijem vychdzi okolo
100 K& za CPM.!>* Dalsi prijem generuje Herohero predplatné, kde si divaci plati za Elenstvi,
bonusovy obsah, epizody s predstihem a v plné délce, toto predplatné stoji mésicné 5
EURO.!*® Na stejném principu funguje Spotify predplatné, které stoji také 5 EURO
mésicné.!>® Sponzor podcastu byla 2 roky spole¢nost VELO a aktualnim sponzorem je

spole¢nost Chromozoom.

Néklady na vyrobu tohoto podcastu nejsou piiliS vysoké, jelikoz plisobi pod
produkéni spole€nosti, ktera vlastni vlastni studio, techniku a potfebny material. Naklady
zahrnuji pfedevs§im produkéni hodiny, obsluhu techniky na nataceni, honorat moderatora,
naklady na stfih a grafiku. Naklady se rozd¢luji pouze mezi tfi osoby, které zastupuji vice

pozic u tvorby tohoto podcastu.

7.1.2.3. Distribuce

Podcast se dostavda ke svym divakiim nékolik distribu¢nimi cestami. Primarni
tviircim detailné popsat své video, tak aby se dostalo ke spravné cilové skupiné a bylo vice
viditelné. Na YouTube je také mozné propagovat své video skrze PPC systémy od Googlu.
YouTube je povazovan za jednu z nejlepSich platforem pro nahravéani videi a ma obrovsky
potencial z hlediska zasaZeni Sirokého publika a generovani vysokych ¢isel z nékolika
diivodt. Za prvé, YouTube je jednou z nejvétSich online videoplatforem na svété, coz
znamena, ze ma obrovskou uzivatelskou zakladnu a velké mnozstvi aktivnich uzivateli.
DalSim dilezitym prvkem je algoritmus YouTube, ktery poméha doporucovat videa

uzivatelim na zéklad¢ jejich historie sledovani a preferenci, coz mtlize vést k organickému

154 pACINEK, Ivo. Reklama na YouTube. Online. In: . Dostupné z: https://www.pacinek.cz/reklama-na-
youtube/. [cit. 2024-03-30].

155 Herohero. Online. Dostupné z: https://herohero.co/easycast. [cit. 2024-03-30].

156 Spotify. Online. Dostupné z: https://podcasters.spotify.com/pod/dashboard/home. [cit. 2024-03-30].
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Siteni obsahu a zvySovani jeho viditelnosti. Celkové lze fici, ze YouTube poskytuje
jedinecnou kombinaci zasazeni Sirokého publika, distribuéni sily, algoritmického
doporucovani a monetizace, coz mu dava obrovsky potencidl z hlediska ¢isel a dosazeni

uspéchu podcastu.

Podcast je v audio verzi také dostupny pro posluchace na platformé Spotify, kde je i
moznost si zaplatit ¢lenstvi a ziskat pfistup k bonusovému obsahu. Publikovani podcastli na
platformé Spotify pfinas$i mnoho vyhod. Spotify je jednou z ptfednich hudebnich
streamingovych sluzeb s obrovskou uzivatelskou zdkladnou, coz znamena obrovsky
potencial dosadhnout novych posluchacti a budovat si svou vlastni poslucha¢skou zakladnu.
Jednoduchy proces nahravani a distribuce podcasti na Spotify usnadiluje zvetejnovani
obsahu. Diky specidlnim funkcim jako jsou kuratorské playlisty a personalizovana
doporuceni pro uzivatele je zaruceno, ze podcast bude vice vidét a dostane se k relevantnim
posluchactim. Skrze Spotify je podcast distribuovan pomoci RSS odkazu i na Apple
Podcasts, Google Podcasts a Amazon Music. Medialnim partnerem tohoto podcastu je i

Evropa 2, kterd podcast distribuuje na své platform¢ Youradio Talk.

V neposledni fadé se mohou posluchaci dostat k podcastu na placené platformé
Herohero, kde je uzky kruh fanousk, kteti uz podcast znaji delsi dobu, chtéji ho podporovat

a konzumovat vice jeho obsahu.

7.1.2.4. Komunikace

Analyze marketingové komunikace bude detailn¢ vénovana kapitola 8.

7.2. Konkurence

Aby mohly byt navrzené vhodné kroky k zefektivnéni marketingové komunikace
musi podcast znat svou konkurenci, pritbézné ji sledovat a vymezit se vi¢i ni. V této kapitole
budou popséni piimy konkurenti podcastu EASYCAST, hlavni neptimy konkurenti byly
popsani v kapitole 6.1., ktefi se li$i Zanrové i cilovou skupinou. Jediny Hype-Cast podcast

z kapitoly 6.1. je pfimou konkurenci.

A-Cast Podcast je nejvétsi konkurent tohoto podcastu. Zamétuje se na stejnou

cilovou skupinu, podobny vybér hostll, stejny zanr, podobny styl moderovani a propagaci.
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Jeho moderatorem je Ivan Kloc znamy jako Ajvn, jehoz podcast ma aktudln€ 98 epizod od
roku 2022, kdy byl zalozeny. Podcastovy kandl na YouTube proklad4d i dopliikovym
obsahem, ktery podporuje nejen samotny podcast, ale i rust jeho kanélu. Jeden z formati,
ktery rozsituje podcast jsou ,,Ledové otazky*, které posouvaji rozhovor z pohodli studia ven
do studené vody a rozhovor je uskutecnény béhem otuzovani. Tento podcast je velmi
napadity a zapliiuje své socialni sit¢ zajimavym obsahem spojenym s podcastem. Tento
podcast ma primérné zhlednuti na jedné epizod€ 70 tis. a dily vychazi témét pravidelné
kazdy tyden na kandle spolecné i s jinym obsahem jako jsou vlogy, vyzvy a rizné typy

zabavnych videi.!’

Cestmir Strakaty je v tomto oboru velmi uzniavanym moderatorem s mnohaletou
praxi v médiich. Pisobil jako dramaturg a editor v CT24, nasledn& v DVTV a v poslednich
letech se vénoval formatu rozhovort pro Info.cz a Reflex.cz. Aktualng plsobi sam za sebe
jako podcaster na svém kanalu Cestmir Strakaty.'’® Vydal jiz 90 podcastf, které se zamé&fuji
na Sirokou Skalu témat a obdobnych hosti jako podcast EASYCAST. Prvni podcast byl na
kanéle vydany ke konci roku 2022, na kanale ptibyvaji kazdy tyden témet 3 podcasty a jeho
jednoznacnou piednosti je pravidelnost a zasobovani divaka obsahem v kratkém casovém
useku. Podcasty jsou pievazné v kratsi stopazi okolo 30 minut a primérné zhlédnuti jednoho

dilu je 25 tis.!>?

Brocast je podcast specificky svou neobvykle dlouhou stopadzi az 180 minut, kde se
veskerd témata probiraji s hosty velmi detailn¢ a rozsahle. Moderatofi jsou bratfi Adam a
Tomas, kteti z konkurentd piisobi v tomto oboru nejdéle od roku 2018 s poctem epizod 106
a primérnym zhlednutim na jednom dile 90 tis. Sviij kanal plni i nékolikaminutovymi
vysttizky z podcastt dle tematickych okruhii. Podcast se zamétuje primarné na starsi cilové
publikum a v jeho dilech se objevuji spiSe odbornici na nejriznéjsi témata a specificka

odvétvi. 60

157 Kid Ajvn & A-Cast [@KidAjvn]. Online. Dostupné z:

YouTube, https://www.youtube.com/@KidAjvn/videos. [cit. 2024-03-30].

158 Py slov o mné [@Cestmir Strakaty]. Online. Dostupné z:

LinkedIn, https://cz.linkedin.com/in/%C4%8Destm%C3%ADr-strakat%C3%BD-8b59b8213. [cit. 2024-03-
30].

19 Par slov o mné [@@cestmir_strakaty]. Online. Dostupné z:

YouTube, https://www.youtube.com/@cestmir_strakaty/videos. [cit. 2024-03-30].

160 Brocast [@Brocast]. Online. Dostupné z: YouTube, https://www.youtube.com/@Brocast/videos. [cit.
2024-03-30].
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Evropa 2 Talks je novy podcast z produkce radia Evropa 2, ktery se Zanrove i

vybérem hostll pripodobiiuje k podcastu EASYCAST. Prvni dil podcastu byl sdilet na

YouTube kandle Evropy 2 11. 6. 2023 a vyprodukoval jiz 15 epizod. Podcast ma podporu

siln¢ho kandlu, ktery ma 98 tis. odbérateltl a jeho moderatorem je Randy Cold nebo David

Jordan, ktefi se v dilech stfidaji. Dily vychazi 2krat do mésice a jejich primérna délka je 40

minut. ¢!

7.3.SWOT analyza

Vramci SWOT analyzy prace analyzuje silné a slabé stranky podcastu, jeho

prilezitosti a hrozby. Na zadklad¢ této analyzy je mozné lépe urcit smér marketingové

komunikace a zaméfit se na spravné body.

Silné stranky podcastu jsou:

0

Funguje pod video produkci Two By Two, takze neni problémové tocit vice

obsahu souvisejiciho s podcastem ani ve vétsi intenzité
Nezavislost

Vlivny, charismaticky a zkuSeny moderator v oboru

Unikatni moderatorsky styl

Jiz zavedeny podcast s fanouskovskou zakladnou

Kvalitni produkce (kvalitni zvuk, obraz a profesionalni dojem)
Vybér netradi¢nich hostli a objevovani novych osobnosti
Interakce s posluchaci a jejich zapojeni

Vyuzivani multiplatformniho obsahu

ZkuSenosti tvarct v oboru

161 Evropa2 [@evropa2]. Online. Dostupné z: YouTube, https://www.youtube.com/(@evropa2. [cit. 2024-03-

30].
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Slabé stranky:
[] Nepravidelnost vydavani epizod
'] Nizky dosah u méné vetejné znamych hosti
[] Nestabilni pocet zhlédnuti
(] Nizka aktivita divaki na socidlnich sitich podcastu

'] Nizkéa produkce podptirného obsahu k podcastu nebo jiného doplikového

obsahu na kanal ¢i socialni sité

[J Pomaly rust divakii (odbératelé a sledujici)

Prilezitosti:
'] Produkce vice obsahu v ramci content marketingu na socidlni sité
'] Live streamy a ziva piedstaveni s publikem nékterych dili podcastu

[l Zajisténi vice vyhod pro odbératele Herohero (soutéze, vyhodné akce, vice

zapojeni do obsahu dilu)

[ Dat vetsi impulz k interakei na socialnich sitich divakiim

(] Sdilet a vytvafet vice obsahu s hosty

'] Rozsifeni marketingovych kanalt

'] Rychlejsi reakce na aktudlni déni v souvislosti zvanim hostil
Hrozby:

[J Neustéle vznikajici nové podcasty

(] Pfesyceni internetu podcasty

[l Vybeér Spatnych hostl pro cilové publikum

[} Ztrata dosahu na socidlnich sitich

[l Pokles odbératel a divacké zakladny
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[l Zména ve spotiebitelském chovani
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8. ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE PODCASTU

Analyza stavajici marketingové komunikace podcastu bude provedena na zakladé¢
vetejné dostupnych dat ze socidlnich siti, distribu¢nich platforem a webt, na kterych podcast
EASYCAST ptsobi. V druhé fadé bude autorka vychéazet ze statistik a internich informaci
podcastu, které ma k dispozice jakoZto jejich spravce a opravnénd osoba. Jedna se o data
z YouTube studio analytik, Meta Business Suite, TikTok analytik, Google Ads a interni

komunikacni strategie.

8.1. Komunikacni cile

Komunikaéni cile jsou zvolené v ndvaznosti na dlouhodobé cile podcastu (viz
kapitola 7.1.1.). V névaznosti na tyto cile budou doporuc¢ené¢ kroky k zefektivnéni
marketingové komunikace. Prvni cil je rast divakl a tim zvySit pocet zhlédnuti, rast
sledujicich na socialnich sitich i odbératelii na distribucnich platforméach. Druhy cil je
zlepSeni zapojeni posluchaci. Tteti cil je posileni loajality stavajicich divakd a udrzet

angazované publikum.
8.2. Definice cilového publika

Ze statistick¢ho hlediska dle YouTube analytik kanidlu EASYCAST, kde je
nejsilngjsi divacka zékladna lze cilové publikum definovat nasledovng. 60 % divakl jsou
muzi v zastoupeni vékové skupiny 25-34 let. 27 % jsou divaci ve véku 18-24 let a 18 % ve
veéku 35-44 let. 50 % divaka, kteti koukaji na videa nemaji odbér na kandle a tyto divaky je
nutné piesveédcit, aby se staly stalymi fanousky podcastu. Divaci koukaji na podcasty nejvice
v nedéli a pondéli vecer. Na podcast se z21,8 % dostanou skrze prochazeci funkce na
domovské strance, z 13 % skrze ndvrhy YouTube, ale také vysoky podil 13 % ma samotné
vyhledévani YouTube, kdy divéci ucelné hledaji podcast. Divéaci jsou ptedevsim z velkych
mést, az 20 % divaku je z Prahy, 3 % z Brna, 2 % z Bratislavy a v menS$ich procentech jsou
divaci naptiklad z Ostravy, Plzné¢ nebo Olomouce. Divéci si podcast nejvice pousti na
telefonu (68 %) a 18 % na pocitaci. Nasi divaci sleduji nejvice na YouTube kanaly Hype-
Cast, Kid Ajvn, Stejk, Mikyfova izasna pout’ internetem a LiSdk. Za posledni pil rok se
snizila doba primérného sledovani na 20 minut, tomuto faktu odpovida trend, kdy se

podcasty zkracuji, aby se ptizptsobili potiebé divaka rychlého ptfisunu stru¢nych informaci.
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Pokud by cilovy divak m¢l byt definovany jako persona jde o muze ve véku 28 let
s bydlistém ve vétSim mésté. Tento muz ocefiuje inteligentni humor, ale neboji se obcas
bruslit na hrané nekorektniho humoru a bizarnosti. Ma rad zajimavé diskuse a chce se
dozvidat informace z riznych obort. Chodi radd s kamarady na pivo a vypravi jim zajimavé
poznatky ze vSech obort, které Casto jeho ptatele i pobavi. Zajima se o aktualni déni nejen
na internetu, ale i v kultufe s diirazem na filmovy primysl. Ve volném Case sportuje a zajima
se o zdravi Zivotni styl. Petr si rdd odpocine vecer doma u poslechu podcastu nebo ho také
Casto poslouchd pfi cesté do prace. Petr preferuje podcasty s dynamickym obsahem, které
nabizi zabavné i zajimavé diskuse, ale zdroven mu poskytuji relaxaci a odpocinek od
kazdodenniho stresu. Ocekava kvalitni produkci, kterd mu umozni ponofit se do obsahu a
zlepsit jeho celkovy zéazitek. Aktivné se zapojuje do podcastové komunity na socialnich

sitich a v komentatich pod videi, rad sdili své oblibené momenty nebo myslenky z podcastu.

8.3. Positioning

Aby EASYCAST mohl spravné komunikovat se svymi divaky je potteba definovat
jeho positioning. Urcit, kde v myslich divaka si stoji a odlisit se od konkurence. Cilova
skupina, pfidana hodnota podcastu a kladné vlastnosti jsou popsany v kapitole 7.3. a kapitole

8.2.
Asociace, které by si méli divaci s EASYCASTEM spojovat, jsou nésledujici:
[1 Kognitivni — kvalita, informacni hodnota, zdbava
[J  Afektivni — jednoduchost, diivéra, radost
TJ Konativni — vtipny, autenticky, pratelsky

Podcast se od konkurence odliSuje timto: ,,PfinaSime nejen zdbavu a inspiraci, ale
také osvobozujeme mysl od dnesniho filtru a cenzury, vytvarejic prostedi, kde miizete zazit

autentické a pfirozené rozhovory, které pocitové divaky zasazuji do role pratel.

Positioning statement neboli ,,jak znacka mluvi“ na zdklad€¢ téchto hodnot zni:
,»Zamétujeme na jednoduchost, autenticitu a vtip. Vysvétlujeme slozita témata zdbavnym a
pfistupnym zplsobem a poskytujeme obsah bez cenzury. SnaZime se kombinovat informace

se zabavou a pfinaset kvalitni obsah, ktery oslovuje Siroké publikum. Bruslime na hrané
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nekorektniho humoru, nabizime prostor pro oteviené a autentické rozhovory, jako kdybyste

sedéli s nami u stolu a povidali si.*

8.4. Vyuziti komunikaénich nastroji

S ohledem na skute¢nost, Ze primarnim néstrojem pro marketingovou komunikaci
podcastu jsou socidlnich sit¢ a online prostfedi, prace analyzuje detailn¢ji komunikaci
online. Budou uvedeny jednotlivé platformy, na kterych podcast plisobi a analyzuje se jejich
uziti v ramci marketingové komunikace, dosahy, zvetejiiovany obsah, vizualni identita a styl
komunikace. Analyzovany budou i dalsi oblasti, které podcast vyuziva ke komunikaci jako

je PPC reklama, aktivity na podporu prodeje nebo public relations.
8.4.1. Socialni sité

Socidlni sité jsou primarnim prostfedkem pro marketingovou komunikaci podcastu,
jelikoz cilova skupina se pohybuje pfevazné na socidlnich sitich a nebylo by efektivni
komunikaci rozsifovat na klasickd média jako je naptiklad tisténa reklama nebo OOH.
Podcast EASYCAST vyuziva ke komunikaci Instagram, Tiktok, YouTube (do statistik
nebudou pocitany epizody podcastu) a Herohero. Dle porovnani profilt (viz tabulka 1) ma
jinak. Primarni komunikaéni kandl je Instagram, na ktery je cilend vétSina komunikace a

ostatni platformy jsou vnimany jako doplitkové, ackoliv maji vyssi dosahy.

Tabulka 1: Socialni sité podcastu — zakladni prehled (zdroj: viastni zpracovani)

Platforma Instagram YouTube Tiktok Herohero
Odberatelé/sledujici 7900 44 253 47,1 tis. 243
Prispévky 206 328 302 35
Zalozeni profilu 21.02. 2023 2.11.2020 9.11.2022 2.11.2022
Odkaz https://www.instagr | https://www.you | https://www.tiktok.com/ | https://hero
am.com/easycast e | tube.com/chann (@easycast 221:;;00/635
c/ el/UC2KnERNi
FWo6gVSUI1dYr
ZZdA
Dosah (reach) 1,9 mil. 4,2 mil. 6 mil. -
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Interakce s obsahem 60,5 tis. 164 tis. 2,2 mil. -
(to se mi libi,

komentafte, sdileni)

Kazda socidlni sit’ je vyuzivana jinak na zaklad¢ jejich specifikaci a cilové skupiny,
ktera se na ni pohybuje. Ackoliv jsou cilova skupina podcastu predevsim muzi ve véku mezi
25-34 lety na ostatnich socidlnich sitich se definice uzivatelii trochu 1isi (viz tabulka 2).
VéEkova skupina, na kterou podcast cili statistiky socidlnich siti potvrdili, s tim Ze na
TikToku se obecné pohybuje mladsi cilova skupina nez na ostatnich socialnich sitich.
YouTube a TikTok maji podobny pomér muzi a Zen, ale Instagram, kde probiha primarni

komunikace se ¢iselné li$i od primarni cilové skupiny, jelikoz je zde pfevaha Zen.

Tabulka 2: Definice cilové skupiny na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)

Platforma Instagram YouTube Tiktok
Muzi 34,2 % 59.2% 46 %
Zeny 65,8 % 40,7 % 54 %
Vek 25-34 let 25-34 let 18-24 let
Lokace Praha 25 %, Brno 4 % | Praha 20,8 %, Brno | Praha 69,6 %, Bratislava 8,8
3.2% %

Primérnim komunika¢nim nastrojem je Instagramovy profil EASYCASTU (viz
obrazek 4) a celkové tato platforma. Tento profil prezentuje veskeré aktivity podcastu
EASYCAST. Skrze profil informuje podcast o aktualitdch, nové vychézejicich dilech, sdili
odkazy, zvetejiiuje pasaze z jednotlivych dild, sdili s fanousky obsah z natd¢eni a predava
dal myslenky, které se v podcastech objevuji. Skrze profil je snadné se dostat k poslechu
dilu, jelikoz hned v popisu profilu je odkaz na YouTube kanal nebo také ve vybérech stories
je mozny proklik ihned na Spotify, YouTube nebo Herohero. Profil komunikuje se svymi
divaky jako s kamarady a neformalné, styl komunikace odpovida nastavenému positioningu
podcastu. U ptispévkil podcast nejcastéji informuje, o tom, jaka témata mohou divici slySet
v dile nebo informuje o tom, kdy a kde mohou dany dil zhlédnout. V rdmci svych piispévkl
profil vyzyva kinterakci divdku a jejich zpétné vazbé. Podcast aktivné s fanousky

komunikuje v komentatich a dava jim prostor pro jejich vyjadieni ndzoru a moznost zapojit
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se do tvorby. Také zapojuje divaky pomoci anket a otazek, naptiklad jaké by si ptali lidé
hosty do dalsich dilti pozvat nebo na jaké otazky se ma moderator ptat. Na profilu neni
pravidelna aktivita, n€které dny neni profil viibec aktivni a ptispévky jsou piidavany
nekonzistentné. Na platformé Instagram podcast vyuziva k propagaci i jiné profily nez
jenom vlastni. Sekundarni profil, ktery ma vliv na propagaci podcastu je Instagramovy profil
moderatora Jakuba Kotka (viz obrazek 5), ktery ma vysoky zasah. Skrze tento profil sdili
moderator na stories vystfizky z podcastu, videa a fotky z nataceni, ale jako nejucinngjsi se
ukdzalo vyuzivat jeden z novéjsi néstroji Instagramu, ktery umoznuje spolupraci mezi
profily a sdili tak Reels na obou profilech zaroven a mé tak moznost oslovit vice uzivateld.
V ramci propagace dilu nékteré Reels sdili profil ptimo s hosty, cozZ se jevi jako nejucinné;jsi
zpusob ozndmeni nového dilu. V tomto ptipad€ uvidi pfispévek relevantni uzivatelé, ktefi
uz hosta sleduji na jeho profile a pravdépodobnéji se na epizodu podivaji kvili danému
hostovi a nasledné se mohou stat i fanousky podcastu. Timto zpiisobem podcast rozsifuje o

sobé povédomi mezi vice uzivatelii nez pouze z blizkého okoli.

Obrdzek 4: Instagramovy profil podcastu EASYCAST (zdroj'%?)
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162 Profil EASYCAST [@easycast_ec]. Online. Dostupné z: https://www.instagram.com/easycast_ec/. [cit.
2024-04-01].
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Obrdzek 5: Instagramovy profil moderdtora Jakuba Kotka (zdroj'%)
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Dalsi platformu, kterou podcast vyuziva pro komunikaci je Tiktok (viz obrazek 6).
Tuto platformu vyuziva piredevsim k zvySovani povédomi o podcastu a ziskavani novych
fanouski. Zde je ptihlizeno na fakt, Ze na TikToku funguji komunity rozdiln¢ nez na
Instagramu. Na TikToku videa funguji vice samostatné nez jako soucast profilu. Pocet
odbératelli na kandle spiSe neovliviiuje uspesnost daného videa. Proto podcast se nesnazi na
TikToku vytvaret komunitu, ale sdilet viralni obsah, ktery zaujme Sirokou skalu uzivateld a
bude mit potencidl ptildkat nové divaky. Na této platformé jsou sdilend pouze kratké videa
vysttizena z podcastu, kterd maji upoutat na samotny dil. Podcast zde pfili§ nekomunikuje
s komunitou ani nevytvaii zddny obsah specialné pro tuto platformu. Textace pod pfispévky
neni natolik obsdhla jako napfiklad na Instagramu, vétSinou se jedna o kratky popis
ptispévku. TikTokovy profil je vnimany pouze jako dopliikovy a nevyuziva se vSech jeho
moznosti naplno. U pfispévkl castokradt neoznacuje své hosty k zvySeni dosahu nebo

nepouziva trendujici hudbu, ktera by také mohla zvysit dosah videa.

163 Profil Jakuba Kotka [@jakubkotek 2.0]. Online. Dostupné
z: https://www.instagram.com/jakubkotek 2.0/. [cit. 2024-04-01].
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Obrdzek 6: Tiktokovy profil EASYCASTU (zdroj*®?)
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Platforma, ktera slouzi nejen pro distribuci samotnych dilt podcastt je YouTube (viz
obrazek 7), ale 1 jako socialni sit, skrze kterou podcast sdili kratké vysttizky, interaguje
s divaky a informuje. V ramci propagace je YouTube kanal nejvice aktivni ve sdileni Shorts,
které maji za cil rozsifit povédomi o podcastu a ptilakat nové divaky na kanal. Shorts jsou
pridavané v nizsi intenzité nez na TikToku a ukazuji zajimavé momenty z podcastu. Textace
pod piispévky je strucné a vétsinou obsahuje vyzvu ke zhlédnuti celého dilu. V rdmci Shorts
neprobiha piili§ vysokd interakce mezi divaky a podcastem, zatimco pod samotnymi dily se
divaci i1 podcast aktivné zapojuji do konverzace a sdili své poznatky a nézory. Na profilu 1
pod vSemi videi jsou uvedené odkazy na vSechny ostatni platformy jako je Herohero, Spotify

nebo Instragram. YouTubovy profil je spi§ vice zaméfeny na publikaci samotnych dild,

164 Profil EASYCAST [(@easycast]. Online. Dostupné z: https://www.tiktok.com/@easycast. [cit. 2024-04-
01].
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kterym déava péci a propagacni obsah v podobé Shorts pouzivd pouze jako doplitkovy.
Nepravidelné ptidava textové piispévky, které se objevuji na domovské strance odbérateld,

které upozoriiuji na vydani nového dilu nebo né€jakou aktualitu ve spojitosti s podcastem.

Obrdzek 7: YouTubovy profil EASYCASTU (zdroj'®)
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Platforma Herohero (viz obrazek 8) je placena platforma s iizkym okruhem divak,
ale 1 presto je soucasti marketingové komunikace podcastu. Tato platforma slouzi pro
udrzovani dobrych vztahii se stdvajicimi divaky, ktefi jsou vérni a podcast jim zde dava
moznost aktivné ovliviiovat obsah. Divéaci zde maji mozZnost se zapojit do uzavienych
soutézi, hlasovat o dalSich hostech a komunikovat velmi napfimo s autory. Neni zde
pridavany zadny propagacni obsah v podobé kratkych videi, ale pocita se uz s aktivni
sledovanosti od odbératelll na této platformé. Proto se zde zvefejiiuji pouze celé podcasty
s bonusovym obsahem a textové piispévky, které slouzi k privilegované komunikaci a

informovani.

185 Profil EASYCAST [@@JakubKotek]. Online. Dostupné
z: https://www.youtube.com/@JakubKotek/videos. [cit. 2024-04-01].
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Obrdzek 8: Herohero profil EASYCASTU (zdroj*%®)
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8.4.2. Analyza obsahu

Obsah, ktery sdili podcast na socialnich sitich k jeho propagaci a komunikaci
s cilovou skupinou Ize rozdélit do nékolika kategorii, které prace popiSe (ukazka piispévkl
viz tabulka 3). V ramci propagace publikuje podcast v nejvétsim mnozstvim kratké videa o
délce do jedné minuty, kterd jsou vystfizend z podcastu a reprezentuji n¢jakou myslenku
hosta nebo upoutavaji na samotny dil. Tyto ptispévky maji velky potencial se Sifit organicky
a stat se viralni. Podminkou tohoto formatu je stru¢nost, poutavost a zaméfeni se na prvni 2
sekundy videa, které rozhoduji o dokoukani ptispévku dokonce. Tyto videa na konci vzdy
obsahuji call to action v podobé odkazu na Herohero nebo YouTube kanal. Videa jsou
sdilend na Instagram Reels, stories, YouTube Shorts nebo TikToku. Dalsi obsah, ktery
podcast produkuje jsou zdbavna videa ze zékulisi natd¢eni nebo rlizna sdéleni moderatora
smérem k divakiim. Naptiklad jeden z poslednich ptispevkil je kratké video, kde pomoci
rychlych a dynamickych stiihil je natocend celd ptiprava podcastu a ukazuje tim divékovi,
co stoji za natoCenim jednoho dilu. Videa, kterd maji velky potencidl, ale jsou velmi
nepravidelné produkovana, jsou vtipné scénky nebo videa natocend spole¢né s hostem.
Napiiklad velmi uspésné video tohoto typu na kandle bylo s Miraiem Navratilem, kde u

videa hrala pisnicka I pies to vSechno, kde je text ,,obCas t€ zapomenu milovat, obcas na tebe

166 Profil EASYCAST [@easycast]. Online. Dostupné z: https://herohero.co/easycast. [cit. 2024-04-01].
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zapomenu‘* a video spocivalo v tom, ze se natacela cesta do studia a moderator vzdy nekde

zapomnél svého hosta Miraie.

Dalsi typ ptispévku publikované na Instagramovych stories jsou rizné otazky, ankety
a soutéze smerem k divakiim. Podcast naptiklad nechava divaky podle riznych indicii hadat
dalsiho hosta nebo nechéva hlasovat divaky o vybéru dalSich hostti. Skrze Instagramové
stories sdili odkazy a premiéry novych dild. Tento typ obsahu je sdileny pouze na
Instagramu, 1 pfestoze ostatni platformy by také mohly mit potencial pro sdileni téchto
informaci a ptispévkll. Na YouTube kanale ptidava i textové prispévky s ticelem informovat
o vydani nového dilu nebo soutéze, ale tyto ptispévky jsou vydavany velmi nepravidelné a

neni vyuzity plné jejich potencial.

Tabulka 3: Kategorie obsahu na socialnich sitich (zdroj: viastni zpracovani)

Vystiizek z dilu Backstage video Scénka s hostem

TYJS1 UPLNE
POOKRAL,

83



vvvvvv

Hran4cem. Tento host byl velmi kontroverzni a témét vSechny videa spojend s timto hostem
mély uspéch, jelikoz se staly virdlni, lidi je hodné sdileli a interagovali s nimi. Obsah, ktery
ma na socidlnich sitich EASYCASTU nejvétsi uspéch je vzdy néjakym zpisobem Sokujici.
Sokujici ve smyslu, Ze je piili§ bizarni nebo se divaci dozvi ndjaké ne¢ekané informace.
Proto neni ndhoda, Ze druhy nejvyssi dosah maji videa sdilena s hostem ShopaholicAdel.
Toto konkrétni video s Martinem Hranacem bylo sdileno na vSech platformach a statistiky
v tabulce 4 dokazuji, Ze tento typ obsahu funguje vSude. Ackoliv na YouTube jsou zna¢né
mensi Cisla oproti jinym platformam, na poméry bézného zhlédnuti YouTube Shorts je toto

velmi vysoké ¢islo.

vvvvvv

Platforma Instagram TikTok YouTube

Piehrani 1,5 mil. 871 tis. 68 tis.
To se mi libi 39 tis. 52 tis. 1 tis.
Komentare 293 504 33

Zobrazeni 1,5 mil. 1,3 mil. 91,9 tis.

8.4.3. Analyza vizualni identity

Podcast mé velmi dobte sladénou vizudlni identitu, kterou se prezentuje. Prezentuje
se signifikantni Zlutou a bilou barvou, kterou vyuziva ve svém logu, ndhledovych fotkach,
znélkach a vSech grafickych podkladech. YouTubovy kanal podcastu ma sladény vizual,
ktery zahrnuje profilovou fotku, uvodni banner a nahledové fotky videi. Nahledové fotky
obsahuji vzdy fotku moderatora a hosta, logo podcastu, signifikantni bilou sténu v pozadi a
prostor pro titulek. Instagram 1 TikTok nepouzivaji nahledové fotky videt, ale vSe je ladéno
do teplejSich barev a prvka zluté a bilé. Podcast vyuziva nasledujici grafické prvky pro

vizualni atraktivitu a komunikaci:
'] Logo ve vSech grafickych i propagacnich materidlech

[ Intro a outro jako soucast podcastu, ale i na socialnich sitich u videi

84



[J Call to action na konci videi (dejte odbér na YouTube, cely dil najdete na

Herohero)
'] Prechody jako soucast podcastu, které rozdéluji témata

[J Animace upoutavek na Herohero, YouTube odbér nebo Spotify zasazované

do samotného dilu nebo samostatné na socialni sité.

Podcast v rdmci své komunikace nevyuziva zadny signifikantni slogan, kterym by se
mohl prezentovat a §ifit ho mezi své fanouSky. Podcast by slogan mohl vyuzivat v rdmci

mnoha komunikaé¢nich aktivit.

8.4.4. Reklama — PPC

Ackoliv nejde o primarni komunikacni néstroj v rdmci propagace podcastu jsou
vyuzivany i PPC reklamy. Placenou propagaci podcast nevyuziva pravidelné, zpravidla
investuje do propagace dilii skrze PPC, které nemély prvnich par dni pfili§ vysoké ¢islo
zhlednuti, ale tvlirci v ném vidi potencial, pokud by se dostal ke spravné cilové skuping.
V tomto piipad¢ skrze Google Ads je dil propagovan, tak aby oslovil spravnou cilovou
skupinu a mél moznost dosdhnout vyssi sledovanosti. Naptiklad dil s dvanactiletym
zpévakem Mat&jem Plskem mél za prvni tyden pouze 7 tisic zhlédnuti, coz je u tohoto
podcastu podprimér, ale tvlirci se rozhodli vyuzit PPC reklamu, kterd cilila na to, aby se
zobrazoval relevantnimu publiku a béhem tydne mél dil 2x vys$si pocet zhlédnuti. Podcast
také vyuziva placenou reklamu na Instagramu, kde propaguje nékteré své Reel s odkazem
na odbér YouTube kanalu nebo sledovani Instagramového profilu. Propagovany jsou
vétSinou Reels s nejvyssi pravdépodobnosti zaujeti divaki, aby méli motivaci se prokliknout

na YouTube kandl a stat se fanouskem podcastu.

8.4.5. Vyuziti podpory prodeje a public relations

Podcast nevyuziva ve své marketingové komunikaci ptili§ aktivit v rdmei podpory
prodeje nebo PR. Podcast na svych profilech nebo v komentatich na YouTube pod
samotnymi podcasty vyhlasuje nejriznéjsi soutéze. Pfedmétem téchto soutézi je vétSinou
zodpovézeni n¢jaké otdzky, na kterou najdou divaci odpovéd pouze po zhlédnuti celého

dilu. SoutéZici mohou ziskat pak pfedméty nebo vyhody, které souvisi s danym hostem
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podcastu nebo je sdm host poskytnul do soutéze. Napiiklad soutéz, ktera probihala v ramci
dilu s komentatorem Formule 1 Stevo Eiselem, ktery poskytnul do soutéze dva listky na
setkani fanouskl. Tato soutéz byla zvéfejnénd na Instagramovém profilu a lidé psali pod
ptispévek spravné odpovédi. Podcast timto vice motivuje divaky zhlédnout cely dil a
zaroven interagovat na socidlnich sitich, ¢imz zvySuji dosah pfispévku. Nekteré soutéze
probihaji pouze na Herohero kvili vys§i motivaci divakl pfijit na tuto platformu. Dalsi

aktivity v ramci podpory prodeje podcast nevyuZziva.

V ramci public relations, kromé& komunikace s divaky a udrzovani dobrych vztaht
s nimi, podcast provozuje n¢kolik aktivit. Pravidelné na webu radia Evropy 2 vychazeji
¢lanky o jednotlivych dilech podcastu a odkazuji na jejich zhlédnuti. Moderator podcastu
zaroven moderuje i odpoledni show na tomto radiu a ve svych vstupech odkazuje na témata
z podcastu. Podcast podporuje i spole¢nost Chromozoom, ktera na svém Instagramu sdili
uryvky z podcastu a pobizi své zdkazniky k jeho zhlédnuti. Jiné aktivity v rdmci PR aktivné
neprovozuje. Nabizeli by se zivé akce, zivé podcasty s publikem, setkdni fanouskl
z Herohero a podobné, tyto aktivity budou rozvinuty v zavéru prace, kde bude autorka

doporucovat zefektivnéni komunikace podcastu.

8.5.Shrnuti dosavadni marketingové komunikace podcastu

Dosavadni marketingovou komunikaci 1ze zhodnotit na zakladé nékolika
analyzovanych oblasti. Z hlediska vyuziti profili na socialnich siti, obsahového marketingu,
vizualni identity a vyuziti dalSich oblastni marketingové komunikace. Pokud by méla byt
zhodnocena marketingova komunikace jako celek nejvétsi problém z hlediska dosazeni cilt
je nizké zaméfeni na vybudovani si vztahu fanouskli k samotnému podcastu, tedy
k moderatorovi. Podcast je zavisly na tom, jaké si zve hosty a jak moc budou kontroverzni,
zajimavy nebo bizarni. Z hlediska dosaZeni cild je potfeba zaujmout divaky predevs§im jako
znacka, nikoli jako pouhy distributor a ziskat si jejich loajalitu a vybudovat vztah

k moderatorovi.

Z hlediska vyuziti socialnich siti podcast se predev§im zaméfuje na Instagramovy
profil a ostatni socidlni sit¢ pouze pasivné vyuziva. Neni tedy plné vyuzity potencial
TikToku ani YouTube, ackoliv jak se ukazalo dle statistik, TikTok je vhodny pro rozsifovani
povédomi o podcastu a ziskavani novych fanouskd, jelikoz maji zde videa mnohem vyssi

sledovanost nez na Instagramu. Na TikToku podcast s fanousky pfili§ nekomunikuje a neni
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zde z4dny community management, ¢imz se ochuzuje o ziskdni novych fanouSki. Na
Instagramu se vénuje svym fanouSkim a vyuziva plné funkci a moznosti, které platforma
nabizi pro zvyseni dosahu svého profilu a ptispévki. Dosah platforem sniZuje nepravidelnost
vydavani ptispévkil a narazova aktivita, chtélo by to zaméfit se na pravidelnost vydavani
obsahu a priibéznou aktivitu. YouTube kanal se zamétuje piedev§im na vydavani samotnych
dilt podcastu, ackoliv tato platforma ma mnohem vétsi potencidl. Je vhodna k pravidelnému
informovani napifimo svych divakid ohledné aktualit na své zdi nebo vydéavani Shorts, které
doted’ podcast pouze pasivné pridaval bez detailngjsi textace nebo strategie. YouTube ma
zasadni vyhodu v tom, Ze zde sleduji kanal lidé, kteti jsou relevantni sledujici epizod
podcastu, proto by se s touto komunitou mélo vice komunikovat. Podcast nezohlediuje fakt,
ze na YouTube, ktery je primarni distribu¢ni kanal ptevazuje cilova skupina muzi, ale na
Instagramu, kde komunikuje vétSinu svych aktivit, je cilova skupina predev§im Zeny, i kdyz
v rozdilu par procent. Na kandle Herohero by mél podcast vytvorit vétsi dojem prémiove

komunity, pravidelnéji zapojovat divaky a zaméfit se vice na community management.

Z hlediska obsahu, kterym se podcast prezentuje jsou piedevsim kratké vystfizky
z podcastu, které tvoii 80 % obsahu na vSech platformach. V ostatnich 20 % je sdileno Siroké
spektrum obsahu, na ktery by bylo vhodné se vice zaméftit. Idedlni pomér by byl 50 %
vysttizkli ze samotného podcastu a 50 % obsahu, ktery bude tvofit komunitu, lakat nové
divaky a udrZovat vztahy se stavajicimi divaky. Déle by podcast n€ktera videa mohl urcit
pouze ksdileni na platformé TikTok, jelikoz zde maji potencial jind videa, nez na
Instagramu a ochuzuje se tim profil o efektivitu. Zkusit tedy obsah vice pfizplisobit danym
platformam, kde je sdilen. Nejvyssi dosah maji videa, kterd jsou Sokujici nebo se vezou na

vIn¢ aktudlniho trendu. Déle je u¢inné sdilet ptispévek s profilem daného hosta.

Podcast ma jasné definovanou svou vizudlni identitu, kterou vyuZzivd v ramci
komunikace. Nejvice reprezentativni je YouTubovy profil, ktery vyuziva vSechny grafické
prvky a moznosti. Instagramovy i TikTokovy profil ptsobi vice autenticky a mén¢ strojené,
ale pfitom se stale fidi vizudlni identitou podcastu. Podcast nepouziva zadny slogan, ktery
by mohl sjednocovat veskerou komunikaci. Reklama je vyuzivana pouze v ramci PPC velmi
nepravidelné. Propagovany jsou pouze dily na YouTube, které nejsou uspé$né nebo na
Instagramu piispévky, které jsou nejvice zajimavé a mohly by ziskat nové fanousky. PPC
reklamu by bylo potfeba zaméfit na pravidelné propagovani samotného YouTube kandlu a
Instagramového profilu, nikoliv pouze narazové. Vytvoftit dlouhodobé kampané, které by

pribézné propagovali profily, nikoliv pouze samotné dily narazové.
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V ramci podpory prodeje a PR by mohl byt podcast mnohem aktivnéj$i. Zaméfuje se
pouze na narazoveé soutéze a nevyuziva zadné dalsi moznosti. V ramci PR podcast provozuje
pouze par aktivit, které jsou efektivni, ale nabizi se zde mnohem vétsi Skala aktivit, které by
mohl aktivné¢ délat. Veskerd doporuceni k zefektivnéni marketingové komunikace na

zakladé téchto analyz a dotaznikového Setfeni budou popséany v kapitol 11.
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9. PRIMARNI MARKETINGOVY VYZKUM METODOU
DOTAZOVANI

9.1.Dotaznikové Setieni divaka EASY castu

Obsahem kapitoly je interpretace vysledk kvantitativniho vyzkumu, jehoz
nastrojem bylo dotaznikové Setfeni. Aby mohly byt doporuceny body k zefektivnéni
marketingové komunikace podcastu je potfeba ziskat relevantni informace od divaka
podcastu, které poskytnou zpétnou vazbu ohledné¢ funkcénosti dosavadni komunikace a
pomohou urcit smér, na ktery by se mél podcast v ramci komunikace zam¢fit. Dotaznik byl
sestavovan na zaklade¢ jiz ziskanych informaci z analyzy komunikace v kapitole 8. Dotaznik
byl realizovan elektroniky prostiednictvim webové stranky Survio. Dotaznik byl sdilen na
platformach, kde ho vyplni relevantni respondenti. Odkaz na dotaznik byl sdilen na
platformé Herohero, kde ma podcast uzky okruh fanouskt a odpovédi téchto divaki se daji
povazovat za nejvice relevantni. Dale byl odkaz sdilen v popisku pod epizodami podcastti
na YouTube a Instagramovém profilu podcastu. V tomto pifipadé bylo podstatné ziskat

relevantni respondenty, nikoli, co nejvice.

Stanoveny vzorek respondentt pro dotaznikové Setfeni byly vSichni divaci podcastu
EASYCAST, coz bylo zajisténo sdilenim dotazniku pouze na platformach, kde se divaci
pohybuji. Pro tento vyzkum byl zvolen vzorek 100 respondentii bez jakychkoli dalSich
specifik. V nasledujicich podkapitolach dojde k interpretaci dat ziskanych z jednotlivych
odpovédi. Uplné znéni dotazniku je souéasti piilohy A. Dotaznik obsahuje kombinaci 16
otevienych i1 uzavienych otdzek, kde je mozné oznacovat vice odpovédi. Zamérné nejsou
pokladany otadzky ohledné¢ pohlavi, v€ku a dalSich charakteristik respondenta, jelikoz
podcast svou cilovou skupinu, kterd se pohybuje na platformach znd a nemusi ji dale
specifikovat. Zaroven se u vyzkumu piedpokladd, ze respondent je divakem podcastu a zna

ho, at’ uz dlouhodob¢ nebo kratkodobg.

9.1.1. Vybér podcastu a loajalnost divaki

V ramci dotazniku mélo 5 otdzek za cil zjistit, co hraje roli v rozhodovacim procesu

divaka si dany podcast pustit a jak si udrzet loajalitu publika. Z otazky ¢islo 1 (viz graf 1)
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vyplyva, ze divaci se poprvé o podcastu dozveédéli predevsim skrze organickou nabidku
doporucenych videi na YouTube homepage a ve stejné mife skrze Instagramové Reel. Hodné
divakl se dozvédélo o podcastu také skrze svou oblibenou osobnost, kterou sleduji a sdileli
s podcastem spolecny prispévek nebo ve stejné mite z TikTok videa. Témér nikdo z divakh
se o podcastu nedozvédel z YouTube Shorts, 1 piesto ze podcast pravidelné ptidava tento

obsah.

Graf 1: Otazka ¢. 1 - Jak jste prisli poprvé do kontaktu s podcastem EASYCAST? (zdroj: viastni zpracovani)
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Pokud divak uz podcast zna, pfedmétem otazky ¢islo 2 (viz graf 2) bylo zjistit, jaké
prvky hraji roli v rozhodovani divéka si pustit dany dil. VSechny odpovédi byly velmi
vyrovnané, ale nejmensi vliv mé samotnd reklama. Na ostatni prvky se podcast zamétuje

stejnou mérou, proto Ize hodnotit tuto strategii uspésne.
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Graf 2: Otazka ¢.2 — Na zaklade, ¢eho si spis pustim epizodu? (zdroj: viastni zpracovani)
100 98 95
75
50

25

Podcast se rozhodnul ovéfit t€innost PPC reklamy v otazce ¢islo 3 (viz graf 3), zda
ma skutecné vliv na divdky, aby si podcast pustili nebo se jednd o méné dulezity
komunikacni nastroj. Nejvice divaci oznacovali, Ze pokud na né vysko¢i nékde reklama na
podcast nepusti si ho ihned skrze reklamu, ale vrati se k nému pozdéji a maji o ném
poveédomi a ve stejné mitfe oznacovali odpovéd’, Ze si podcast skrze reklamu pusti, pokud se
jim ukaze na domovské strdnce YouTube. Nejméné efektivni je reklama, kterd na divaky

vysko¢i pfed videem na YouTube.

Graf 3: Otazka ¢.3 — Pustim si podcast, ktery na mé vyskoci jako reklama? (zdroj: viastni zpracovani)
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Podcast se v ramci PR snazi byt pro své publikum relevantni a divéryhodny a toto
ovétovala otazka Cislo 4 (viz graf 4), zda provozované aktivity plni svij Gcel. Divaci ve
stejné mife nejvice oznacovali relevanci diky sdileni skrze vyznamné a zndmé osobnosti,
podpory radia Evropa 2 a nasledné uvadeéli to, ze podcast ma vlastni web. Zatimco ocenéni

divaklim nepfijde pfili§ zajimavé.

Graf 4: Otazka ¢.4 — Podcast je pro mé relevantni pokud... (zdroj: viastni zpracovani)
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Dutlezité je udrzet si stavajici fanousky a otdzka Cislo 5 (viz graf 5) zjiStovala, jaké
jsou pro divaky priority, aby zistali podcastu loajalni. Divakiim nejvice zélezi na jejich
zapojovani a zdjmu o jejich nazor a také, aby podcast stale sdilel pro né€ zajimavy a relevantni

obsah. Nejméné divaklim zalezi na neustalém udrzovani pozornosti.

Graf 5: Otazka ¢.5 — Podcastu ziistavam loajalni pokud... (zdroj. viastni zpracovani)

100 95
85

75 67

50 45
30

92



9.1.2. Interakce divaku

Cilem ctyt otdzek v dotazniku bylo zjistit podnéty kinterakci divéka s
obsahem podcastu. Divaci nejvice déavaji like, komentat nebo sdileni na obsah, ktery je
Sokujici. Sokujici v tom smyslu, Ze je bud’ bizarni nebo obsahuje informace, o kterych nikdy
neslyseli. Také Casto interaguji s pfispévkem, pokud se jedna o soutéz. Zajimavé je, ze

nejméné lidi k interakci pobizi, pokud je k tomu pfimo vyzyvano v popisku (viz graf 6).

Graf 6: Otazka ¢.6 — Nejvice reaguji (davam like, koment, sdileni) na obsah... (zdroj: viastni zpracovani)

100 95
85
75 67
50 45
30
25
0
o o~ e Y >
& o ¥ N 8
S X & & o
R y U N Nl
o &~ o & >
& S * & &
o> W N o ~
g & &N o )
R & <8 Sl &
Q" & > > &
S > & \\\\ av
& & .
& N~ < "
o & < RS
& S & o
& & &7 ¢+
S ~aF \S
& < &
& §
& &
\\‘\ >
N
& 1
§
S
*

Z dalsi otazky vzesla zajimava informace ohledné toho, Ze nejvice divaci interaguji
s obsahem, ktery podcast sdili na TikToku (viz graf 7). Otéazka ¢islo 8 méla za cil zjistit, zda
jsou divéci dostatecné informovani na vSech platforméch ohledné vydavani novych dilda. O
novych dilech se vétSinou dozvi pfimo z YouTube, kdy jim pfijde ozndmeni nebo na né

vysko¢i na domovské strance. Také uvedli, Ze si nepfipadaji pfili§ informovani (viz graf 8).
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Graf 7: Otazka ¢.7 — Na jaké platformé nejvice interaguji s obsahem? (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 8: Otazka ¢.8—0 vychazeni novych dilii se dozvidam z... (zdroj: viastni zpracovani)
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9.1.3. Hodnoceni obsahu

Pro podcast je dllezité sdilet zajimavy obsah, ktery udrzi stavajici divaky a ziska
nové fanousky. Otazky, které se zaméfili na kvalitu a atraktivitu sdilené¢ho obsahu byly
v dotazniku tfi. VSechny kategorie byly velmi vyrovnané, coz znaci, ze by se podcast m¢l

zm¢éfit na vSechny tyto oblasti (viz graf 9).
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Graf 9: Otazka ¢.9—Z obsahu, ktery podcast sdili mé nejvice bavi (zdroj: viastni zpracovani)
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Nejmén¢ zajimava divakiim pfipadaji trendy a viralni videa, zatimco nejvice bavi
divaky scénky s hosty. V otazce Cislo 10 byl prostor pro divadka vyjadrit se k tomu, jaky
obsah by v ramci podcastu chtéli vice vidét. V odpovédich se opakovalo videa za zakulisi
podcastu, vice videi pouze s moderatorem a vice obsahu s hosty, ktery bude uréeny pouze
na socialni sité. Divaci v otdzce Cislo 11 také uvedli, Ze by si prali byt vice informovani o

aktualnim déni a ¢innostech podcastu pomoci obsahu a vice by tak s nim interagovali.
9.1.4. Aktivita komunikace

Divaci v otazce Cislo 13 hodnotili aktivitu na jednotlivych profilech, kde podcast
pusobi (viz graf 10). Vysledkem by mélo byt se vice zamétit na platformy, kde divaci
to bonusova platforma, kde by podcast mél poskytovat divaklim urcita privilegia i v podobé
intenzivnéj$i komunikace. Nejvice aktivni je profil na Instagramu, kterému je také davana

priorita.
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Graf'10: Otazka ¢.13 — Jak byste ohodnotili aktivitu podcastu na jednotlivych profilech (zdroj: vilastni

zpracovani
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9.1.5. Dalsi aktivity podcastu

Podcast dosud uvazoval o nékolika aktivitach, které by posilily vérnost divaka a
ptipadné ziskaly nové. Otazka 14 ma za cil zjistit, zda by divaci méli o tyto aktivity zdjem
(viz graf 11). Divéci zde méli moznost oznacit vice odpovedi a témét vSichni respondenti
oznacili, ze by méli zdjem o vSechny tyto aktivity. MEli by zdjem o merch, setkani

s fanousky, live podcasty, webové stranky s aktualitami, live streamy i vice soutézi.

Graf 11: Otazka ¢.14 — Bylo by pro mé atraktivni... (zdroj: viastni zpracovani)
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9.1.6. Diivod sledovani podcastu

Stézejni pro vyzkum byly odpovédi na otdzku, z jakého diivodu podcast sleduji a jaké
vnimaji jeho vyhody oproti konkurenci. Zasadni otazka byla kvili ¢emu spis divaci podcast
sleduji, zda kvtli hostim nebo kvili tomu, ze je bavi moderator a znacka EASYCAST.
Témér palka divaka uvedla, ze kviili moderatorovi, coz znamend, ze nezalezi na tom, jaké
mame hosty, ale divaci zlistanou vérni diky oblibé moderatora. Druha pilka uvedla, ze kvili
vybéru hostli, coz znamend, ze podcast je zavisly na hostech a nemd s témito divaky
vybudovany vztah. Posledni otdzka, ktera uvedla na pravou miru diivod, pro¢ divaci podcast
sleduji ziskala né¢kolik odpovédi, ale v mnoha ptipadech se odpovéd’ shodovala s tim, ¢im
se sam podcast definuje v rdmci positioning statementu. Divaci maji na podcastu radi
autenticitu a humor, ktery se v dilech objevuje. Chtéji se dozvidat zajimavé véci, ale
zabavnym zpiisobem a libi se jim nekorektnost a otevienost moderatora. Libi se jim, Ze

komunikuje podcast aktivné s fanousky a citi se, jak kdyby znali moderatora osobné.

9.2.Vyhodnoceni vysledki vyzkumu - efektivita dosavadni

marketingové komunikace dle divaki

Z vyzkumu ve form¢ dotazniku lze vyvodit n¢kolik informaci, které pomohou urcit
smér marketingové komunikaci, aby byly naplnéné stanovené cile. Divaci se o podcastu
dozvédeli predevsim z Reels na Instagramu nebo organicky na YouTube, proto je potieba se
zaméfit vice i na ostatni platformy, aby podcast mohl zaujmout 8irsi cilovou skupinu. Takto
nevyuziva potencial vSech dostupnych platforem. Jako velmi efektivni se ukdzalo sdileni
Reels spolecné s hosty na Instagramu, jelikoz divaci tak na podcast poprvé narazili a stali se
jeho divaky a zaroven pro né je podcast relevantnéjsi, pokud ho sdili osobnost, kterou sleduyji.
Podcast ovéfil uspéSnost prvkd, na které se zamétuje pii komunikaci nového dilu, jelikoz
predpokladé, ze mizou hrat dilezitou roli v rozhodovacim procesu si podcast pustit, divaci
potvrdili, Zze texty nazvu videa, samotny host, doporuceni ¢i zajimavy obsah sdileny
k danému dilu pro né€ hraje podobnou roli pfi rozhodovani, zda si dany dil pustit. Nejméné
je ovlivituje reklama, na kterou se dotaznik dale zamétuje a zjistuje, Zze PPC reklama mé u
podcastu pfedevsim ucinek pii budovani povédomi, kdy divaci si podcast zapamatuji a tieba

pozd¢ji si ho samy vyhledaji, ale skrze reklamu si ho napfimo nepusti. Diky PR aktivitam,
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které podcast provozuje je pro divaky divéryhodnéjsi a relevantnéj$i, a naopak potvrdil
nepodstatnost ocenéni a soutézi, kterych se podcast neticastni. Divaci v této otdzce oznacili
1 webové stranky podcastu, které doted’ nema, ale v dalSich otdzkéach divaci potvrdili, Ze by

o n¢j stali a chtéli by byt i vice informovani o aktualnim déni, k ¢emuz by mohl web pomoci.

Aby si podcast udrzel své fanousky je pro né dulezité, aby s nimi komunikoval a
zajimal se o jejich zp€tnou vazbu, coz se i poji s produkovanim obsahu, ktery bude pro n¢
zajimavy a relevantni. Pokud podcast se bude dostatecné zajimat o své fanousky bude i
produkovat obsah, ktery je udrzi aktivni. Divaci nejvice interaguji na TikToku, i pfesto Ze
této platformé neni vénovano tolik pozornosti. Interaguji predevsim s piispévky, které jsou
Sokujici nebo se jedna o soutéz. Nejméne pusobi, pokud je pod prispévkem podcast vybizi
k interakci. Podcast by se mél zaméfit dislednéji na komunikaci nového dilu, jelikoz divaci
se o0 novém dile dozvidaji az vétSinou organicky z YouTube a nepfipadaji si dostatecné
informovani. VSechen obsah, ktery je sdilen na socidlnich sitich ptijde divaktim atraktivni a
zabavny. Tento vysledek dokazuje jen duslednost toho zaméfit se vice 1 na ostatni kategorie
obsahu nezZ jen na samotné vystiizky z podcastu. Divaci by si ptali vice videa za zakulisi

podcastu, vice videi pouze s moderatorem a vice obsahu s hosty.

Podcast by m¢l byt na vSech platforméch stejné aktivni, divaci potvrdili, Ze nejvyssi
aktivitu vnimaji na Instagramovém profilu, ktery slouzi jako primdrni komunikac¢ni néstroj,
ale nejméné aktivni je podcast na Herohero, kde by mél vytvaret prosttedi pro privilegované
publikum a byt v uz§im kontaktu. Stejn¢ tak by komunikace nemé¢la byt podceniovana ani na
ostatnich platformach. Podcast pfemyslel o nékolika aktivitach, které by mohly zvysit
loajalitu divaki k podcastu a ziskat si tak nové, ale nebyl si jisty, zda o néj divaci budou mit
zajem. Zde divéci potvrdili, Ze maji zdjem o vSechny tyto aktivity jako je merch, setkdni

s fanousky, live podcasty, webové stranky s aktualitami, live streamy 1 vice soutézi.

Fanousci potvrdili, Ze podcast se pii komunikaci fidi svym positioning statementem,
jelikoz uvedli, Ze jako hlavni pfednosti podcastu vnimaji autenticitu a humor a nekorektnost.
To, Ze jim distribuuje zajimavy obsah zabavnym zptisobem. Libi se jim, ze komunikuje
podcast aktivné s fanousky a citi se, jak kdyby znali moderatora osobné. Poloviné divakt
podcastu nezélezi na vybéru hosta, ale sleduji predev§im EASYCAST kvili moderatorovi,
coz je jeden z hlavnich cili komunikace, aby si podcast udrzel vérnost fanouskii. Je potieba
nebyt zavisly pouze na vybéru hosta, aby rostla divackd zakladna, ale predstavit blize

moderatora a stat se love brandem, nikoli pouze distributorem.

98



Tam kde vyplynuly z analyzy marketingové komunikace slabé stranky, tak byly
potvrzeny divaky, to, na co podcast sazi pti komunikaci se osvédcilo jako funkéni a také se
zjistily oblasti, ve kterych podcast rozvijet, jakym smérem sméfovat dale komunikaci a o co
by méli divaci zajem. VSechny tyto informace budou zohlednény v zavérecné kapitole u

doporuceni pro zefektivnéni marketingové komunikace.
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10. VYZKUMNE OTAZKY V KONTEXTU EMPIRICKYCH DAT

10.1. Vyzkumna otazka 1 (VO1): Jaka média nebo platformy

divaky motivuji k interakci s obsahem podcastu nejvice?

Z analyzy marketingové komunikace i zpétné vazby od divakl vyplynulo, Ze divaci
se nejvice zapojuji na platformé TikTok. Zapojenim je mysleny komentaf, to se mi libi nebo
sdileni. Z dosavadni komunikace bylo zji§téno, ze i ty nejuspesnéjsi ptispévky na Instagramu
maji mnohem vys8i miru zapojeni na TikToku, a i Castokrat az desetindsobné vyss§i pocet
zhlédnuti videa. Tento fakt by m¢l byt plné vyuzit k zvySovani povédomi o podcastu a
ziskavani novych fanouskl. Do ted’ podcast vnimal TikTok jako dopliikovou platformu, na
které se neda tvofit komunita, ale vy$s$i mira interakce s fanouSky na této platformé a
podporovani budovani komunity by mohlo vést k ziskani novych fanousku, vyssi interakci
na vSech platforméch i udrzeni si stavajicich divakt. Na TikToku se divéaci citi méné souzeni
okolim, pokud néco vefejné¢ komentuji, konzumuji zde vice obsahu, ktery sdileji a vice
lajkuji. Na Instagramu divaci interaguji pfedev§im pokud se jedna o soutéze a musi napsat
néjaky komentar nebo sdilet piispévek, aby se mohli do soutéze zapojit. Jinak se zde
projevuji spiSe nevetejné¢ v ramci stories, kde se podcast ptd na nejriznéjsi otdzky, sdili
ankety nebo piSou soukromé zpravy. Proto lze fici, Ze Instagram ma nejvyssi dopad na
budovani vztahu s divdky a vytvareni komunity, protoZze zde s nimi podcast komunikuje
napiimo, ale cilem by m¢lo byt toto vytvofit na vSech platformach. Jelikoz jak divaci uvedli
je pro né priorita, aby se podcast zajimal o jejich nazory a interagoval s nimi a v dasledku
toho mohl stale sdilet obsah, ktery bude pro né zajimavy. Podcast Casto v popiskach pod
ptispévky vybizi divaky k interakci a pta se jich na otdzky, které by mohli v komentatich
vyvolat diskuzi, pfitom divaci hodnoti tento krok jako nejmensi podnét k samotné interakci.
Obsah, ktery na vSech platformach vyvolava interakce, které pak zvysuji dosah samotného
ptispévku je zpravidla Sokujici obsah at’ uz ve smyslu bizarnim nebo ve smyslu, ze sdéluje
informace, které divak nikdy ptfed tim neslySel. Zanedbavéana je také velmi YouTube
komunita, kterd ma velmi vysoky potencidl k interakci, protoze se zde nachazeji divaci, ktefi
napiimo zde sleduji epizody podcastu a je zde vyssi pravdépodobnost, Ze se budou chtit
zapojit do komunikace skrze jiné pfispévky nez jen samotny dil podcastu. Mnoho divaki se
stalo fanousky podcastu skrze ptispévky sdilené spolecné s profily hostii, na jejiz profilech

jsou aktivni a interaguji zde. Potencial vysoké interakce maji live streamy na Instagramu i
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TikToku a zivé akce, kam mohou divéci ptijit. Toto podpoii nejen PR, ale také interakci
divakl a budovani vztahu s nimi. Divaci budou tyto akce vice sdilet na socidlnich sitich a

live streamy budou aktivné komentovat.

10.2. Vyzkumna otazka 2 (VO?2): Jaké aspekty v ramci
marketingové komunikace hraji roli v rozhodovacim procesu

divaka si pustit dany podcast?

Divéaci uvedli, Ze je v rozhodovacim procesu u nich hraje roli text v titulku videa,
samotny host podcastu, video propagujici epizodu a doporuceni. Podcast si je pii komunikaci
védom duiilezitosti téchto prvkl a zaméfuje se na né. Dillezitost také potvrdil fakt, ze divaci
se o novych dilech dozvidaji pfedevsim z YouTube, kde vidi jako prvni jméno hosta a
titulek, na zaklad¢, kterého se rozhodnou. Titulek videa se podcast snazi vymyslet vzdy tak,
aby naldkal divaky na podcast a budil zvidavost nebo byl lehce zavadéjici. Dllezitost popisu
dilu je zohlednéna i u Instagramovych piispévkdl, které propaguji nové vychazejici dil.
V popisu se snazi zdlraznit nejzajimavéjsi témata, kterd byla v podcastu zminéna a tim
nalakat divédka, aby se chtél dozveédét vice. Host, ktery je v podcastu mé vzdy svou fotku na
nahledové fotce podcastu i jméno v popisku, aby divak piesné védel, o které¢ho hosta se
jedné. Podcast v pfispévcich na socialnich sitich hosta oznacuje a snazi se ziskavat nové
divaky skrze fanousky svych hostil. Pfi uvadéni nové epizody podcast pii propagaci hodné
spoléhd na zajimavé vystiizky ze samotného podcastu, tak aby naldkaly divaky na zajimava
témata a chtéli slySet vice. Videa musi byt stru¢na, dynamicka a né ptili§ konkrétni, aby byla
udrzena pozornost divaka a chtél se dozvédét vice v samotném podcastu. V reels jsou vzdy
uvedené na konci call to action vzkazy, aby divak v&dél, kde podcast mlize zhlédnout cely
spolecné s call to action vzdy v popisku videa. Z hlediska doporucent, které hraje pro divéaka
roli v rozhodovéni podcast toto mize ovlivnit formou doporuceni skrze vefejn¢ znadmou
osobu, spolupracujici spole¢nost nebo doporuceni ostatnich divaka, ktefi zminuji podcast ve
svych stories a oznacuji ho tam, kdy nasledné tyto piispévky ptesdili podcast na svém
profilu. Pro divéky je podcast zaroven i relevantnéjsi, pokud ho doporucuji znamé osobnosti,
které znaji nebo je aktivné sleduji. Zaroven podcast mize divakovi doporucit jejich oblibena
znacka at’ uz radia Evropy 2, kterd je partnerem podcastu nebo spolecnost Chromozoom,
ktera podcast sponzoruje a divétuje mu. Urcitou roli v rozhodovacim procesu jednoznacné

hraje relevantnost a divody k loajalité podcastu. Aktivitu, kterou podcast jeSté neprovozuje
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k vyssi relevantnosti je zaloZeni vlastniho webu, jinak ostatni aktivity, které jsou pro divaky

diilezité jsou jiz soucasti marketingové komunikace.

10.3. Vyzkumna otazka 3 (VO3): Stava se pro divaka podcast
atraktivnéjsi, pokud rozviji sviij obsah o dalsi formaty pomoci

obsahového marketingu?

Jednozna¢né€ ano. Divaci sami uvedli, Ze by chtéli vidét vice videi ze zakulisi
podcastu, vice videi pouze s moderatorem a vice obsahu s hosty, ktery bude urceny pouze
na socialni sité. Nejvice oblibené jsou scénky s hosty, nasledné¢ videa z podcastu a videa ze
zakulisi. Pro divéky by se samotny podcast stal vice atraktivni, pokud by se samotny obsah
zaméfil 1 vice pouze na moderatora a dal prostor divakovi se s nim 1épe sezndmit. Témet
50 % divaki uvedlo, ze koukaji na podcast kviili moderatorovi a druha polovina divakd,
kteti koukaji pouze kviili hostim by mohla byt oslovena a oblibit se moderatora a obecné
EASYCAST jako love brand. Pokud podcast dava divakovi néjaky obsah navic stava se
pro nej relevantnéj$im a vice zajimavym. Obsahovy marketing miize zna¢n€ pomoci se
vymezit vii€i konkurenci. Atraktivita podcastu na zéklad¢ obsahového marketingu
potvrzuje fakt, Ze pokud podcast vyda na socialni sit¢ néjaky zajimavy obsah at’ uz jde o
vtipné video nebo ukazku z podcastu, mé to vliv na sledovanost videa v dany ¢as. Diky
obsahovému marketingu se divaci nemusi omezovat jen na samotné dily, ale maji moznost
si k podcastu vytvofit vztah a oblibit si ho jako znacku. Divaci uvedli, Ze by méli zajem o
vytvoteni webu, kde by byly rizné aktuality, prémiovy prostor nebo prodej merche.
Obsahovy marketing nabizi mnoho moznosti, jak udrzet zajem stavajicich divakt a
zaroven ziskavat nové. U vydavani obsahu je, ale také dilezita pravidelnost, kterou
podcast pfilis nemél, proto by se mél zaméfit vice na aktivitu profilt a produkci obsahu.
Pomoci obsahu podcast aktivné komunikuje se svymi fanousky, coz je dle vyzkumu pro né

stéZejni, aby zlstali podcastu loajalni.

10.4. Vyzkumna otazka 4 (VO4): Jaka je konkurenc¢ni vyhoda
podcastu EASYCAST dle divaki?

Dle divak mé podcast nékolik pfednosti, kviili kterym ho sleduji. Na tyto piednosti

by se podcast mél v komunikaci zaméfit. VéEtSina divaki si oblibilo moderatora a jeho styl
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projevu, humor, otevienost a autenticitu. Tento typ divaka je pro podcast podstatny, jelikoz
si pusti dil spi§ kvtli moderatorovi nez pouze kvilli hostovi. Divéci u podcastu dokazou
osvobodit svou mysl od filtru dnesni doby a cenzury a jsou stavéni do role pratel. Podcast
s nimi tak i komunikuje, zajimé se o jejich zpétnou vazbu a ndzory a dava prostor pro
otevieny rozhovor. Divaci ocenuji piisun zajimavych informaci, které se dozvidaji
zabavnym zpusobem a dozvidaji se fakta, na které se jiné podcasty pfili§ nezamé&fuji. Pfinasi
rozhovory bez masky a pretvarky, které jsou zamétené na potieby svych divaki, tim nejvice

autentickym zptsobem.
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11.ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE PODCASTU
EASYCAST

Marketingova komunikace podcastu se muze zefektivnit jedin¢ pokud povede
k naplnéni cili marketingové komunikace, které byly stanoveny vramci dosazeni
dlouhodobych cilii podcastu. Tedy udrzeni loajality stavajicich divakl, zvysit zapojeni a
ziskat nové fanouSky. K dosazeni téchto cili budou navrzeny zlepSeni marketingové
komunikace. Analyza a dotaznikové Setfeni vyvodili body, jak téchto cili lze dosahnout

efektivné.
11.1. Sjednoceni komunikacni linky

Podcast mél do ted’ velmi dobie sladénou vizualni identitu a ve své komunikaci se

fidil svymi hodnotami a positioning statementem:

»2Zaméfujeme na jednoduchost, autenticitu a vtip. Vysvétlujeme slozitad témata
zdbavnym a pfistupnym zplsobem a poskytujeme obsah bez cenzury. Snazime se
kombinovat informace se zabavou a pfinaset kvalitni obsah, ktery oslovuje Siroké publikum.
Bruslime na hrané nekorektniho humoru, nabizime prostor pro oteviené a autentické

rozhovory, jako kdybyste sedéli s nami u stolu a povidali si.*

Navrhuji si v rdmci marketingové komunikace dale zvolit slogan, ktery uceli celou
dosavadni komunikaci. Slogan se mlze stat signifikantnim prvkem, ktery bude pro divaky
zapamatovatelny a bude automaticky spojovany s podcastem. Tento slogan mlze spojovat
komunitu fanouskt podcastu, kteti ho mohou vyuzivat a ukazovat tim, tak podporu podcastu.
Slogan by mohl slouzit ve zkracené verzi jako hashtag, ktery by pouZzivali divaci a podcast
ve svych ptispévcich. Dale by mohl byt vyuzity v rdmci reklamy, organicky se §ifit nebo na

merchi. Navrh sloganu, ktery by propojoval komunikac¢ni linku zni:
EASYCAST: ,,Kde smich neni ndhoda, ale jednoducha volba*

Slogan odréazi n€kolik hodnot a prvki, na které se ve své komunikaci zaméfuje a
mohou se s nimi divaci ztotoznit. Zminéna je jednoduchost, ktera odkazuje na slovo ,,easy*
v nazvu podcastu a zaroven, protoze je zaméfeny na vysvétlovani i slozitych témat
jednoduchym a zabavnym zplisobem. Smich vznika z néceho, co je prirozené, autentické a
bez filtru a tim, Ze si jednoduSe vyberete sledovat tento podcast nejedna se o nahodu, ale o

volbu. Opravdovy smich neni strojeny, neni ni¢im ovliviiovany a nejde ho vyvolat nucenym
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pfistupem, proto v tomto podcastu neni smich ndhodou, ale né¢im, ¢im jste si vybrali se fidit,
protoZze se chcete skute¢né smat a citit se dobie. VSechno je to o jednoduchosti volby si pustit
tento podcast. Kdyz jde divak se svymi ptateli na pivo, jednd se o jednoduchou volbu se
s nimi potkat, a pfitom mu to pfinese smich, k cemuz se ptipodobiiuje sdéleni podcastu, kdy
zaroven se snazi o vyvolani pocitu divéka, Ze sedi s moderatorem a hostem u stolu a povida

si s nimi, jak kdyby byli na piv€. VSechny tyto véci jsou zahrnuty do sloganu EASYCASTU.

Slogan by se mohl zacit objevovat ve vizudlech, pod pfispévky i jako hashtag ve
zkracené verzi #smichneninahoda nebo #ECjednoduchavolba. Komunika¢ni linka bude také
zamétena na seznameni divaka blize s moderatorem, tak aby si divaci z podcastu vytvorili

love brand. Na zaklad¢ toho jsou v dalSich kapitolach uvedeny aktivity.

11.2. Budovani love brandu

Cilem podcastu je udrzet si loajalitu stavajicich divaki a zvysit jejich interakci, cehoz
1ze dosahnout diky tomu, Ze podcast bude budovat komunitu a d4 divod svym fanouSkim
stat se jejich love brandem. Jedna z prvnich aktivit, kterou by podcast mohl zavést jsou
setkani s fanousky. Pfednostné by se jednalo o fanousky z platformy Herohero, jelikoz bylo
zjisténo, ze zde je aktivita podcastu nejnizsi, i pfesto ze ma zde neuzsi okruh fanousk, proto
v ramci privilegia této platformy by podcast mohl organizovat setkani na pivu s fanousky.
Komunikovalo by se to jako ,,Kde smich neni ndhoda, ale jednoduché volba si zajit s ndmi
na pivo“. Na ostatnich platforméach by se pouze pomoci tohoto sloganu informovalo o tom,
uzky okruh aktivnich fanousku na této platformé¢ a moznost budovani komunity. U zaméteni
na budovani komunity se Sir§im okruhem divaki by slouZily ostatni socialni sité. Pravidelné
se bude podcast na vSech platformach ptat, o jak4 témata nebo hosty by méli divaci zajem.
Bude davat moznost vzdy pied podcastem psat fanouskiim otdzky na hosty, na které se bude
moderator ptat. Davat divakim prostor v komentafich se vyjadfit a diskutovat s nimi o
tématech a jejich ndzorech. Pomoci sdileného obsahu bude podcast vice piedstavovat

moderatora, jeho ndzory, osobnost a davat divakiim moznost ho 1épe poznat.
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11.3. Obsahova strategie

To, co podcast produkoval do ted bude stale aktivné sdilet, tim jsou mySleny
predevsim vystiizky z podcastl a sestfihy témat. Aktudlné by se mel zaméfit na produkei
dalsiho obsahu, taky aby 50 % byly ukazky z podcastu a 50 % obsahu, ktery bude divaky
bavit a bude produkovan samostatné. Navrhuji nékolik kategorii obsahu, diky kterym si
podcast ziska nové divaky, udrzi si ty stalé a vytvoii zazemi pro love brand divakl. VSechny

tyto kategorie obsahu by propojoval slogan ,,smich neni ndhoda, ale jednoducha volba...*.

Jedna z kategorii by byly série behind the scenes videi, které by ukazovali divakovi
déni v pozadi podcastu, béhem nataceni nebo v pribéhu jeho ptipravy. Nazev série by byl
Smich neni ndhoda, ale jednoducha volba se mrknout do zakulisi. Nataceli bychom prvni
sekundy, kdy host vejde do studia, protoze Castokrat jde o vtipné reakce nebo autentické
hlasky a z toho by se produkovali riizné sestiihy nebo samostatna videa. Dale by mohla
vznikat videa, o tom, jak vypada postprodukce podcastu, jak se stiitha nebo piipravuje studio
na nataceni. V ramci této série by se mohli zvetejiiovat i nepouzité zabéry, jelikoZ v moment,
kdy host vejde do studia uz nahrava kamera, tfeba i 30 minut, nez samotny podcast zacne a
se souhlasem hosta by se mohli dé¢lat sestfihy autentickych hlaSek zrozhovort, které

probihaji pred zacatkem dilu.

Dalsi kategorie by se zaméfovala na sezndmeni divaka s moderatorem. Kategorie
s nazvem Smich neni nahoda, ale jednoduchd volba poznat Kubu. V téchto videich by
moderator mohl vzdy po nata€eni shrnovat sviij dojem z podcastu a témata, o kterych se
s hostem bavili. Pravideln¢ by natacel vzkazy pro divaky a informoval je o aktualitach. Déle
by se mohli natacet videa z moderatorova dne, jak vypada jeho den pted tim, nez jde na
podcast nebo jak vypada jeho den, po tom, co skon¢i podcast. D4t fanouskiim moznost vice

poznat jeho osobu.

Kategorie, kterd by mohla byt pro divdky velmi zdbavna by byly spole¢na videa
s hosty. Jednalo by se o vtipné scénky, dopfedu vymyslend videa vzdy néjak spojena
s hostem. Jednalo by se o kategorii s ndzvem Smich neni ndhoda, ale jednoducha volba...
(to o ¢em by scénka byla). Takova videa maji potencial stat se viralni. Napftiklad s Jirkou
Madlem natoCit pfed green screenem nejlep$i hlaSky ze Snowboard’akiti v podédni
EASYCASTU a hlavni vtip by byl v tom, ze moderator je jmenuje Jakub Kotek, v tom

ptipadé by se video jmenovalo Smich neni nahoda, ale jednoduchd volba reunionu dua Kotek
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a Madl. U této kategorie je vyhoda zazemi produkce, kterd ma na to potiebné technické

vybaveni.

Podcast by také mohl sdilet pouze fotku hosta, u které by byla napsana hlaska
z epizody, kterou host fekl. Jednalo by se o néjaky prekvapivy fakt, bizarni informaci nebo
néco opravdu zajimavého. Piispévky tohoto typu maji na socidlnich sitich vysoky pomér
zapojeni uzivatell. Kategorie s ndzvem Smich neni nahoda, ale jednoducha volba vyroku

Jirky Médla (vzdy jméno daného hosta).

Do obsahové strategie by méelo byt zahrnuto pravidelné publikovani obsahu a aktivita
na vSech platformach. Podcast by mél byt diislednéjsi v informovani svych divakt a nové
vychazejicich dilech a dostatecné dopiedu zacit upozoriiovat a promovat dily, které budou
vychézet. Nikoliv pouze jednorazové v moment, kdy samotny dil vyjde. Distribuovat obsah
na vSechny platformy, pokud nebude obsah urc¢eny pouze pro danou platformu, do ted’ byl
zanedbavany z hlediska obsahu YouTube i TikTok, i pfesto, Ze se tam mohl sdilet tém¢f
stejny obsah, co na Instagramu. V ramci vétsiho dosahu piispévku by s kazdym hostem bylo
idedlni domluvit spoluvydani ptispévkl na profilech EASYCASTU a profilu hosta, jelikoz

pro divaky pak ptisobi podcast divéryhodnéji a mé moznost ziskat nové divaky.
11.4. Efektivni vyuziti platforem

Aby podcast mohl oslovit §ir§i publikum je potfeba vyuzivat potencial vSech
platforem. Vyuziti Instagramu by fungovalo stejné jako do ted’, jelikoz zde byl podcast
aktivni a zaméfoval se zde na aktivitu. Detailngji by se mél zaméfit na komunikaci na
TikToku, jelikoz tato platforma mé velky potencial k budovani povédomi o podcastu a
ziskavani novych divaki. Podcast by se zde mél zaméfit na sdileni videi, kterd co nejvice
ptfedstavuji podcast, na videa s potencidlem virdlu nebo trendy. Zatimco na Instagramu by
se vice pracovalo uz s vytvoienou komunitou fanouskt podcastu a na TikToku by podcast
trendi. YouTube kanal by m¢l vice slouzit i jako socidlni sit’ nez pouze jako distributor
epizod podcasti. Vyhoda této platformy je, Zze profil odebiraji divaci, ktefi naptimo zde
sleduji podcast a jsou vice relevantni publikum. M¢l by byt zde poskytnuti prostor pro
moznost vzniku komunity. Podcast na této platformé mulze aktivné komunikovat skrze
ptispévky na zdi, kde se miiZe stejn¢ jako na Instagramu ptat lidi na otazky, informovat je o
aktualitach nebo vytvaret ankety. Timto zpiisobem by se vice mohla zapojovat YouTube

komunita. Lidé by zde dostali prostor pro vyjadieni ndzoru a oteviené komunikace, kterou
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by se mohli zapojovat do tvorby podcastu. Vyuziti platformy Herohero je detailnéji popsano
v kapitole 11.2., kde je potieba vytvofit prostiedi s osobnéj$im piistupem a vice vyhodami.
Takové vyhody by mohly zahrnovat moznost se zeptat jménem divdka hosta na urcitou

otazku, privatni soutéze nebo akce spojené s podcastem pouze pro Herohero publikum.

11.5. Zvyseni interakce divakia

Jak zvysit interakci divakl bylo jiz uvedeno vyse v kapitolach, ale podcast by se vice
mohl zaméfit na soutéze, které zajist'uji interakci divaki na socidlnich sitich. Ke kazdému
dilu udélat soutéz, kterd bude néjak souviset s danym hostem. Soutéz pomuize zvysit miru
zapojeni u piispévku a zarovein motivuje divdka se kouknout na cely dil, jelikoZ otdzka
vétSinou bude souviset s néjakou informaci, kterd se zmini v podcastu. Soutéz by mohla
vypadat tak, Ze pod Reel z dilu s hostem Benem Cristovao maji divaci napsat do komentari,
co se stalo Benovi v Africe a podminkou je sledovani profilu EASYCAST a lajknuti
ptispévkl. Nasledn¢ budou ndhodné vybrané komentére, které ziskaji listky na koncert
Bena. Soutéz, kterd by mohla ptispét k budovani vztahu se stavajici fanousky, by nabizela
vyhrat moznost navstivit natdceni podcastu. Bylo by to realizovatelné jednou za dva mésice
a mohl by z toho vzniknout mnoho obsahu na socialni sité, aby podcast ukézal, ze mu zalezi
na jeho fanouScich a naldkal tak ostatni se dal$i soutéZe zcastnit. SoutéZ by se sdilela
s ndzvem Kde smich neni ndhoda, ale jednoducha volba se stat soucésti podcastu. Fanousci
by se do soutéZe mohli zapojit prostiednictvim vytvoteni jakéhokoliv ptispévku nebo videa,
které by bylo na téma ,,Kde smich neni ndhoda, ale jednoducha volba“ a fanousci, ktefi by
méli neoriginalnéjsi pojeti ptispévku by vyhrali. Tim by se i1 organicky propagoval brand

podcastu.

11.6. Nové aktivity podcastu

Aktivity, které by zlepsili interakci divaku a zarovenl udrzeli jejich pfizen zahrnuji
vytvoreni vlastniho webu podcastu, produkci merche, podcasty s zivym publikem a live

streamy.

Divéci projevili zajem o vytvofeni webu podcastu. U konkurence jsou vlastni weby
bézné. Prostiednictvim webu by divéci byly informovani o veSkerém déni a propojoval by

vSechny aktivity podcastu do jednoho mista. Na webu by byly dostupné vSechny dily
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podcastu, byl by zde k zakoupeni nové chystany merch, obsahoval by kategorii
s pravidelnymi novinkami z okoli podcastu a aktualitami ohledné novych dilt. Také by zde
byl prostor pro oteviené diskuse fanouSkd s moderatorem. Web by podpofil relevantnost

podcastu a dojem stabilni znacky v o¢ich divakd.

Dalsi aktivita v rdmci podpory prodeje, o kterou by méli divaci zdjem je produkce
vlastniho merche podcastu. Merch by byl k prodeji na novém webu podcastu. Zacéinalo by
se prodejem pillitrd na pivo s logem EASYCASTU (viz obrazek 9). Pillitr z toho diivodu,
ze podcast byl zalozeny na zéklad¢ zaliby zakladatelli sd€lovat si s prateli u piva zajimavé
informace zabavnym zptisobem a vzdy hledali zdroj informaci, ze kterych by mohli erpat.
Protoze chceme, aby divak citil pfi poslechu podcastu atmosféru, jak kdyby sedél s ptrateli u
piva, d& mu merch v podobé piva moznost naopak si vzit kus naseho podcastu s sebou na
pivo s jeho prateli a tfeba se s nimi pod¢lit o néjaky zajimavy fakt, ktery se dozvédel
v podcastu. Na sklenici by byl slogan ,,Kde smich neni ndhoda, ale jednoducha volba si nas
vzit do hospody*. Dal$i merch by mohl byt jednoduse tricka a mikiny v barvach podcastu se
slogany. Timto by divaci mohli §ifit povédomi o podcastu mezi ostatni lidi. Zakladni slogan
by byl ,,Kde smich neni ndhoda, ale jednoduché volba*“ a druhy ,,Kde smich neni ndhoda,

ale nekerektni-jednoduchd volba* (viz obrazek 10).

Obrazek 9: Merch podcastu EASYCAST — pullitr (zdroj: viastni zpracovani)
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Dalsi aktivita podcastu, ktera by podpofila tvorbu komunity a udrzela si pozornost
stavajicich fanouskl je organizace zivych podcasti s publikem. Z podcastu by se stala
udalost, kde se potkaji fanousci a stravi vecer plny zabavy spole¢né. Koncept by spocival
v celovecernim udalosti na zptsob talk show, kdy by veCerem provadél moderator a pozval
si 4 hosty, se kterymi by d¢€lal rozhovor, ale i show v podobé riznych ukolii a soutézi
v kombinaci s interakcei zivého publika. Prvni udalost by byla v prostoru Klubovny 2. patro
v Dlouhé, kde je prostor pro 150 lidi. Podcast by mohl tento koncept nésledné vice rozvinout,
pokud by byl uspésny. Stejny dopad by mély i live streamy, které by podpofili interakci
divakl a tvorbu komunity. Live streamy by mohly byt vysilany na Instagramovém profilu
nebo TikToku napftiklad kratce po podcastu, kde by byl moderator s hostem a par minut by
si jesté povidali s divaky a odpovidali na jejich dotazy. Live streamy by mohly také probihat
pouze s moderatorem, kde by se s nim méli divaci moznost vice seznamit a ptat se ho na

otazky.

11.7. Reklama

PPC reklama se projevila jako nejucinnéjsi v rdmci budovani povédomi o podcastu.
Analyza a zpétnd vazba od divakl potvrdila, Ze nejucinné;jsi je reklama, kterd se zobrazuje
na domovské strance YouTube nebo ve stories na Instagramu. Podcast by se mé&l zam¢fit na
dlouhodobou kampan, kterd bude pritbézn¢ budovat povédomi o podcastu. Kampané budou
zaméfené¢ na propagaci samotného YouTubového kanalu nebo Instagramového profilu.
Divaci uvedli, ze skrze reklamu si pfili§ ¢asto nepusti podcast ihned, ale spiSe se k nému pak
pozdéji vrati. Proto je €innéjsi kampani, kterd bude pribézné ptfipominat divakiim podcast,
nikoliv pouze narazové, kdyz vyjde néjaky dil, ktery je neuspésny a potiebuje podporit

placenou propagaci. Jiny typ reklamy v ramci podcastu neni aktudlné na miste.
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ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat dosavadni marketingovou komunikaci video podcastu
EASYCAST a navrhnout doporuceni pro zefektivnéni marketingové komunikace. Za timto
ucelem teoretickd Cast prace obsdhla pojem marketing, marketingovd komunikace
s detailnim zaméfenim na komunikacni mix. Dale bylo pro préci dalezité popsat obsahovy
marketing jeho formy a cile. StéZejni tGsek teoretické Casti definoval pojem podcast, jeho
charakteristické rysy, klasifikaci a popsal zakladni vyvoj podcastingu ve svété i Ceské
republice. Aplikacni ¢ast prace realizovala tfi typy analyz: analyza ¢eského podcastového
prostiedi, analyza marketingové komunikace podcastu EASYCAST a analyza
dotaznikového Setieni realizovaného s divaky podcastu. Aby mohly byt spravné doporucené
kroky k zefektivnéni marketingové komunikace bylo potieba detailné¢ piedstavit podcast,
jeho mise, vize a cile, také marketingovy mix, jeho konkurenci a SWOT analyzu. V ramci
analyzy marketingové komunikace byly definované komunikacni cile, cilové publikum,
positioning a analyza vyuZiti jednotlivych komunika¢nich nastrojt, které podcast vyuziva.
Na zakladé této casti byla poskytnuta analyza dosavadni marketingové komunikace
podcastu, kterou doplnilo dotaznikové Setfeni s vyzkumnym vzorkem 100 divakt
EASYCASTU. Dotaznikové Setfeni mélo za ucel ovéfit funkénost dosavadni komunikace,
ziskat zpétnou vazbu a podnéty k jejimu zlepSeni piimo od divakl podcastu. V zavéru
aplikacni ¢asti prace jsou na zaklad€ ziskanych informaci z analyzy a dotaznikového Setieni
poskytnuty navrhy a doporuceni k zefektivnéni marketingové komunikace, které povedou

k napInéni komunikacnich cila.

Stanovené cile prace byly splnény. Analyza dosavadni marketingové komunikace se
zaméfila na vyuziti profili na socidlnich sitich, obsahovy marketing, vizudlni identitu,
reklamu, podporu prodeje a public relations. Z analyzy bylo zjisténo, ze z hlediska dosazeni
cilt je nejvétsi problém ve vybudovani si vztahu divaki k moderatorovi, aby podcast nebyl
zavisly pouze na vybéru hosti. Dale vyplynulo, Ze podcast se zamé&fuje piili§ na komunikaci
na Instagramovém profilu, ale opomiji potencidl ostatnich platforem. Dosah podcastu a
ucinnost propagace snizuje nepravidelnost produkce obsahu a aktivity na socialnich sitich.
Podcast se prili§ zamétoval na sdileni videt, které obsahovaly zajimavé useky z podcastt a
mén¢ se zaméfoval na obsah, ktery ma potencial ziskat nové fanouSky a udrzovat loajalitu
téch stavajicich. Vizudlni identita je sjednocend skrze celou marketingovou komunikaci
podcastu, jediné, co podcast nemél byl slogan. Reklama, ktera se vyuzivala v ramci podcastu

byla pouze formou PPC na YouTube a Instagramu pfevazné pokud bylo potfeba podpofit
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néjaky slabsi dil. V rdmci podpory prodeje byly nepravidelné zapojovani divéaci do soutéZi,
zatimco soucasti PR aktivit bylo vice bodd, které jsou efektivni, ale nabizi se zde prostor pro

zlepSeni.

Dotaznikové Setfeni poskytlo cenné informace, jaké kroky podniknout pro dosazeni
komunikacnich cilti a ziskdni zpétné vazby na dosavadni aktivity. Komunikacéni cile se
zamé&iuji na ziskani novych divékd, udrzeni loajality stavajicich a zvySeni jejich interakce.
Z analyzy vyzkumu vyplynulo, Ze divaci jsou nejvice informovani z Instagramového profilu
a vnimaji zde nejvyssi aktivitu, zatimco na jinych platformach jim chybi. V rozhodovacim
procesu, zda si podcast pusti hraje roli text ndzvu videa, samotny host, doporuceni ¢i
zajimavy obsah sdileny k danému dilu. Nejmén¢ je ovliviluje placend reklama, zatimco
podcast ptlisobi relevantnéji, pokud ho sdili zndma osobnost nebo zndma znacka. Pomoci PR
aktivit, které podcast provozuje plisobi pro divaky diveéryhodnéji. Divaci by chtéli byt vice
informovani o aktudlnim déni spojenym s podcastem, pficemz uvedli Ze by méli zajem o
vlastni webové stranky podcastu. Stézejni je pro fanousky komunikace a zdjem o jejich
zpétnou vazbu a ndzory. Divaci nejvice interaguji na TikToku na Sokujici videa nebo
soutéze. Déle by mél byt kladeny vétsi diiraz na propagaci informace o nové vychéazejicim
dile. V ramci sdileného obsahu by si pfali divaci vice sdilet videa ze zakulisi, obsahu s hosty
a videa pouze s moderatorem. Aktivity, které by zvysily loajalitu a zapojeni divaka by byl
merch, webové stranky s aktualitami, Zivé podcasty s publikem, live streamy a vice soutézi.
Zajimavou informaci byl divod, pro¢ divaci podcast sleduji. Jejich odiivodnéni se shodovalo
s tim, ¢im se podcast vymezuje a na co zaméfuje svou komunikaci. Tam, kde vyplynuly
z analyzy dosavadni marketingové komunikace slabé stranky, tak divéaci potvrdili, a to na co
podcast do ted’ séazel prioritné se ukdzalo jako funkéni. Nasledné vyplynuly oblasti, ve

kterych by se podcast mél zlepsit a jakym smérem jit v rdmci marketingové komunikace.

Na zaklad¢ vSech ziskanych informaci z vyzkumu mohly byt doporucené kroky
ke zlepSeni marketingové komunikace, které povedou k dosazeni komunikaénich cilt
podcastu. Nejprve bylo navrZzeno sjednoceni komunikac¢ni linky na zakladé¢ nové
definovaného sloganu, ktery se stane signifikantnim prvkem podcastu. Dale bylo navrzeno
podniknout kroky k seznameni divakl blize s moderatorem. Podcast bude podnikat kroky,
které mohou vést k vytvoreni love brandu pro své fanousky. Takové aktivity zahrnuji
setkavani s fanousky u piva z platformy Herohero a zaméteni na se potieby divaki a tvorbu
komunity na socidlnich sitich. Bylo navrzeno n¢kolik kategorii obsahu, ktery se bude

produkovat a sdilet s fanousky. Tyto kategorie zahrnuji behind the scenes videa, videa, ktera
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budou seznamovat divaky bliZze s moderatorem, scénky a videa spolecné s hosty podcastu a
fotky s vyroky hostli z podcastu. Doporucena byla pravidelnost vydavani obsahu, aktivita na
vSech platformach, diaslednost v informovani divakll a distribuci obsahu na vSechny
platformy ve stejném mnozstvi. Detailnéji by se podcast mél zaméfit na platformu TikTok,
kterd ma potencial pro osloveni Sirokého publika a budovani povédomi. Byly navrzené
specidlni soutéze k zvyseni interakce divaki. Detailnéji byly popsany nové aktivity, které
zahrnuji tvorbu webu, vytvofeni merche, organizaci zivych podcasti s publikem a live

streamy. Také byla navrzena strategie pro PPC reklamu.

Cil prace byl timto uspésné dosazen. Autorka touto praci méla moznost se vice
zamyslet nad aktivitami podcastu, definovat ho a analyzovat jeho marketingovou
komunikaci. Do této chvile neexistoval zadny souhrnny dokument, ani interné, ktery by
definoval podcast v tolika oblastech. JelikoZ tvlirci neméli do ted’ shromazdéné informace o
podcastu na jednom misté bylo slozité jasné definovat, jakym zptisobem by mél podcast
komunikovat, jak by se mél prezentovat nebo jaké jsou jeho prednosti a slabé stranky. Na
zaklad¢ této prace muze autorka rozvijet znacku podcastu a pracovat se ziskanymi
informacemi vramci budouci strategie. Kroky, které autorka navrhla k zefektivnéni
marketingové komunikace zprocesuje v nejbliz§i dobé a ovéfi, zda povedou k naplnéni
stanovenych komunikac¢nich cili. Prace mtze déle slouZzit ¢tenafim pro orientaci v oboru
¢eského podcastingu nebo jako inspirace pro strategii marketingové komunikace jejich
vlastniho podcastu. Otdzka, ktera se nabizi pro dal§i vyzkum je, zda nenastane piesyceni
internetu podcasty a zacne, tak byt pro divaka tento format neatraktivni a konkurencni

prostiedi pro tvlirce podcastu destruktivni.
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Priloha A: Dotaznikové Setfeni — divaci podcastu EASYCAST

Marketingova komunikace podcastu EASYCAST

1 Jak jste pfisli poprvé do kontaktu s podcastem EASYCAST?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Instagramové reel D TikTok D YouTube D Doporuteni D Nabidnul se mi organicky

video shorts podcast na YouTube
Skrze hosta (spolecné sdileni Reklama na Reklama na
D pFispévku) D ING D '

2 Na zakladé Ceho si spiS pustim epizodu?

Napovéda k otazce: whrat miZete vice odpovédi

D Doporuceni D Zajimavého reel/videa z podcastu D Textu v titulku D Hostovi D Vyskakuje na mé reklama

(T ins | |

3 Pustim si podcast, ktery na mé vyskoci jako reklama?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Ano, pokud se mi _— Ano, pokud na mé vyskoci Ano, pokud na mé vyskodi
’ , Ano, pokud se mi nabidne . . .
D nabidne na domovské D A D jako reklama pfed videem D reklama na ING (na zdi nebo
, ve vyhledavani na YT .
strance YT naYT ve stories)
Ne, ale mam o ném
D Ne D povédomi a pustim si ho
tfeba pozdéji
4 Podcast je pro mé relevantnéjsi pokud
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéd/
D Ma podporu silné radiové stanice jako je D Podporuji ho velké znacky a D Ma svij D Sdili ho
Evropa 2 spolupracuji s nim vlastni web vyznamni lidé

Ma ocenéni nebo je soucasti nominace do
prislusnych soutézi
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5 Podcastu zistavam loajalni pokud

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéd/

] Aktivné komunikuje se svymi D Zasobuje mé zajimavym a D Udruje mou

fanousky relevantnim obsahem pozornost

Zajima se o nazory svych divak( a
zapojuje je

T jing | |

6 Nejvice reaquji (davam like, koment, sdileni) na obsah:
Napovéda k otazce: Z toho, ktery sdili EASYCAST
Rozdélte: 100 bodl

Pokud je néjaka soutéz

D Reaguje na

aktualni déni

Sokujici obsah (bizarni, informace kterou jsem nikdy nesly3ela)

Pokud mé k tomu v popisku vyzyvate

Zabavny obsah (scénky, behind the scenes videa...)

Pokud se s pfispévkem ztotoZznim

7 Na jaké platformé nejvice interaguji s obsahem?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

:| TikTok D Instagram D YouTube D Herohero

8 0 vychazeni novych dild se dozvidam z

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Pfimo z YouTube (vyskoti na mé na domovské strance, pfijde j Z Instagramového
mi oznameni..) profilu

j Nejsem pfili§ informovand/y

DZ

TikToku

j Z YouTube
shorts
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9 Z obsahu, ktery podcast sdili mé nejvice bavi

Rozdélte: 100 bodi

Vystfizky ze samotného dilu ‘ ‘

Soutéze ‘ ‘

Scénky s hosty ‘ ‘

KdyZ v obsahu vystupuje sam moderator a néco sdéluje ‘ ‘

Trendy a viralni videa ‘ ‘

Videa ze zakulisi podcasu ‘ ‘

10 Jakého obsahu byste v ramci EASYCASTU chtéli vidét vic?

11 Chcete byt vice informovani o Cinnostech podcastu a aktudlnim déni? Zapojovali byste se
vice?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

OAno ONe

12 Pokud jsou néjakeé soutéze aktivné se do nich zapojuji

Napovéda k otazce: Vyperte jednu nebo vice odpovédi

]Mo DNe
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13 Jak byste ohodnotili aktivitu podcastu na jednotlivych profilech
Napovéda k otazce: Nejvice bodii udélte profilu, ktery je pro vds nejzabavnéjsi a nejaktivné/si
Rozdélte: 100 bodi

TikTok

Instagram

Herohero

YouTube (nezahrujeme samotné sdileni celych podcast)

14 Bylo by pro mé atraktivni
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéds

Live podcasty (pfijit na Zivou udalost tfeba do
] Merch [ divadla)

] Setkinl s fanousky (tfeba na D Webové stranky s aktualitama

pivé)

15 Sleduji podcast spis kvili

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Moderatorovi O Hostim

16 Davod pro sleduji podcast?

Napovéda k otazce: Pripadné diivod pro¢ bych mu dal/a prednost pred konkurenciyV cem vnimate jeho vyhody?

Live
streamy

D Vice

soutézi
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