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SOUHRN

1.

Cil prace:

Cilem této prace je navrh digitadlni komunikacné strategie pro zkoumany podcast Love is on the air,
ktery ma za ukol zvyseni povédomi o podcastu a s tim zvySeni jeho poslechovosti. Jako dil¢i cil
bylo zvoleno zjisténi, jaké platformy posluchaci vyuzivaji pro poslech podcasti nejcastéji a jaké
jsou jejich hlavni motivace a diivodu, Ze poslouchaji obsah zrovna pfes podcasty.

2.

Vyzkumné metody:

Vyzkumnou metodou této bakalaiské prace je kvantitativni Setfeni pomoci dotazniku na platformeé
Survio. Zaroveil bylo vyuzito vlastni analyzy konkurence a jeji komunikace a analyzy komunikace
zkoumaného podcastu.

3.

Vysledky vyzkumu/prace:

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze podcasty jsou velmi oblibenym nastrojem pro zabavu a
odreagovani piedevsim mladych lidi ve véku 21 az 30 let. Je to pro né hlavni zdroj zdbavy, novych
informaci, nastroj pro seberozvoj nebo pro motivaci a inspiraci. Zna¢na ¢ast podcasty vyuziva i pro
vzdélavani. Nejhlavnéjsi dtivod, pro¢ konzumuji obsah pfimo pies podcasty je fakt, Ze jim umoziuji
multi-tasking, tedy se pfi poslechu vénovat i jiné ¢innosti. Velmi zajimavym faktem, ktery ale souvisi
s pfedchozim zjisténim je i fakt, ze vétSina respondentti v dotaznikovém Setfeni uvedla, Ze posloucha
pouze podcasty ceské tvorby. Zarovei bylo i velmi zajimavym zjisténim, Ze témét 70 % respondentt
posloucha podcasty skrze platformu Spotify. Z ¢asti vyzkumu, ktera se tykala jiz samotného
zkoumaného podcastu Love is on the air bylo zjisténo, Ze nejcastéji se o podcastu dozvidaji posluchaci
ze socialnich siti a Ze s obsahem a formou podcastu jsou ve vét§iné piipadt spokojeni. Dllezitou ¢asti
vyzkumu byla i ¢ast dotazniku, kde zkoumala ochotu posluchacti odménit autory za jejich praci. Zde
bylo zjisténo, ze velka cast posluchactli spise ochotna neni a pokud ano, tak si nejsou tplné€ presvédceni
a prispéli by ¢astkou, ktera v Setfeni byla uvedena jako nejmensi, a to pouhé jednotky desitek korun.

4.

Zavéry a doporucdeni:

Zaverem této pisemné prace je navrh na vylepSeni stavajici komunikacni strategie podcastu Love is
on the air a ptidani dalSich komunikacnich kanald, které do ted autofi k propagaci nevyuzivali. Bylo
navrzeno predevsim zlepsit stavajici komunikaci na platformé Instagram, kde pfi aktualni komunikaci
autofi nevyuZzivaji cely jeji potencial a za komunikaci konkurence na této platformé zaostavaji. Déle
byla navrzena mozna placend podpora ptispévkd, ktera by méla zlepsit dosah samotnych piispévku.
Dale v doporuceni pro zlepSeni komunikacni strategie je také rozsifeni komunikace o dalsi socialni
sit¢, jako je Facebook a Tik Tok, které jsou moderni komunikacni platformou a vzhledem
k definované cilové skupiné¢ jsou adekvatnim zdrojem komunikace. Také bylo doporuceno
komunikaci rozsifit o webové stranky a s tim spojeny digitalni marketing.

KLICOVA SLOVA

Podcast, podcasting, audio, podcaster, posluchac¢, publikum, marketing, obsahovy marketing, digitalni
marketing
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SUMMARY

Main objective:

This work aims to design a digital communication strategy for the researched podcast Love is on the
air, which aims to increase awareness of the podcast and thus increase its audience. As a partial goal,
the author chose to find out which platforms listeners use to listen to podcasts most often and what are
their main motivations and the reason why they listen to content through podcasts.

Research methods:

The research method of this bachelor thesis is a quantitative survey using a questionnaire on the Survio
platform. At the same time, the author used own analysis of the competition and its communication and
analysis of the communication of the researched podcast.

Result of research:

The questionnaire survey showed that podcasts are a very popular tool for entertainment and relaxation,
especially for young people aged 21 to 30 years. For them, it is the main source of entertainment, new
information, a tool for self-development, or motivation and inspiration. Much of the podcast is also used
for education. The main reason they consume content directly through podcasts is that they allow them
to do multi-tasking, ie to do other activities while listening. A very interesting fact related to the previous
finding is that most respondents in the questionnaire survey stated that they only listen to podcasts of
Czech works. At the same time, it was a very interesting finding for the author that almost 70% of
respondents listen to podcasts through the Spotify platform. From the part of the research, which
concerned the podcast Love is on the air itself, the author found that listeners from social networks learn
about the podcast most often and that in most cases they are satisfied with the content and form of the
podcast. An important part of the research for the author was also a part of the questionnaire, where she
examined the willingness of students to reward the authors for their work. Here she found that a large
number of listeners were rather unwilling and if they did, they were not entirely convinced and would
exceed the amount reported in the survey as the smallest, and only units of tens of crowns.

Conclusions and recommendations:

The conclusion of this written work is a proposal to improve the existing communication strategy of the
podcast Love is on the air and to add other communication channels that the authors have not used for
promotion so far. The author mainly proposes to improve the existing communication on the Instagram
platform, where the authors do not use its full potential in the current communication and lag behind
the communication of the competition on this platform. Furthermore, the author suggested a possible
paid support for contributions, which should improve the reach of the contributions themselves.
Furthermore, the recommendation for improving the communication strategy also includes the
extension of communication to other social networks, such as Facebook and Tik Tok, which are modern
communication platforms and, given the defined target group, are an adequate source of
communication. The author also recommended extending communication to websites and related digital
marketing.

KEYWORDS

Podcast, podcasting, audio, podcaster, listener, audience, marketing, content marketing, digital marketing
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1 Uvod

Tato bakalarska prace s nazvem Podcast jako moderni trend obsahového marketingu a jeho
propagace byla vénovand tématu podcastingu, jednomu z aktudlnich trendii obsahového
marketingu, ktery propojuje tradi¢ni audio forméat snovymi modernimi digitalnimi
technologiemi. Format podcastingu je podobné¢ stary jako napiiklad YouTube
nebo Facebook, svoji nejvétsi popularitu ziskava v Ceské republice az béhem poslednich par
let. Praktickd ¢ast byla vénovana piedev§im propagaci daného podcastu oblasti digitalniho
marketingu. Digitalni marketing jako samostatné odvétvi tradicniho marketingu neustéle roste
a vdobé milenidl, chytrych telefonli a hodin strdvenych na socidlnich sitich se stava
podstatnou ¢asti kazdé marketingové komunika¢ni kampané. Z novych modernich technologii
tak profituji nejen uZzivatelé, ale i odbornici na marketing, kteti tak mnohem jednoduseji
ziskavaji informace a efektivnéji cili své kampané.

Teoreticka Cast této pisemné prace byla zamétfena na tfi hlavni kapitoly, a to obsahovy
marketing, podcast a digitalni marketing. V prvni ¢asti o obsahovém marketingu bude probrana
zakladni definice obsahového marketingu a rozebrdn rozdil mezi inbound a outbound
marketingem a jeho ndvaznost na obsahovy marketing. Déle zde bude zminéna historie a vznik
samotného obsahového marketingu az do soucasnosti. Budou uvedeny jeho nejbéznéjsi
formy, ve kterych se vyskytuje predevsim v digitdlnim prostfedi. Také zde bude vénovany
prostor nejbézné&j$im ciliim stanovenych pfi tvorbé obsahového marketingu a uvedené mozné
klicové metriky méfeni vykonnosti.

Druhé ¢ast pisemné prace byla vénovana vhledu do fenoménu podcasti. Budou vymezeny
zakladni pojmy pouzivané s podcastingem a piedstaven piehled nejen historického vyvoje,
ale i aktualniho stavu nejen ve svété ale i v Ceské republice. Bude vysvétlena jeho usp&snost
a raketovy rust jeho popularity a zatfazeni mezi moderni trendy v novych médiich. V této ¢asti
prace budou zminény i mozné aplikace pro poslech podcastli a moznosti financovani podcastl
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Tteti kapitola této bakalaiské prace bude vénovana digitdlnimu marketingu. Bude probran
pfedevsim z pohledu moderniho trendu, ktery se neustile rozviji a roste na popularité. Tato
kapitola bude charakterizovat pojem digitadlni marketing a pro¢ se nejedna o stejny pojem jako
online marketing. Dale se bude zaméfovat na nejcastéj$i nastroje digitdlniho marketingu.
V tomto piipadé si byla autorka védoma, Ze se zdaleka nejednd o vSechny nastroje, a tak byly
zminény jen ty, které byly z jejiho pohledu diilezité. Dale bude zminén i trend v digitalnim
marketingu a v nadvaznosti na hlavni téma podcastu zde rozebira i teorii uziti a uspokojeni.

Metodickou ¢asti této bakalaiské prace byl popsan zamysleny kvantitativni vyzkum zaméfeny
na posluchate a posluchacky podcasti v Ceské republice. Byla popsana zde oblast
vyzkumu, vyzkumny zavér, pribéh sbér dat a v neposledni fad¢ i analyza a interpretace dat.
Dale zde bude také uvedeno, jakym zplisobem budou sbirdny informace do teoretické Casti
pisemné prace.

Prakticka ¢ast této pisemné bakalaiské prace bude rozdélena na c¢tyii kapitoly. Prvni se bude
vénovat predstaveni zkoumaného podcastu Love is on the air, jeho aktivit, autorq,
komunikacnich platform a aktivit s nim spojenym. Dalsi kapitola se bude vénovat definici
a zmapovani konkurence a sledovani komunika¢nich platform konkurence. V tieti kapitole
praktické ¢asti bakalafské prace bude vyhodnoceno dotaznikové Setfeni a rozebrané jednotlivé
otazky a odpovédi respondentii a na zakladé¢ toho dojde v posledni kapitole k navrhu
doporucené strategie zaméfené piredev§im na socidlni sit¢ a digitalni marketing.

Motivaci pro vybér tohoto tématu je fakt, ze autorka v dobé psani této bakalaiské prace byla
zamé&stnana v kreativni agentutfe Addict Agency zamétené primarné na digitalni marketing, a to



pozici Social Media Manager. Podcasty byli vidény jako potencial v budouci marketingové
reklam¢ a autorkou toto téma bylo chténo zkoumat hloubéji. Zaroven také byla velice Castou
konzumentkou obsahu podcastti nejen eské tvorby.

Cilem této prace je navrh digitalni komunikacné strategie pro zkoumany podcast Love is on the
air, ktery ma za kol zvySeni povédomi o podcastu a s tim zvySeni jeho poslechovosti. Jako
dil¢i cil bylo zvoleno zjisténi, jaké platformy posluchaci vyuzivaji pro poslech podcasti
nejcastéji a jaké jsou jejich hlavni motivace a divodu, ze poslouchaji obsah zrovna ptes
podcasty.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodické ¢ast této prace byla rozdélena na 4 hlavni kapitoly. Prvni kapitola bude
vénovana obsahovému marketingu, kde se bude podrobnéji vénovat definici pojmu obsahovy
marketing, jeho historii a pfedpokladanému vyvoji. Dale se zde bude vénovat i jednotlivym
formam obsahového marketingu a jeho pfedpokladanymi cili a ukazateli, kterymi je mozné
obsahovy marketing vyhodnotit. V druhé kapitole bude probran podcast jako fenomén nové
doby. Pfedev§im zde bude zminén jeho historicky vyvoj ve svété a v Ceské republice a jeho
aktualni stav. Cast bude vénovan i financovani podcastil pfedevsim u nezavislych autort. Treti
kapitola této teoreticko-metodické Casti prace bude vénovana digitdlnimu marketingu, na ktery
by méla byt zaméfena pfedevsim prakticka ¢ast této bakalarské pisemné prace. V teoretické
Casti bude popséna predevSim charakteristika pojmu, dale bude vénovan prostor i nastrojim
a digitdlnimu marketingu jako trendu dnesni doby. V neposledni fad¢ bude zaméteno na teorii
uzitku a uspokojeni. Posledni kapitolu bude vénovana tradi¢né¢ metodice a popisu vyzkumu,
ktery bude dale rozebrany ve vyzkumné ¢asti této bakalaiské prace.

2.1 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je ve svém oboru pomérné znamy zpusob marketingu. Jeho popularita
diky technologickému pokroku a rozvoji internetu v poslednich n¢kolika letech neustale roste.
Ruku v ruce s tim, jak se spousta dlouhodobych marketingovych zptisobii na internetu stava jiz
neatraktivni se objevuji nové zplisoby, které uzivatelim internetu pomoci obsahu piedavaji
potiebné informace, vzdélavaji je, bavi a pomahaji. Frazi ,,obsah je kral* znéa od Billa Gatese
skoro kazdy marketér. (Prochazka a Rezni¢ek 2014, s.18) Tuto slavnou vétu pronesl jiz v roce
1998, jak uvadi autor.

Obsahovy marketing se da obecné nazvat jako ,uméni komunikovat se svymi priznivci
a zakazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu “ (Prochazka
a Reznitek, 2014, s.18) ,, Smyslem obsahového marketingu je vytviret zajimavé informace,
o které se vasi zdakaznici prirozené zajimaji, a tim padem se budou prirozené zajimat i o vas. *
(Prochazka a RezniGek, 2014, 5.24) Jde tedy hlavné o druh marketingu, ktery je provadény skrze
jeho obsahovou stranku. Zde je tfeba zdiraznit, Ze obsahovy marketing neni pouze néstroj
pouzivany na internetu. Sviij ptvod a velmi pevné postaveni ma i vreklam& mimo
internet, odkud se modifikoval s vyvojem do své online podoby, jak bude uvedeno dal v ¢asti
o historii. Tato pisemna prace se bude zabyvat pouze obsahovym marketingem na internetu,
ktery bude zasazend do obecné roviny obsahového marketingu, ze které urcité ¢isti vychazi.

V obsahové marketingu jde o pomérn€ novou a moderni formu internetového marketingu, ktera
stale ve svém dynamickém vyvoji. Neni jeSté pévné zakotvena mezi odborniky ani v odborné
literatufe. Obsahovy marketing svoji formou zasahuje do Sirokého mnozZstvi
témat, které zasahuje i mimo internet do klasické reklamy. D4 se délat pomoci riiznych forem,
miZze zahrnovat rozdilné druhy komunikace i formy samotného obsahu. Proto jeho zafazeni do
kontextu ostatnich forem internetového marketingu je ponckud hodné slozité.

Vhodného zatfazeni by Slo docilit, pokud by se internetovy marketing rozd¢lil na dvé
formy — inbound marketing a outbound marketing. Tento marketingovy pojem poprvé pouzil
v roce 2005 Brian Halligan (Marguglio, 2019). Mezi hlavni charakteristiky, které definuji rozdil
mezi inbound a outbound marketingem je fazeno (Barta, 2018, online):



Inbound marketing:

- Jenapomocny;

- Snazi se pfitdhnout zékazniky k nabidce;

- Jedna se o obousmérnou komunikaci;

- Pfinasi hodnotu;

- Obsahuje ptitazlivy obsah;

- Orientuje se na zékaznika.
Outbound marketing:

- Jerusivy;

- Tlaci nabidku smérem k zakazniktim;

- Pouze jednosmérna komunikace;

- Zadna nebo pouze nizké piidana hodnota;

- Rusivé reklamy bez velkého obsahu;

- Orientace na produkt.
Marguglio (2019, online) vysvétluje Inbound marketing jako moderni strategii, jejiz cilem je
ptitdhnout zékazniky k nabidce inzerenta, kde hlavni snahou je, aby zédkaznik sam firmu oslovil
jako prvni. Na rozdil od outbound marketingu, pomoci jehoZz se spole¢nost snazi aktivné oslovit
potencionalni zakazniky sama. Pravé obsahovy marketing je zatfazovan do inbound marketingu.
Zde Casto také dochazi k zaméné téchto dvou pojmt, coz vysvétluje Obrazek 1 nize.

Obrazek 1- Propojeni obsahového marketingu a inbound marketingu

Obsahovy
marketing

Inbound
marketing

Zdroj: Vlastni tvorba (2021)

Jak ukazuje obrazek 1, ¢astecné inbound marketing je soucasti obsahového marketingu a ten
zas spadd naopak do inbound marketingu. Je potfeba mit na mysli, Ze obsahovy
marketing, jak jiz bylo zminéno, neni pouze o obsahu na internetu ale i1 v klasické offline
reklam¢. Podobn¢ inbound marketing obsahuje i formy marketingu, které jiz nespadaji do
definice obsahového marketingu. Jde tedy o dva pojmy, které maji mnohé
spole¢ného, ale nicmén¢ nejsou shodné.

2.1.1 Historie obsahového marketingu

V zavislosti na tom, jak je na obsahovy marketing pohlizeno, ma jeho historie pomérné dlouhy
vyvoj. Ujasnéni jeho historie umozni pochopit 1épe zatazeni pojmu v ramci internetového
marketingu a bude 1épe porozuméno aktualnimu sméru jeho dalsiho vyvoje.



Velmi dilezitym faktorem, ktery je potfeba vramci historie obsahového marketingu si
uvédomit je fakt, Ze tato forma marketingu vznikla jiz ddvno pfed samotnym vznikem internetu.
Jeho historie saha az do roku 4200 pfed nasim letopoctem, kdy se objevovali jeskynni malby.
(Pulizzi, 2012, online) Moderni historie zminuje jako dilezity milnik v obsahovém marketingu
vznik tiS§téného ¢asopisu ,, The Furrow* v roce 1895, ktery byl ureny pro zakazniky spole¢nosti
John Deer, ktery byl pozdéji velmi populdrni a tiskl se v nakladu 1,5 milionu vytiski.
(Gardiner, 2013, s.19) The Furrow zacal rozmach obdobnych casopisi uvnitf firem ve
Spojenych statech a postupné i v Evropé. Jejich velka obliba se drzi do dnes. V Ceské republice
patii mezi nejznaméjsi napiiklad Active beauty magazin drogerie DM nebo Magazin Albert sité
prodejen potravin Albert.

Obrazek 2 - Casopis The Furrow spole¢nosti John Deer
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Kazdy rok se v Ceské republice potada souté Fenix content marketing, které ocefiuji nejlepsi
praci, agentury a zadavatele v oblasti obsahového marketingu. V ro¢niku 2019 zvitézil
v kategorii B2B ¢asopisti projekt Gastro od spoletnosti MAKRO Cash & Carry CR
s.r.0., v kategorii B2C ¢asopist pak Scuderia magazin firmy Scuderia Praha a.s.. (Fenix content
marketing, 2021, online) Dle stejného zdroje v online kategoriich za Facebook projekt
Jagermeister: Jak prestavit hodnoty znacky v dlouhodobou efektivni komunikaci na Facebooku,
za YouTube McDonald’s TV, za kategorii Instagram instagramovy profil Kantyny a v kategorii
Social Media kampaii projekt Chci VUT Ceského uéeni technického v Brng.

Anglicky termin content marketing se ale dlouhou dobu pro tisténé ¢asopisy nepouzival. Prvné
ho pouZila aZ v roce 2001 americka firma Penton Custom Media. (Prochazka a Rezniéek, 2014,
s.19) Dle autorti, v roce 2004 Microsoft zalozil blog, a od té doby se zacala popularita
obsahového marketingu zna¢né zvedat a dal§im velkym milnikem pak byl v roce 2010 vznik
spolecnosti Content Marketing Institutem, kterou zalozil vlivny marketér Joe Pulizzi. Institute
se soustfedi pouze na propagaci a poradenstvi v obsahovém marketingu.

2.1.2 Formy obsahového marketingu

Na internetu je obsahovy marketing tvofen riznymi formami obsahu. Kazdy ma své urcité
vyhody, charakteristiku, specifika a moznosti uziti vetné¢ propagace. Forem obsahového
je urcité cilova skupina, pro kterou je obsah tvofeny. Autorka se tak v této ¢asti pisemné prace
zaméti pouze na ty nejobvyklejsi.



Textovy obsah

Textovy obsah je nejbéznéjsi formou obsahu na internetu. Vyskytovat se ale miize ve mnoha
svych podobach. Svoji popularitu ma nejspise kvili malé naro¢nosti na vyrobu a zaroven ho
dokazi dobie ¢ist 1 internetové vyhledavace, v kterych uzivatelé internetu nejcasteji obsah
vyhledavaji. Pracovéni s textem je jednoduché a je potieba dodrzovat alespon zékladni pravidla
psani pro web. Ctenafe musi pfedeviim zaujmout, predat potiebné informace, a hlavné musi
byt pro Ctenédie zdbavny. Jak zmiiluje Jakub (2012, online) ve svém c¢lanku mnoho forem
textového obsahu, naptiklad:

1. Blog — Psani blogi je stale velice popularni forma obsahového marketingu. Blog
moznost jejich vyhledavani. Cilovy =zékaznik casto hledd radu, feSi urcity
problém, vybér produktu nebo rGzné tipy a informace. Blog je idedlni
nastroj, prostiednictvim kterého lze predavat svym zdkaznikiim hodnotné informace
a neustale budovat své povédomi o znacce.;

2. Rozhovor — Tisténd média tento druh textového obsahu vyuzivaji velice hojné. Jde
o obsah, ktery se dobfe ¢te a pro Ctenafe ptinasi zajimavy obsah. Zaroven se pomérné
jednoduse dale propaguje.;

3. Piibéh — Dalsi z velice dilezitych formati textového obsahu. Piib&éhy casto dokézi
predat emoce a ¢tenare vtahnout do déjové linky. Zaroven zde jednoduchym zptsobem
¢tendfi priblizite osobni rovinu.;

4. E-mail — Casto vyuZivana forma obsahového marketingu v textové podobg, kterd je
zasiland pifimo do e-mailové schranky c¢tenare. Je to jeden z moznych zptisobt, jak
oslovit navstévniky i mimo webové stranky, a naopak je na né ptildkat, naptiklad
pomoci odkazu nebo tlacitka v e-mailu.;

5. Ebook — Jedna se o specialni formu textového obsahu casto dopliiovanou vizudlnim
obsahem. Jde o elektronické soubory — publikace, ktera si ¢tenar miize z webové stranky
stahnout do svého zafizeni. Casto se jedna o knihy, které jsou zaméfené na jednu
konkrétni, casto odbornou, problematiku. Ebook mize byt nabizeny zdarma,
nebo pouze za uvedeny kontaktni tidaj nebo placeny.;

6. Navod — Popularnim obsahem internetu jsou vSemozné navody na urcité problémy
uzivatell. Z tohoto dvodu tvlrci rddi publikuji obsahy, které dané problémy
jednotlivel a spolecnosti fesi.;

7. Ptipadova studie — V urcitych oborech je velice oblibena piipadova studie. Jedna se
o0 jednu z metod vyzkumu, kdy se jedna o detailni studium ptipadu za ucelem zjisténi
novych poznatki a jejich aplikace do praxe.;

8. Rozcestnik — Casto vyskytovanou formou textového obsahu jsou i takzvané rozcestniky.
Jedna se o ¢lanky se zdroji, které tvofi prave rozcestnik na dalsi obsah na internetu.

Video obsah

Dalsi formou, jak Ize pfedat obsah je pomoci videa. O‘Neill (2013, online) charakterizuje video
jako dynamicky soubor za sebou jdoucich obrazovych snimku. Dle autora nabizi mnoho svych
forem — kombinace s hudebnim podkresem, coz vede Casto k prohloubeni emoci a jde
pfedevsim o velmi atraktivni format, pomoci jehoz se jednoduse buduje autorita u zdkaznikda.
Zaroven je zde velky potencidl pro ziskdni naptiklad nové klientely. Na druhou stranu jeho
velkou nevyhodou je pomérné velka technicka i casova naro€nost na vyrobu, vysoké naklady
a mozn¢é technické problémy.

Jednou z velmi casté formy video obsahu jsou tzv. webinadfe. Nejvétsi rozmach zazili pfi
ptichodu covidové karantény na jafe roku 2020, kdy doslo k zdkazu setkdvani osob a vSechny
akce, prednasky a konference se museli pfizptsobit aktudlni dobé. Webinaf je semindf



nebo prednaSka prenasena skrze online platformu, ktery je vedeny piednéasejicim a posluchaci
danou ptrednésku sleduji skrze internet. Oproti klasickému video jde ve vét$ing ptipadi o zivy
ptenos, kde tcastnici mohou s pfednasejicim interagovat a pokladat mu své dotazy. Velkou
vyhodou této formy video obsahu je fakt, Ze k pfipojeni vam staci pouze pfipojeni k internetu
a zafizeni, pfes které se pfipojite. Zaroven se muzete nachazet kdekoliv na svété€ a proti klasické
akci nemusite v dany Cas byt na ur€itém misté. Nevyhodou mizou byt jiz vySe zminéné
technické komplikace, potiZe s pfipojenim k internetu nebo malé technické znalosti z pouZzivani
zafizeni, jako naptiklad notebooku nebo telefonu.

Pokud se bude hovofit o webinafi, ktery je dopfedu nahrany a neni zivé pendseny, jde Casto
o pravidelné vydavany obsah pomoci na sebe navazujicich dili. Tento obsah se poté d4 oznacit
za video podcast (definice bude vysvétlena nize).

Graficky obsah

Dalsi formou, kterou se da zédkaznikovi pfedat obsah je pomoci grafiky. V tomto piipad¢ se da
predat cokoliv, co ma vizudlni neménnou podobu. V obsahovém marketingu jde predevsim
o fotografie, infografiku a prezentace. Dle portalu Ceskéinfografiky.cz (2014, online) maji
fotografie charakteristiku statickych obrazkli a jsou jednou =z nejvyuzivanéjSich forem
v grafickém obsahovém marketingu. Dle autora lze pomoci fotografii stejn¢ jako vyse
u zminénych videi jednoduSe pfedat emoce, mohou se piedavat spole¢né s textem pro lepsi
pfedstavu anebo jako samotny obsah umistény naptiklad na webovych strankéach. Infografika
je grafické zobrazeni informaci, jejichz cile je zjednodusit ¢tenafi pochopeni obsahu a ¢asto se
jedna o podlouhly format obrazku, jak zmitiuji na portale Ceskéinfografiky.cz. Prezentace je
spiSe vizualni obsah s prvky textu, ktery je ¢asto umistény pomoci specialni sluzby umoziujici
sdileni a prohlizené prezentaci.

Audio obsah

Piedavani informaci zdkaznikovi mize byt zaloZeno i1 pouze na pfedavani pomoci zvukového
obsahu. Mize se jednat o zdznam ¢i zivé vysilani. Velmi €asto jde naptiklad o reklamy v ramci
radia. Nové velmi populdrnim formétem je podcast. Podcast 1ze poslouchat pomoci riznych
aplikaci pro poslech hudby a podcastii. Podrobnéjsi definici podcastu a jeho vyuziti a forem
bude rozebrano nize v samostatné kapitole.

Web a aplikace

Soucasti obsahového marketingu mizeme mluvit i o obsahlejSich dilech, jako naptiklad
kompletni webové stranky. Casto se jedna o tzv. mikrostranky, které jsou zamé&fené na jedno
dané téma. Dale muze byt pfenaseCem obsahového marketingu i urcitd aplikace na chytrém
mobilnim telefonu.

2.1.3 Cile obsahového marketingu

Pfi tvorbé obsahového marketingu by méli byt stanovené cile, které by méli byt postupné
splnéni a které vedou urcitym zpusobem k posunu organizace, kterd cely proces financuje
ainvestuje do jeji Cinnosti. Cill, kterych by chtéla dand spole¢nost dosdhnout je
mnoho, ale napfi¢ marketingem se opakuje par zakladnich cilt. Je potieba fici, Ze bez stanoveni
zakladnich cili a uv€domeéni si, kam ma dand kampail sméfovat, nikdy nebude marketing
uspésny a efektivni a zaroven ho nebudete schopni zméfit a vyhodnotit. Mezi nejbéznéjsi cile
mizeme zafadit:

1. ZvySeni povédomi o spolecnosti/znacce — Jednad se o nejcastéjsi cil uzivany napfic
celym marketingem. Tento cil je velice dilezity pro mensi nebo stfedni
podniky, které potfebuji vybudovat vztah s potenciondlnimi zakazniky a zvysit pocet
osob, které o jejich znacce vi. Jde prfedevS§im o pifedstavi znacky takovym



zpuisobem, aby si ho zdkaznik zapamatoval a spojil si ho s né¢im, co mu pozdéji dany
brand pomuze identifikovat. Dle Joeho Pulizzi (2011), zakladatele obsahového
poveédomi o znacce;

2. ZvySeni loajality u zakaznika — Dle Halla (2013, online) pravidelné sdileni svého obsahu
a neustalé obohacovani zdkaznikii novymi informacemi pro cilovou skupinu dokéze
zvysit jejich loajalitu a zvysit zajem u potencionalnich klientl. Autor také uvadi, Ze se
muze stat pravidelnym konzumentem nové vyprodukovaného obsahu a diky tomu
znacku lépe a hloubéji poznat, vybudovat si vztah a byt tak viici ni mnohem loajalné;si
nez oproti konkurenci;

3. Ziskani kontaktl — Velmi Casto je cilem obsahového marketingu rozsifeni seznamu
kontaktl, které ziskaji na potenciondlni zakazniky. Ti pro ziskani urc¢itého druhu
obsahu, Casto se jednd o ebook nebo napiiklad prezentaci ¢i ptihlaSeni k odbéru
newsletteru, vyplni kratky formuléf, kde uvedou své kontaktni udaje a na zaklad¢ toho
se k pozadovanému obsahu dostanou. Témto kontaktiim se tika ,,leady* a ve spousté
odvétvi je to jeden z hlavnich zpiisobil, jak ziskat nové objednavky ¢i rezervace;

4. Ziskani talentl — John Hall ve svém ¢lanku pro Forbes (2013, online) uvadi, ze velmi
dilezitym cilem je i Casto ziskdni talentovanych zaméstnancli do spolecnosti. Toto
obsahové sdéleni marketingu je pomérné¢ dost odlisSné od toho smeétovaného
k zékaznikiim. Autor ¢lanku ale uvadi, Ze spravné sméfovanym obsahem je véEtsi
pravdépodobnost osloveni relevantnich zdjemcti a ziskdni potencionélnich
zaméstnanct, ktefi souzni s vizi a mySlenkou firmy;

5. Edukace zékaznikli — Velmi ¢astym cilem vzhledem k povaze obsahového marketingu
je samotnd edukace navs$tévnikd. Pokud dana spolecnost dokdze svym zakaznikiim
pomoci piedat informace pomoci online obsahu, mize tim naptiklad i usnadnit praci
prodejnimu tymu nebo lépe zdkaznika ptipravit na danou sluzbu. Jak jiz bylo zminéno
vyse a ve svém clanku popisuje 1 Jayson DeMeters (2014, online), ze 1idé Casto radi
vyméni svoji mailovou adresu a radi si stdhnou obsah, pfihlasi se k online pienosu
webinafe nebo se zaregistruji do newsletteru;

6. Pozitivni vliv pfi optimalizaci vyhleddvace — Mezi Casto uvadéné cile obsahového
marketingu je 1 zlepSeni kvality webové prezentace v ramci vyhledavaci, obohaceni
stranky o nova témata a tim rozsifeni skupiny klicovych spojeni ve vysledcich
vyhledavani, jak uvadi Zeman na svém webovém serveru Muj svét marketingu (2021,
online). Autor uvadi také, ze se s tim poji vetsi potencionalni moznost zvyseni poctu
navstévnikid webovych stranek a lepsi viditelnost webové stranky ve vyhledavani.
Internetové vyhledavace jsou pofad velmi castou formou vyhleddvani obsahu
a informaci a na SEO marketing je stdle mezi marketingovymi odborniky velice dilezity
obor;

7. Retence — Krom¢ ziskédni novych potenciondlnich klientl je velmi Casto obsahovy
marketing pouzivany i pro udrzeni zdkazniki jiz stdvajicich. Ty se diky tomu muizou
stat jeSté vérngjSim a své nakupy opakovat. I u téchto zédkazniki je potfeba budovat
povédomi o znacce a brand jim stale pfipominat a vice vryvat do paméti.

Kromé vySe zminénych cili jich existuje jesté¢ nespocet mnoho dalSich, které mohou byt pro
obsahovy marketing stanovené a autorka prace bere na védomi, ze vysSe uvedeny seznam neni
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je kladem dtiraz pfi tvorbé obsahového marketingu.

Pii tvorb€ planu obsahového marketingu neni nutné zvolit jeden konkrétni cil, Casto se spousta
cilti navzdjem kryje anebo lze jeden vyuzit k dosazeni toho druhého cile. Obsah je dilezité cilit
podle jednotlivych cilovych skupin, samotné cile by pak méli spliiovat metodu SMART, kdy



by méli byt konkrétni, méfitelni, dosazitelné, realistické a Casové ohranicené.
(Srpova, 2011, s.18) Jak zminuje Karli¢ek (2016, s.15) ve své knize, Spatné urceni cilti pak vede
ke sniZeni efektivity marketingové komunikace a hrozi, Ze nedoséhne ani jednoho ze
stanovenych cili.

V dneSnim modernim svété jsme piehlceni poctem reklam, které za den vidime. Podle
mezinarodniho priizkumu medialni agentury ZenithOptimedia z roku 2015 je dospély Cech
denné vystaven 37 reklamam. (Krupka, 2016, online) Autor také uvadi, ze ze sledovanych
41 zemi obsadila Ceska republika 34 misto. Je dosti patrné, Ze od té doby se ¢islo mnohem
zvétsilo.

2.1.4 Ukazatele vykonnosti obsahového marketingu

KPI (anglicky Key Performace Indicators) je zkratka pro klic¢ové ukazatele vykonnosti. Obecné
se jednd o m¢fitelnou hodnotu. Ta mize byt vyuzita pro méfeni vykonnosti cilti obsahového
marketingu. Jejich spravné nastaveni je diilezité pro efektivitu kampané. Diky jasné metrice
aktivit, které sméiuji ke splnéni cilli, je kampan dobtfe pochopitelnd pro vSechny zapojené
strany. Pokud KPI stdhneme pouze na oblast online marketingu, mizeme za tim vidét
vSechno, co vyjadiuje GspéSnost nebo neuspeésnost marketingové kampané. V online prostiedi
je skoro neomezeny pocet statistik. Kazdé maji jinou vypovidajici hodnotu a z toho diivodu
ani nema smysl sledovat Gpln¢ vSechny. Napiiklad pokud je cilem internetového obchodu
prodej a jeho zvyseni o 20 %, KPI vhodné pro tento cil bude zvySeni obratu o téch danych 20 %.
(MarketingPPC, 2021, online)

David Parmenter ve své knize Key Performace Indikators popsal 7 charakteristik, které by pfi
stanoveni KPI méli byt dodrzené (2015, s. 11):

1. Nefinan¢ni metriky — takové, které nejsou vyjadiené v korunach, dolarech apod.;
Jsou pravidelné méfené — na denni, tydenni, mé&si¢ni bazi apod.;

Management spolec¢nosti o nich ma piehled a dokaze je zjistit;

VSichni zapojeni dané metrice rozumi, dokaZzi s ni pracovat a chapu, jak se méfi;
Jsou spojeni s praci celého tymu;

Maji zna¢ny vliv, naptiklad na uspéch a rozvoj firmy;

7. Maji pozitivni vliv na vysledky.

SNk W

Dave Synder ve svém ¢lanku 11 Must-Measure KPIs for Content Marketing Success uvadi
zakladni metriky, které by mél méfit kazdy (2013). Déle bude uvedena jen ¢ast z nich:

1. Doporuceni — Jedna se o velmi dulezitou metriku, kterd 1ze snadno zméftit. Doporuceni
daji velmi rychlou metriku, jak si dany obsah vede a zaroven ukaze, kdo na dany obsah
odkazuje;

2. Socialni sité — Pocet sdileni a zminek na socialnich sitich ukazuje podobné jako vyse
osobnosti, které interaguji s obsahem a jeho uspesnost;

3. Konverze — Primarni konverze ukazuji to, z ¢eho spolecnost ziskava piijmy, tedy
prodej, potencionalni zakaznici apod. Sekundarni konverze ukazuje moznosti pfivést
dal§i potencionalni zadkazniky. Jednd se napiiklad o pocet stazeni ebooku, pocet
ptihlaSeni k odbéru newsletteru apod.;

4. Navstévnost — Jedna se 1 pocet navstévnikd, ktefi na danou webovou stranku pfisli.

Dale se také miize jednat o nékteré z dalSich metrik, které ve svém ¢lanku uvadi Kuna (2018).
Ten rozdé€luje metriky do 5 zakladnich skupin: uzivatelské metriky, retenéni metriky, metriky
hodnotici pocet konverzi, leads a sales metriky a ndkladové metriky. Autor mezi uZivatelské
metriky, které slouzi k posouzeni celkového zasahu fadi: pocet navstév (Real Users), pocet
zobrazeni stranek (Page Views) za urCité obdobi, primérny Cas straveny na strance (avarage
time spent), ktery ukazuje, kolik ¢asu stravi uzivatel na webovych strankach (zpravidla ¢im



rychleji odejde, tim méné¢ je obsah zajimavy) a mira otevieni e-maill (open rate) ukazuje, kolik
lidi si otevie dany e-mail.

U reten¢nich metrik, které jsou indikatorem kvality obsahu, Kuna (2018, online) zmifiuje miru
navratil na stranku, miru okamzitého opusténi (tzv. bource rate), pocet zhlednutych stranek na
jednu navstévu, piihlaseni nebo odhlaSeni odbéru (pot-out) a pocet fanouskl sledujicich
socialni sité.

Mezi metriky z&jmu, které méefi poutavost obsahu, autor ¢lanku (Kuna, 2018, online) uvadi
dobu stravenou na strance béhem navstévy, kterd ukazuje dobu cetby obsahu, celkovy ¢as trvani
navstévy obsahu, scroll depth, ktery tik4, jak daleko v délce stranky ctendf dosel a také metriky
tykajici se socidlnich siti jako pocet likes u piispévku, anebo pocet sdileni.

V metrikdch leads a sales Kuna (2018, online) zmifiuje, ze je mozné¢ meftit napiiklad kolik
novych kontakt bylo ziskdno, reaktivace leadii pak umoziuje sledovat, kolikrat se musi se
navstévnik se znackou setkat, aby doslo k ndkupu nebo rezervaci sluzby. Dal autor uvadi i podil
pipeline neboli podil celkovych trzeb a také podil z celkového zisku, ktery generovali jednotlivé
marketingové tkony.

Posledni skupinou, kterou Kuna (2018, online) ve svém ¢lanku popisoval, jsou metriky nakladd,
diky kterym se miize posoudit efektivita jednotlivych distribu¢nich kanalu a vykonnosti tymu.
Autor uvadi, ze do nakladi na ziskéni jednoho zdkaznika je potieba pocitat i s produkénimi
a distribu¢nimi naklady a je potfeba pocitat i s Casovou naro¢nosti tvorby obsahu.

2.2 Podcast, jeho formy a vyuziti

Tato kapitola bakalafské prace bude pojedndvat o zdkladnach pojmech a definic spojenych
s podcastingem. Bude zde uvedena zdkladni charakteristika podcastl, jejich ptivod, vznik
i vyvoj. Cast bude vénovana i vyvoj v Ceské republice a charakteristice jeho aktudlniho stavu.
Dale je zde vénovand podkapitola samotné klasifikaci podcastli a problémim spojenych
s financovanim nezavislych podcastti. Opomenuty nezilistanou ani aplikace urcené pro poslech
podcastti.

2.2.1 Pojem podcasting, podcast a podcasteri

Slovo podcast vzniklo jako neologismus spojenim anglickych slov ,,iPod* (jednd se o MP3
ptehravac od spolecnosti Apple, ktery byl na trh uveden v roce 2001) a slova ,,broadcasting*
neboli pfeloZeno do ¢eského jazyka, vysilani. Oba tyto piivodni pojmy jsou ale lehce zavadéjici.
Pro poslech podcastii neni potfeba vlastnit iPod zafizeni a nejedna se ani o broadcasting
v pravém slova smyslu. Jako pojem podcasting ho piedstavil v roce 2004 novinat BBC Ben
Hammersley, kdy mél tento termin popisovat vznikajici fenomén vyroby a sdileni zvukového
obsahu na internetu s moznosti piedplatného diky specidlnimu softwaru. Samotny pojem
podcasting v dne$ni dob¢ znamena piedevs§im produkci podcast, tak zarovein technologii jejich
stahovani pomoci RSS ¢tecky, kterd umoznuje posluchacim ukladani podcasti pfimo do
pocitace, MP3 ptehravace nebo na mobilnim telefonu pomoci programi jako napiiklad iTunes
nebo Google Play Music. (Stahyra, 2017, s.29) V ptipadé¢ obohaceni audio stopy o video
muzeme hovofit o video podcastingu nebo vodcasting (Murray, 2009, s 198.)

Podcast pak vyjadfuje jiz samotné audio, které si poslucha¢ mize prehrat na online strankach
nebo ve specialnich mobilnich aplikacich — v anglicting jsou nékdy tyto aplikace nazyvany jako
,podcatcher. (Morris a Patterson, 2015, 5.220) V zacatcich podcastl bylo ¢asté;jsi si je stahovat
do mobilnich zafizeni nebo osobnich pocitacl k poslechu pozdé&ji. Az pozdéji se objevili
platformy jako Apple podcast nebo Spotify, kde si poslucha¢ muze pustit obsah online
bez ptedchozi nutnosti stazeni a pfipojeni k internetu. Tento zpusob poslechu odliSuje podcast

10



od internetového online audio vysilani, kde dochazi k neustalému online pienosu. Princip
ptihlaSeni k odbéru také naznacuje, ze se ocekava kontinudlni publikace. Oznac¢enim ,,podcast*
je pak tedy mozné oznacovat nejen jednu samotnou epizodu dané¢ho potadu ale i cely porad.
Autor téchto audio potadu je oznacovan jako ,,podcaster.

V podcastech se daji najit urcité charakteristické rysy pro tento Zanr. V rdmci ale velké
rozmanitosti je zcela nelze povazovat za univerzalni. Jednim ze zékladnich ryst, ktery lisi
podcasty od béznych audio souboril je typicka sériovost pofadu a urcitd pravidelnost ve
vydavani novych epizod. Jeden z dalSich charakteristickych rysti je otevienost distribuce.
Podcasty mizou vydavat jednotlivei i1 instituce, amatéfi, nezdvisld tvirci, influencefi
nebo i umélci. Dalsi z charakteristik podcastii je moznost poslechu daného obsahu kdykoliv
a kdekoliv chceme.

2.2.2 Vznik a vyvoj podcastii

Pro vznik a nasledny vyvoj podcastii jako novodobého fenoménu novych médii existovaly
urcité predpoklady, které se zaCaly postupné napliovat az s pfichodem nového tisicileti.
Mysleno je piedevSim vyvoj riznych softwarli a hardwarovych nastrojii a snaha dostat je
k béZznym uzivatelim na denni bazi. Velkym posunem byl rozvoj ve vyvoji zatizeni pro zdznam
zvuku, vykonnosti pocitaci pro praci s nahranym zvukem, a piedev§im rozvoj mobilnich
zafizeni pro piehravani audia. NadSenym amatértim oteviel cestu koncem 90. let vznik cenové
dostupnych prenosnych mikrofonli a rekordérii pro nahravéani audio zvuku s moznosti ulozeni
v pocitaci.

DalSim zésadnim faktorem byl pak vyvoj osobnich pocita¢li a rozsifeni jejich kapacity
a vykonnosti. K velké oblibé pomohl i vznik pfenosnych zatizeni pro poslech podcastl, kdy
nejvice ikonicky pfehravac iPod od znacky Apple vznikl v roce 2001. (Stahyra, 2017, 5.29)
Tento fakt dal za vznik jednomu z hlavnich rysi podcastli, mobilit¢ a moznosti poslouchat
odkudkoliv.

Dal$im velmi dilezitym posunem ve vyvoji popularity podcastl je jednoznacné rozvoj
ptipojeni k internetu ze strany posluchacii i podcasterti. Spolecné se vznikem podcastti se zacala
roz§ifovat i internetova sit’ a moznosti online pfipojeni velké c¢asti populace ve vyspélych
zemich. To by se dalo ukédzat na ptikladu spojenych stati americkych, kde tento fenomén
vznikal. V roce 1995 mélo pfistup k internetovému ptipojeni pouhych 14 % dospélych, o pét let
pozd¢ji v roce 2000 se jednalo jiz o 52% dospé€lé populace a v roce 2003 miizeme mluvit jiz
0 63 % dospélych. (Perrin & Duggan, 2015, online) Jak je vidét i na grafu nize vychazejiciho
ze stejné studie, procento populace s pfipojenim k internetu mélo tendenci prudkého ristu jeste
par let poté.

ey

Graf 1 - Graf ukazujici procento populace Zijici v USA s pfipojenim k internetu béhem let 2000-2015

Procenta populace

+ Roky

Zdroj: Pew Reaserch Centrum, 2015
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V pocatcich samotnych podcasti tak, jak je zndme v dnesni dobé, stoji trojice tispéSnych muzi:
Adam Clark Curry, televizni hlasatel, rozhlasovy moderator, spisovatel, moderator, novinar,
herec, blogger, byznysmen a hlavné podcaster, Dave Winer, softwarovy developer, podnikatel
a spisovatel a Christopher Lydon autor a medidlni osobnost. (Sterne, Morris, Baker &
Freire, 2008, online) Pravé Curry spole¢né s Winerem koncem roku 2000 uvetejnili novou
technologii odebirani publikovaného obsahu, tzv., RSS 0.92. (Anderson, 2012, s.188) AZ o dva
roky pozdg&ji vznikl pofad Christophera Lydona. (Walsh, 2011, online) Slo o rozhovory, které
publikoval na svém blogu. Zpétn¢ byli tyto rozhovory oznaceny jako jedny z prvnich podcasti
svého druhu. Zaroven vzhledem k faktu, Ze Lydon své podcasty pod ndzvem Open Source with
Christopher Lydon vydava do dnes, jedna se tak o nejdéle vydavany podcast.

Prvni velka vlna zajmu o podcasty pfisla v roce 2005, kterou pravdépodobné zpiisobila rostouci
popularita mobilnich MP3 ptehravact. (Dunn, 2015, online) Velmi zésadni roli méla také
spole¢nost Apple. Nejen diky velkému poctu prodanych zafizeni iPod ale také diky
softwaru, ktery umoznil ptfimy pfistup k podcastiim, jejich vyhledavani a jednoduchou moznost
odbéru. (McElhearn, 2016, online) Dal§im faktorem, ktery velmi pomohl k dal§imu rozvoji
bylo zapojeni vefejnopravnich vyznamnych médii, naptiklad britskd BBC, americké NPR nebo
australskd ABC. (Murray, 2009, online) Potvrzenim pfedchozich uspéchti bylo uvedeni vyrazu
,podcasting* v New Oxford American Dictionary v roce 2005.

Druhé vyrazna vilna pfisla v roce 2014. Prvni faktory byl podobné jako v prvni vIné rostouci
pocet uzivatelli s chytrym telefonem. Tim druhym faktorem byla pfedinstalovana aplikace
Podcasty do zatizeni Apple se softwarem iOS. (McHugh, 2016, s.14) To bylo ze strany
spolecnosti Apple velky krok v historii podcasti, pfedevsim i proto, Ze se jednalo v té dobé
o ptedinstalovanou aplikaci, kterd v té dob¢ ze softwaru nesla odinstalovat.

Podle statistiky spolecnosti Podcast Insight z roku 2020 je aktudlné na celém svéte vice nez
850 000 aktivnich podcasti a je vydanych vice nez 30 milionti podcastovych epizod.
(Lin, 2021, online) Oproti roku 2018, kdy na svéte bylo jest¢ pouhych 500 000 aktivnich
podcasti to znacni znacny rust. Dilezité je dodat, Ze stejnd studie pochéazejici z Ameriky tika
1 fakt, Ze nejvice popularnim zafizenim pro poslech podcastii je pfenosné zatizeni jako chytry
telefon nebo tablet. Z pohledu marketingu studie zminuje i1 fakt, Ze vice nez polovina
dotazanych Ameri¢ani mnohem spiSe zvazi koupi produktu po vyslechnuti reklamy umisténé
v podcastu.

V anglofonnich zemich ma v dnes$ni dobé podcast uz své jméno a stal se béznou soucasti
novych médii. Stachyra (2017, s.34) uvadi, Ze nejvétsi svétovym producentem podcastl je
Severni Amerika. Dle vyzkumu spolec¢nosti Edison Research, ktery v roce 2019 zkoumal
situaci podcastii na izemi Spojnych stati Americkych vyplyva, ze 51 % americké populace
si n€kdy jiz podcast poslechlo, témét polovina (49 %) si podcast pustilo doma, dalSich 22 %
v auté pomoci chytrych telefonti. Studie zkoumala také genderové rozlozeni, to ukéazalo, Ze vice
posluchacti je mezi muzi (56 %) a 36 % publika podcastii je prisluSnikem jiného nez bélosského
etnika. (Winn, 2020)

Dalsim velkym krokem pro podcasty v celosvétovém meéfitku by mélo byt umoznéni
poslouchat podcasty ptimo z Facebookové platformy. Tvirci by tak méli mit moznost zvetejnit
epizodu podcastu piimo v ramci platformy na zdkladé RSS feedu a propojeni. (HuSkova, 2021)
Soucasn¢ Facebook spousti novou funkcionalitu v ramci partnerstvi s aplikaci Spotify, kdy
pujde poslouchat plnohodnotné sklady a podcasty bez opusténi Facebookové platformy.
(Huskova, 2021)
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2.2.3 Podcasting v Ceské republice

Pravdépodobné prvni zminka v médiich o podcastech v Ceské republice byl &lanek z roku
2005 na serveru Lupa.cz. (Zandl, 2005, online) Autor Patrick Zandl popisoval tento nové
vznikajici fenomén. Podcasty se dostali dal$i pozornosti na spise technicky zamétenych webech
blozich. Vesmés vSechny tyto ¢lanky se vénovali pfedevsim podcasting, jeho vyhody a historii.
Piedstavovali moznosti monetizace a zaroven stejné jako v zahrani¢i obsahovali tivahy nad
ohroZenim rozhlasu. V tomto roce v Ceské republice jesté zadné podcasty neexistovaly.
Pro¢ tomu tak bylo autofi uvadeli, ze se jednalo predevsim o fakt, Zze byl prodany maly pocet
iPodt.

Po vydani vySe zminénych ¢lankl se zacali objevovat prvni ndpady na produkci podcasti.
S prvnim rozhlasovym podcastem piiSel Daniel Pedér a vytvofil prvni neoficiadlni podcast
Ceského rozhlasu. (Zandl, 2005, online) Samotny Cesky rozhlas zagal vydavat sviij podcastovy
pofad az o n¢kolik mésict pozdéji. Ve vétsSin€ piipadi Slo o vybrané potrady uvetejnéné
k poslechu. Touto cestou Cesky rozhlas zpfistupiioval dalii pofady, az se stal nejaktivngjsim
producentem podcastii v Ceské republice. Zde je dobré pfipomenout, Ze zahraniéni rozhlasové
stanice zacali s podcasty pracovat také b&hem léta v roce 2005 a tak &innosti Ceského rozhlasu
probihali stejné se svétovou trovni. Béhem nésledujiciho roku se podcastingu chytili i nékteré
dalsi komercni rozhlasové stanice jako naptiklad Classic Praha nebo populdrni rddio Evropa 2.
V bieznu roku 2017 vydal Cesky rozhlas sviij prvni originalni podcast, ktery nebyl uréeny pro
bézné vysilani. Jedna se o podcast Zhasni!, ktery se zabyva tématem sexuality a intimity
(Stroka, 2017, online)

Pravdépodobné prvni ptivodni podcast ve svém smyslu vydal portal hrej.cz pod nazvem hPod.
(Macich, 2006, online) Jeho prvni dil byl vydan v lednu 2006 a obsahoval pfedevsim diskuse
na téma novinek a aktudlnich udalosti ze svéta videoher. Do dneSniho dne je vydadno pies
802 epizod a jedna se tak nejspise o nejdéle vydavany podcast v Ceské republice. Nasledovali
dalsi podcasty, které se zaméetovali spiSe na odbornd témata. V roce 2006 vznikl také velice
uspésny podcast Petra Mary a Jana Bfeziny s ndzvem Digit o modernich technologiich
a novinkach v technologii. Tento podcast vychéazel nepravidelné az do roku 2017. Jednalo se
také pravdépodobné i o prvni publikovany videocast, kde autofi publikovali s audio stopou
i video. V roce 2006 publikoval prvni podcast i tisténé¢ médium. (Respekt, 2006, online) Jednalo
se o tydenik Respekt, ktery téméf vSech svlj obsah nabizi ke koupi i v audio podobé do dnes.

Nejvétsi rozmach podle Trzila (2020, online) podcasty v Ceské republice zazily aZ v roce 2019.
Podle vyzkumu agentury pofadajici soutéz Podcast roku v roce 2019 znalo nebo tusilo co pojem
,podcast je 58 % dotazovanych ve véku 15-39 let, v roce 2020 se jednalo jiz o 94 %.
(Podcastroku.cz, 2021) Tento fakt doklada i vyzkum od spole¢nosti Nielsen Admosphere, ktery
uvadi, Ze slovo podcast zna jen pouhych 11 % dotazovanych Cechii s piistupem k internetu
apouhych 31 % tusi. (Aust, 2019, online) Ze stejného vyzkumu zaroven vyslo
najevo, 7e 13 % Cechii posloucha podcast aspoii jednou tydné, ztoho 51% uvedlo,
7e nejcastéji si je pousti doma u jiné ¢innosti. Aust také uvadi, Ze mezi nejznaméjsi aplikace na
poslech podcastti v Ceské republice patii Google podcast, Apple podcast, Spotify a eské
iRadio vefejnopravniho rozhlasu. Vyzkum také zmifuje, Ze vice nez 76 % dotazovanych
uvedlo, ze mluvené slovo poslouchaji kvili tzv. videocastim, kde nejcastéji uvadélo
internetovy zpravodajsky projekt DVTV nebo televizni show Jana Krause. Fakt, ze Ceska
republika své zlaté asy podcastu teprve zaziva potvrzuje i Daniel Trzil (2021), ktery ve svém
¢lanku uvadi, Ze v roce 2020 v Cesku vzniklo pies 1000 podcasti a podet tviirct i posluchadi
neustale roste. Zaroven Trzil aktualné eviduje pies 2182 titult vydavanych v ¢eském jazyce.

Rok 2019 byl opravdu tim klicovym v rozvoji podcastil. S tvorbou zacali 1 znami influenceti
jako napftiklad sestry Lucie a Nicole Ehrenbergerovi z A Cup Of Style, Tereza Salte alias
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TerezalnOslo nebo Karel Kovy Kovéf. Influencerska agentura Elite Bloggers zalozila jedno
z prvnich oficialnich podcastovych studii v Ceské republice a pomohla tak dal§im influencerim
s tvorbou. Vznikl také web Daniel Trzila ceskeposcasty.cz, ktery nabizi piehled ceskych
podcasti a vyuziva zde i moznost propojeni nezavislych tvlircl a inzerentd.

V Ceské republice jsou také jiz tfetim rokem ud&lovany ceny Podcast roku. Ceny v kategorii
Vefejnopravni podcast a Autorsky podcast voli samotni posluchaci. Cena odborné poroty se
udéluje v 7 kategoriich — Zpravodajstvi, Zabava a Lifestyle, Cestovani, Osobni rozvoj, Byznys,
Sport a Objev roku. Za rok 2020 se v kategorii Autorsky podcast umistili na prvnich tfech
mistech Opravdové zlo¢iny, U Kulatého stolu a Brocast. V kategorii Vefejnospravni podcast to
pak byla Vinohradska 12, Host Lucie Vyborné a Fotbal fokus podcast. Cenu odborné poroty
v kategorii Byznys ziskalo Forbes Cesko, v kategorii Zpravodajstvi Prostor X deniku Respekt,
kategorii cestovani vyhral podcast Travel Bible. V kategorii Zabava a Lifestyle ziskal cenu jiz
jednou ohodnoceny Brocast, kategorii Sport vyhral pofad Anglican. V kategorii Osobni rozvoj
podcast Brain We Are CZ a Objevem roku se stalo Prepiste d€jiny. (Podcastroku.cz, 2021)

2.2.4 Aplikace pro poslech podcastii

Jak jiz bylo zminéno vySe, vyvoj aplikaci pro poslech podcastti byl velkym a diilezitym bodem
v celkovém rozvoji podcastu jako fenoménu modernich novych médii. Aktudlné je podcasty
v Ceské republice mozné poslouchat na mnoho platformach. Mezi ty nejznam&jsi patii jiz
zminované Podcasty od Googlu, Apple Podcasts a Spotify. (Trzil, 2020)

Obecné feceno, podcasty jsou pro posluchace dostupné zdarma. Nekteré aplikace ale mohou
byt pln€ zpoplatnéné, nebo castecné na zakladé urcitych vylepSeni, napi. v prémiové verzi se
nebudou prehravat reklamy béhem poslechu. Audio aplikace Cerpaji inspiraci od video aplikaci
jako napftiklad populdrni YouTube nebo Netflix. Do svych aplikaci tak implementuji napiiklad
zebtiCky nejpopularnéjSich podcastll, nabizi tvorbu vlastnich knihoven nebo playlistd. Berry
(2016) upozoriiuje ale na problém s tim spojeny, a to fakt, ze zZebticky ukazuji posluchaci pouze
omezenou ¢ast vSech dostupnych podcastli k poslechu, a tak objevit novy a naptiklad méné
popularni obsah je tak velice slozité.

2.2.5 Financovani podcasti

V ptipadé vefejnopravnich podcastli nebo velké medialni spolecnosti zastit'ujici dany potrad
neni otazka financovani nijak velmi podstatnd. Tato podkapitola byla déale vénovana i
financovani podcastli pfedevsim od nezavislych tvirci.

Berry (2016) ve svém ¢lanku zminuje existenci skupiny velmi zainteresovanych posluchact
a fanouskd, ktefi jsou ochotni své oblibené autory a porady finanéné podpoftit. NejCastéji se
v pfipad¢ financovani podcastll setkdvame s moznosti crowfundingu, reklamy v podcastech
anebo prodejem merchendise ¢i jinych doprovodného zbozi ¢i potadani podplrnych akci.
(Stachyra, 2017)

Crowfunding

Crowfunding neboli kolektivni financovani vzniklo v ndvaznosti na internetovou revoluci
(Chovanculiak, 2020) Jak uvadi Chovanculiak ve své knize, crowfundingové platformy spojuji
dva typy lidi: zaprvé ty, ktefi maji napady a projekty a hledaji financovani, a za druhé
ty, kteti maji zdroje, ale hledaji zplsob, kam je vlozit. Tyto platformy umoziuji projektim
zalozit vlastni podstranky se vSemi dilezitymi informacemi o projektu, vysi financ¢nich
potieb, propagacni fotky, videa, pfibch a pfipadné mozné odmeény pro lidi, kteti pfisp&ji. Té
druhé strané umoziuje bezpecné a velice jednoduse investovat své finan¢ni zdroje, podporovat
tak dal$i projekty a v pfipadé nesplnénich slibenych podminek kampané garantuji vraceni
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pendz. V Ceské republice jsou nejpopularngjsi platformy HitHit, Donio nebo Startovaé. Mezi
ty zahrani¢ni patii napiiklad nejvétsi svétova platforma Kickstarter, Indiegogo nebo Patreon.

V éfe podcastl byl crowfunding velice dilezity ve Spojenych statech Americkych pfi vzniku
a rozvoji nezavislych podcastli nebo pii pomoci osamostatnéni pofadu. (Stachyra, 2017) Své
popularity v Ceské republice ve financovani podcasttl ziskal az bshem rozmachu v roce
2020 diky platformé Patreon, kde podcastefi nabizeli za pfedplatné exkluzivni ¢asti nebo celé
epizody. V dubnu 2020 piedstavilo Spotify moZznost zapojeni crowfundingu ptimo do profilu
v jejich aplikaci za pomoci piiddni odkazu na platformu Cash app, GoFundMe a PayPal.me.
(Spotify, 2020)

Velkym krokem ve financovani podcastli je spuSténi moznosti exkluzivniho ptedplatného
pfimo u podcastl v aplikacich Apple podcast a Spotify béhem jara 2021. Posluchaci tak krom
mozného poplatku za pouzivéani aplikace si budou muset jesté zaplatit za obsah publikovany
autorem. V tuto chvili je novinka dostupnd pouze ve Spojenych stitech Americkych.
(Allison, 2021) Dle autorky clanku si Spotify nebude do roku 2023 brat zadny poplatek za
zprostiedkovani a poté jen 5 %.

Reklama

Castou formou financovani produkce podcastert je doporudeni produktu nebo sluzby, které
souvisi s tematickym zamé&fenim daného podcastu. Casto se také posluchaé miize setkat
s reklamou na technické vybaveni, ktery tviirce obdrzi na tvorbu podcastu. (Stachyra, 2017)
Jak jiz zminluje McHugh (2016), reklama v podcastech je rozsifena predevsim ve Spojenych
statech Americkych, kde existuji i podcastefti, ktefi se produkci zivi. Obecné ale americti obcané
konzumuji reklamy mnohem méné problémové nez napiiklad Britové nebo Némci. McClung
a Johnson (2010) tento fakt vysvétluji tim, Ze v Americe si obané mnohem vice uvédomuji
finan¢ni zavislost a tu si spojuji s fungovanim jejich oblibenych tvlirct, o, nez nechtéji pfijit.
Daniel Trzil (2020) ve svém ¢lanku zmifiuje, Ze se v Ceské republice reklama v podcastech
objevuje zatim velmi sporadicky.

2.3 Digitalni marketing

Marketing ve svém vlastnim pojeti se v poslednich letech velice rychle proménuje
a se stoupajicim poctem uzivatelil internetu se ¢im dal vice pfesouva jeho pozornost predevsim
na jeho digitdlni stranku. Tato kapitola bude vénovand samotné charakteristice pojmu
digitalniho marketingu a hlavnim nastrojiim. Dale se také bude vénovat digitdlnimu marketingu
z pohledu trendu dnesni doby. V neposledni fad¢ bude vysvétlovat termin teorie uziti a pozitku,
ktera se velice uzce poji s fenoménem podcastu.

2.3.1 Pojem digitalni marketing

Digitalni marketing vznikl v ndvaznosti na rozvoj internetu a stale své hranice posouva dal.
Jednad se o odvétvi marketingu, které vzniklo jako oznafeni komunikace prostfednictvim
digitalni technologie, jinak také pomoci tzv. novych médii. V soucasnosti je povazovan za
soucast komplexni marketingové strategie a je velice hojné v praxi vyuzivan. Stejné jako pfi
tradicnim marketingu je i cilem digitdlniho marketingu zvySeni prodeje sluzeb a produkti.
Pouze se ale jedna o vyuziti online reklamnich néstroji vyuzitelnych v digitdlnim prostiedi.

Casto také dochazi k zamén& pojmt digitdlni marketing, internetovy marketing a online
marketing. Zatim posledni dva pojmy stejny vyznam opravdu maji, digitdlni marketing se od
nich trochu 1isi. Jednd se o obecnéjsi vyraz, ktery zahrnuje vSechny marketingové
strategie, které pouzivaji pro propagaci digitdlni média. Neomezuje se tedy jen na oblast
samotného internetu jako v pfipad¢ zbylych dvou pojmi. Mezi digitdlni marketing se krom
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online marketingu fadi i napiiklad reklamy v radu a televizi, billboardy, podcasty, mobilni
aplikace nebo naptiklad SMS marketing.

Obecné pojem média predstavuje urCité sdélovaci prostredky, které jsou nositeli informaci, tedy
noviny, ¢asopisy, televizni a rozhlasové vysilani apod. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 132)
Jak dale autofi zminuji, jsou zdkladni cilovou skupinou v public relations, prosttednictvim jich
jsou budovany vztahy s dal$imi cilovymi skupinami a jejich zdkladnim cilem je pfenaset
informace k Siroké vefejnosti. Dle autorl, novda média oznacuji primarné takova
média, kterd jsou zalozena na digitdlnim, tedy numerickém kodovani dat. Mezi ty jsou
zafazovana velkd mnozstvi technologii, od mobilnich telefonli pies osobni pocitace ale také
samotny internet nebo pifimo samotné online webové stranky, jak uvadi JuraSkové a Horiak.

Podle JuraSkové a Horndka (2012, s.124) je on-line marketing pro vétSinu a stfednich firem
idedlnim marketingovym feSenim, protoze i s nizkymi naklady na kampan Ize dosdhnout
viditelnych vysledkti. Nespornou vyhodou on-line marketingu je podle stejnych autord
1 efektivni cileni reklamy na vhodnou potencionalni klientelu.

2.3.2 Nastroje digitalniho marketingu

Mezi hlavni pfedpoklady v oblasti digitalnich technologii je sitové prostiedi a nékolik
zasadnich charakteristickych vlastnosti novych médii. Frey (2011) ve své knize
uvadi, ze nejdiilezitejsi je digitalita neboli tzv. Ciselna reprezentace. V ramci zdkladnich metrik
jako napfiklad cile nebo strategie je mozné pozorovat rozdily mezi digitdlnim marketingem
a tim tradi¢nim. Jak jiz zminoval jiny autor, i Frey si myslim, Ze role digitalniho marketingu
v dnesnim svété reklamy je nedilnou soucésti a ze je podstatné jeho pojem neplést pouze
s online marketingem, jak jiz bylo v této praci zminéno vyse.

Pii vybirani spravného néstroje pro komunikaci v digitalnim marketingu je dilezité si predem
stanovit cil. Podle Janoucha (2010, s.27), ktery ve své knize uvadi 4 zakladni okruhy cil
smérem k zdkaznikovi, se jednd o informovéni, ovliviiovani, pfiméni k reakci a udrzovani
vztaht. Pokud by se jednalo o cil smérem od zidkaznika, autor ho rozd¢luje do
3 okruhi, a to informace vztahujici se k nakupu, tzv. leady, informace
o pozadavcich, potfebach a spokojenosti a informace o zakaznikovi samotném.

Pro Gspésné splnéni si pfedem stanovenych cill je nutné si vybrat vhodné nastroje digitalni
marketingu, pomoci kterych bude probihat komunikace. Mnoho spole¢nosti voli rizné néstroje
v ndvaznosti na to, na jakou cilovou skupinu budou mit vliv. Pro lepsi orientaci v pouzivanych
nastrojich je lze klasifikovat do 3 zdkladnich skupin: mobilni marketing, webové stranky
a sluzby a socialni sité.

Socidlni média jsou velmi dilezitym nastrojem v digitdlnim marketingu. Uzivatelim davaji
prostor komunikovat své vlastni nazory a potfeby a umoznuji tak svou povahu pienést do
digitalni podoby (McHaney, 2013) Marketingovy specialisté tak mohou zjist'ovat, co zakaznici
pozaduji a jaké postoje, napt. vii€i znacce maji. Socidlni sité tak jiz maji své pevné misto
v marketingu a komunikace je diky nim mnohem rychlejsi, efektivngjsi a 1épe cilend. (Stédron
& Budis, 2009) Mezi nejpopularné;jsi socialni sit¢ z pohledu marketingového nastroje miizeme
zajisté zaradit Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn nebo Pinterest.

Druhé skupina nastroju digitalniho marketingu je pomérné velice Siroky. Do webovych stranek
a sluzeb mizeme zatadit naptiklad nejvétsi obsahovou sit’ soucasnosti, kterd je urceni priméarné
ke sdileni videi, YouTube. Tato platforma jesté¢ v roce 2014 méla 4 miliony zhlédnuti denné
a zadna jina platforma toto zdaleka neuméla. (Miles, 2018, s.41) Jak jiz bylo napséano v kapitole
o obsahovém marketingu, videa jsou v dne$ni dobé¢ diilezity néstroj ristu povédomi o znacce a
budovani si loajality. Jak zmiiluje Janouch (2014) ve své knize, dobie vymySlend
a prezentovand reklama muze firmé ptinést konverze. Velmi dalezitym nastrojem jsou jiz také
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zminované for a blogy, které¢ predstavuji také jednu z dalSich moznosti, jak jednoduse udrzovat
kontakt se zakazniky a navazovat komunikaci s potencionadlnimi novymi. Mezi dalsi nastroje
pak miizeme zafadit emailovy marketing, bannery, PPC reklamu, SEO marketing, affiliate
marketing nebo velmi novy a popularni viradlni marketing.

Podle Freye (2011) je mobilni marketing fenoménem dnesni doby. Umoziuji komunikovat se
zdkazniky atraktivné a pomérné také rychle. Zaroven nabizi i pomérné dost velky prostor
v personifikaci a cileni na individualniho zdkaznika. V dnes$ni dob¢ chytrych telefonil 1ze tedy
mobilni marketing povazovat za samostatnou soucast digitdlniho marketingu. Jeho forem je
mnoho, ale mezi nejzakladnéj$i a nevyuZzivanéjsi néastroje mobilniho marketingu patii SMS
a MMS nebo také aplikace. (Ptikrylova, 2019)

2.3.3 Marketingovy vyzkum a analyza

vvvvvv

Marketingovy vyzkum je jednou znejdulezitéjSich, a piedev§im kliC¢ovych funkci
v marketingu, pomoci kterych marketéfi snizuji nejistotu, kterd vyplyva zneustdle se
pfeménujiciho marketingového prostfedi. Jak uvadi Karlicek ve své knize (2018, s.84),
dle jedné studie odmitne, z divodu nepiijemnych zkusSenosti, icast v marketingovém vyzkumu
v praméru vice nez 60 % oslovenych jedincii. To je velkym problémem prave pro marketingova
oddélenti, ktera strategicka i takticka rozhodnuti musi stavét prave na zakladé marketingovych
vyzkumti. Dle Karlicka (2018, s.84) mizeme marketingovy vyzkum definovat jako
wSystematicky sber, analyzu a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pravé pro
marketingové rozhodovani. Jedna se tedy o proces, jehoz cilem je ziskani urcitych
informaci  marketingovém prostiedi. Jak dale uvadi, slouzi primarné¢ k pochopeni stavu
a vyvoje trhu samotného, poméha stanovovat prognozy, jak na jednotliva rozhodnuti bude trh
reagovat, a v neposledni fadé umoziuje zpétné ovéfit efektivitu rozhodnuti. Samotny vyzkum
pak dle Karlicka zac¢ina stanovenim cile vyzkumu, dale pokracuje urenim zdrojii informaci,
stanovenim vyzkumnych metod a pokracuje pak jiz samotnym sbérem dat a kon¢i intepretaci
sesbiranych dat a ndvrhem doporuceni. Samotny vyzkum se pak déli na primarni a sekundérni.
Jak uvadi Karlicek (2018, s.88), sekundarni vyzkum vyuZzivd zdroje uvnit firmy a pomoci
primarni vyzkumu se pak sbiraji data, kterd pochézeji z trhu. Déle pak vyzkum dle potieby
muzeme rozdélit podle zdméru na kvantitativni a kvalitativni. Jak uvadi Karli¢ek (2018, s.92),
kvantitativni vyzkum se zabyva predevSim kvantifikovatelnymi problémy, jinak fec¢eno méii
danou intenzitu zkoumaného jevu. Naopak kvalitativni vyzkum zkouma pfic¢inu a vztahy, jak
uvadi Karlicek. Pro ucely této prace budou dale rozvedeny jen 3 druhy marketingového
vyzkumu, a to SWOT analyzu, PEST analyzu a marketingovy mix.

NS4

informace o cilovém trhu, na jejichz zékladé mizou marketéfi tvofi strategii celého marketingu.
Jak uvadi ve své knize Karlicek (2018, s.237), jde o ,,popis soucasného stavu a trendii
v marketingovém mikroprostredi a makroprostredi, jehoz soucasti byva i zhodnoceni aktualni
pozice na cilovém trhu, pokud dani znacka jiz existuje. Zavéry situacni analyzy jsou pak
nejcastéji prezentovany ve form¢ SWOT analyzy, ktera tyto zavéry prezentuje ve Ctyfech
skupinach: silné stranky (strenghts), slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti (opportunities)
a pripadné hrozby (threats). Jak uvadi dale Karlicek (2018, s.238), silné a slabé stranky by méli
reflektovat pozitivni a negativni faktory, které ptimo ovliviiuji danou znacku nebo firmu.
Naopak pfilezitosti a hrozby by méli podle Karlicka reflektovat faktory, které ovlivituji znacku
zvenku a marketéfi je bezprostfedné ovlivnit nemohou. SWOT analyza je pak vychodiskem pro
stanoveni marketingovych cili.

Marketingova strategie je pak dale rozpracovana do samostatného marketingového mixu.
Piikrylovd a kol. (2019, s. 19) marketingovy mix definuje jako ,,soubor taktickych
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marketingovy ndstroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje
tedy vsSe, co miize udelat, aby ovlivnila poptavku po produktu.“ Jak Ptikrylova a kol. dale
uvadeji, deli se na tzv. 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni
nastroje (promotion) a distribucni cesta (place). Produkt zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby,
které spolecnost nabizi smérem k cilovému trhu, cena je urcitd suma, za kterou se produkt
nebo sluzba prodava, samotna komunikace zastituje vSechny aktivity, které sd¢luji potiebné
atributy a snazi se presvédcit potencionalni zakazniky o nadkupu a distribucni cesta zahrnuje
vSechny postupy, jak dany produkt nebo sluzbu k zédkaznikim dostat, definuje Ptikrylova a kol..

2.3.4 Trendy v digitalnim marketingu

Posledni roky jsou pro marketing pfinosné pro nové trendy. Jak zminuje Jakubikova (2009),
doba se obecné velmi zrychluje, konkurence je pofadd véEtsi a stejné tak 1 mnoZstvi
informaci, které musi kazdy konzument denn¢ zpracovavat, a tak je t¢zké reklamou zaujmout.
Tomu nepfispiva ani vétsi medidlni gramotnost uzivateli modernich siti, ktefi jsou k reklamém
stale méné duvetivy. Dle autorky také doslo k velkému posunu technologie, pfedevsim v oblasti
internetu, pocitacové techniky a modernich technologii jako mobilni aplikace, chytré telefony
nebo neustile se vyvijejici socidlni sit€. Je jednoduché konstatovat, Ze dneSni doba je
digitalni, a tak digitdlni marketing je jednou z nejvice a nejrychleji se rozvijejicich se oblasti
marketingu. Jakubikova (2009) ve své publikaci zmifiuje, Ze cilem digitadlniho marketingu neni
jen ziskat zdkazniky ale zaroven naprosto minimalizovat ndklady spojené s marketingem.

Budikova (2014) ve svém ¢lanku zminuje, spolecnost je pfetizend informacemi a je zavisla na
socialnich sitich a novych technologiich 21. stoleti. Marketing se tak dostava do situace, kdy
musi udrzovat krok s osobnimi, pracovnimi a socidlnimi aspekty b&zného Zivota. Autora
1 zminuje, Ze obchodnici zacali ménit svoji strategii a misto zaméteni na prodané mnozstvi se
zamé&fuji vice na kvalitu a Castéji zvySuji zapojeni ambasadorid znacky. Zarovenn samotné
znaCky podle autorky stale vice prodejii pfisuzuji pravé kampanim v ramci digitalniho
marketingu. Vysekalova (2014) ve své knize zminuje, Ze digitalni marketing je velmi akrualnim
tématem a také velmi efektivni formou v marketingové komunikaci, kterd obsahuje mnohé
formy néstroju, které dokédzou jednoduchou komunikaci pfenést na zajimavou, interaktivni
komunikaci.

Svét digitdlniho marketingu se neustdle proménuje. Sandra MikoldSova ve svém ¢lanku na
blogu Aira zminuje ty aktualni, které budou dulezit¢ pro marketing v roce 2021. Velmi
dilezitym trendem poslednich par let, ktery se neustale vyviji a zmifiuje ho i autorka na blogu
je uméla inteligence, coz je schopnost stroji napodobovat lidské chovani a schopnosti, hlavné
uvazovani, u€eni ale i kreativitu a planovani. V digitdlnim marketingu se s umélou inteligenci
mizeme setkat napiiklad ve formé& chatbotli, programii pro komunikaci s lidmi, nebo pro
analyzu a pfedpoveéd’ vzorcl chovani a zptsobti vyhleddvani, jak uvadi MikolaSova. S umélou
inteligenci souvisi i personalizace, tedy schopnost nabidnout zékaznikiim produkty nebo sluzby
na miru. Dal§im hojné vyuZivanym néstrojem marketingu je influencer marketing. Jak uvadi
MikoliSova, jedna se o formu propagace produktu, sluzby nebo znacky za vyuziti vlivnych osob
na socialnich sitich. Tyto osoby maji okolo sebe vybudovanou velkou komunitu lidi, kteti dané
osob¢ véii a Cerpaji od nich ndzory a inspiraci. Jak déle uvadi Mikolasova, velkou vyhodou
influencer marketingu jsou v porovndni s tradiénim marketingem ptedevsim nizké naklady
a jednoducha cesta, jak se dostat k cilovému publiku. Jako dalsi velky trend v digitdlnim
marketingu pro rok 2021 uvadi MikolaSova také moznost vizualniho vyhleddvani, napiiklad
svétovy Google piisel se sluznou Google Lens, kterd umoziuje rozeznat rizné objekty i texty,
které uzivatel vyfoti pomoci mobilniho fotoaparatu. Podobny princip zavedl na své platformeé
1 Pinterest, ktery dle MikolaSové umoziuje pomoci jednoho tlacitka vyhledavat v ramci celého
webu. Velmi na své popularité nabyvé také rozsitena (AR — augmented reality) a virtualni (VR
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— virtual) realita. MikolaSova vysvétluje, Ze virtudlni realita umoziluje ocitnout se
v simulovaném prostfedi, kdezto rozsifena realita pouze bézny svét obohacuje o interaktivni
prvky ve virtudlnim svété. To Ize napiiklad vyuzit jako interakce s lidskou postavou, umisténi
pfedmétu do prostoru nebo v rdmci her.

Daniel Bauer, zakladatel agentury Socials, ve svém ¢lanku (2020, online) zmifiuje i aktualné na
popularité velmi rostouci aplikaci TikTok. Jedna se o socidlni sit,, kde uzivatelé miizou sdilet
kratka vertikalni videa o maximalni délce 60s. Velkym rozdilem oproti ostatnim socialnim sitim
je ten, ze TikTok je pfedevsim o kreativité, humoru a co nejvetsi autenticité. Daniel Bauer uvadi
v ¢lanku také hlavni diivod, pro¢ by se marketing mél odehravat i tam, a to, Ze na této socialni
platformé Ize jednoduse dosahnout velkého organického dosahu sdileného obsahu.

2.3.5 Teorie uZiti a uspokojeni

Teorie uziti a uspokojeni se zaméetuje na konzumenty médii a pozoruje, jak lidé s danymi médii
nakladaji, jak je pouzivani a co jim jejich konzumace piinasi. (Sundar a Limperos, 2013)
Dle autort, pocit uspokojeni pichazi ve chvili, kdy se naplni urcité o¢ekavani z konzumace
dané¢ho média nebo miize vyjit i v pribé¢hu. Za dobu pouzivani této teorie vzniklo mnoho
typologii, které vysvétluji divody konzumace médii.

Naptiklad Perks a Turner (2019) ve svém vyzkumu shrnuji star$i typologie a rozliSuji
uspokojeni na dané v rovin¢ kognitivni, emocni, socialni a citové a na trovni bézné denni
rutiny. Tato teorie je podle Stacka a kolektivu (2019) idedlni i pro zkouméni digitadlniho
prostfedi propojeného s internetem namisto pouze pouzivanych tradiénich médii. Praveé
moderni smér internetu si zada od konzumenta mnohem vice pozornosti a aktivity.

McClung a Johnson (2010) uvadi celou fadu motivaci, které jsou spojené s uzivanim internetu.
Jedna se o divody jako napiiklad jednoduché ziskavani informaci, socializace, mezilidska
komunikace, vyplnéni volného Casu a zabava. Autofi se ve svém vyzkumu zaméfili 1 pfimo na
divody, které vedou posluchace ke konzumaci podcastl. Jednalo se o tyto duvody:
zabava, volba Casu a mista poslechu, socidlni aspekt — piedevSim nésledovna diskuse
o podcastech, budovani své vlastni knihovny oblibenych podcastt.

Casto se ale tyto typologie stali kritikou, kdy méli vysledky pfi zkoumani byt velice podobné
uzitku tradi¢nich médii. Proto Sundar a Limperos (2013) pfisli s navrhem nové typologie
uspokojeni, kterd by méla zohlednovat predev§im typické rysy technologii, které¢ ovliviiuji
konzumaci. Tuto typologii autofi rozdélili na 4 hlavni uZzitky: uspokojeni z rtiznorodych forem
v medialnim prostiedi, se soustfedi piedevSim na specifické prozitky naptiklad pomoci
3D techniky, uspokojeni z moznosti byt zdrojem informaci, vznika pfedevsim ze situace, kdy
ma kazdy diky neustdlému online pfipojeni moznost vyt sdm tvlircem obsahu naptiklad na
socialnich sitich. Autofi jako tieti typ zminuji uspokojeni z interaktivity v medidlnim
prostredi, které vysvétluji jako moznost s médiem nebo jeho prostfednictvim interagovat.
Posledni typ Sundar a Limperos uvadi uspokojeni z dobré a funkéni navigace, které¢ vychazi
predevsim z uzivatelské jednoduchosti pouzivani.

Ke kritice se ptidali i Perks a Turner (2019) a ve svém vyzkumu zkoumali piimo uzitek
z poslechu podcastli. Autofi na zéklad¢ vyzkumu rozsifili jiz pfedtim znamé uzitky a také pfisli
snovymi kategoriemi — parasocidlni jevy, socidlni uspokojeni a socialni frustrace
a multitasking. Autofi pojmem parasocialni jevy vysvétluji vztah, ktery si poslucha¢ vybuduje
k postavé z médii, napiiklad moderatorovi nebo podcasterovi. Ve vyzkumu autori se totiz
ukdzalo, ze 1idé jsou ochotni si pustit podcast s tématem, ktery nezapada do jejich zajmu jen
kviili oblibenosti tviirce. Socialni uspokojeni a socidlni frustraci autoti vyzkumu Perks a Turner
vysvétluji jako fakt, kdy predavany obsah podcastu posluchace urcitym zplisobem ovliviiuje
a pti rozhovorech s lidmi mtze poté dochazet k pochopeni nebo odmitnuti. Posledni kategorii,
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kterou autofi zminili je multitasking, tedy moznost pii posluchu podcastu délat jesté jiné
¢innosti. Tuto kategorii podporuje i fakt absence video stopy. Nejvice diilezitym faktem celého
vyzkumu vyse zminénych autorti je fakt, Ze podcasty u mnoha lidi nahradili poslech tradi¢niho
radia, hudby nebo sledovani televize a videi.

2.4 Metodika

Tato subkapitola pisemné prace je zaméfena na postup pii psani bakalaiské prace. Ta je
rozdé€lena do 4 kapitol, kterymi jsou ivod, teoreticko-metodologicka ¢ast, praktické ¢ast a zaveér
prace. Rozdéleni bakalatské prace do téchto zakladnich ¢asti, které na sebe logicky navazuji
doporucuje ve své knize Urbancova (2013, s.143).

Teoreticka ¢ast zahrnuje informace, které jsou diilezité pro pochopeni a zpracovani navazujici
teoretické ¢asti a celd byla zpracovana na zéklad¢ reSerSe a komparace. V teoretické ¢asti prace
bude pouzito ptedevsim sekundarni a internetové zdroje. Odborna literatura pouzita v této ¢asti
pisemné prace byla vyhledavana pomoci klicovych slov a poté zaptijcena u osobnich zdroji
blizkych pratel, zaptijéena v Ustiedni knihovné Praha, vyhledana a nasledné zakoupena pomoci
vyhledévace books.google.com nebo vyhledana a pouzita pomoci online moderni knihovny
bookport.cz, ktera nabizi za mési¢ni poplatek neomezeny pfiistup k velkému mnozstvi
literatury. Internetové zdroje byly dohleddny opét pomoci klicovych slov na vyhledavacich
scholar.google.com a samotném google.com. VSechny takto ziskané informace z internetovych
a sekundarnich zdrojii byly zpracovany formou volného vytahu textu a ocitovany odkazem
v textu pomoci tzv. harvardského stylu citace. Plnohodnotné bibliografické zaznamy jsou
uvedeny v seznamu pouzité literatury na konci této prace. Cela tato kapitola bakalarské prace
byla rozdélena na 4 stézejni body. V prvnim bod¢ bude popséna problematika obsahového
marketingu, dale budou rozebrany podcasty jako moderni trend, digitdlni marketing
a v neposledni fadé subkapitola metodiky.

Treti kapitola této bakaldiské prace je zaméfena na vytvofeni vlastnich navrhi feSeni.
Predstavuje zkoumany podcast Love is on the air, autory podcastu, a dal$i ¢innosti, které maji
vliv na dany podcast. Déle zkouma situacni analyzu soucasného stavu podcastu Love is on the
air, jeho cilové skupiny a analyzy stavajicich komunika¢nich kandld ale predev§im analyzy
konkurence na poli ¢eskych podcastli. Prakticky také popisuje vyzkumnou ¢ast a v zavéru na
zakladé predchozich ziskanych informaci bude navrzena doporucend strategie propagace. Ta
popisuje zlepSeni komunikace, vyuziti socidlnich siti a zaméfuje se na celkové zvyseni
poveédomi o podcastu Love is on the air a tim i zvySeni jeho poslechovosti. Zaroven zde jsou
1 mozné navrhy monetizace podcastu.

Pro stanoveni konkurence bylo vyuzito nominaci Ceny odborné poroty v soutézi Podcast roku
v kategorii Zabava a Lifestyle a dale podle tématu a zaméfeni zkoumaného podcastu byl seznam
konkurence upraven a doplnén. Déle pro ucely vyzkumu bylo pouzito kvantitativni Setfeni
v podobé metody dotazniku. Tuto metodu zvolila autorka zdmérné vzhledem, k tomu, jaky cil
této prace si zvolila. Autorka si je védoma limitem vybrané metody, jako je napiiklad mozné
malé procento vzorku nebo nizké procento navratnosti. Dotaznikové feSeni je podle Jufenikové
(2021, online) nejrozsitenéjsi forma sbéru dat. Uvadi, ze je charakterizovan jako soubor piedem
pfipravenych otazek s logickym uspotfadanim, které jsou respondentovi predkladany nejcastéji
v pisemné podobé. Timto Setfenim lze zkoumat nazory, postoje nebo jedincovi znalosti
k danému problému. Velkou vyhodou, jak Jufenikova uvadi, je rychlost distribuce dotazniki
a jeho cenova a ¢asto i Casova nenarocnost, da se distribuovat i na velké vzdalenosti a zasdhnout
tak vétsi pocet dotazovanych, a predevSim je mozné zajistit jeho anonymitu. Mezi hlavnimi
nevyhodami Jufenikovd uvadi moznou nizkou navratnost v ptfipadé¢ nevhodné distribuce
nebo moznost nepravdivosti odpovedi respondentl.
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Na zékladé tohoto Setfeni byla zmapovana situace v Ceské republice na poli podcastové scény
mezi jejich posluchaci. Mezi respondenty v dotaznikovém Setieni byl celkovy pocet 400 muzi
a zen. Moznost dotazniku byla zvolena kvili velkému moznému vzorku respondentti. VSechny
otazky mély hodnotici charakter a vyplnéni celého dotazniku zabralo pouze par minut. Na
zaklad¢ vysledki tohoto zkoumani byla ziskana pozadovana data, kterd ji byla ndpomocna pfi
sepisovani moznych navrhii na propagaci v empirické ¢asti této prace.

Dotaznikové Setfeni byl sestaven na platformé Survio, pfedev§im kvuli jeho jednoduchosti
a dostupnosti funkci. Platforma nabizi az 17 typl otazek, tudiZ je mozné dotaznik co nejlépe
ptizplisobit pozadavkim tak, aby se dotazovanému co nejjednoduseji vyplioval. Ve své
zakladni varianté nabizi své funkce zadarmo. Pro ucely této bakaldiské prace bylo vyuzito
mésicni predplatné, které nabizi moznosti vylepSeni dotazniku véetn€ moznosti vétsiho poctu
respondentt. Dalsi velkou vyhodou platformy je kromé jejiho moderniho vzhledu i moznost
responzivniho, tedy mobilniho zobrazeni, které v dneSnim modernim svété je pro pohodlnost
respondentll nezbytné.

Platforma nabizi pro sbér odpovédi mnoho moznosti, jak oslovit lidi. Témi béZznymi,
a pravdépodobné i nejvyuzivanéjSimi, je tisk dotazniku a moznost sdileni odkazu na dotaznik.
Survio navic nabizi pfizptisobené sdileni pfimo na socidlni sit€¢ Facebook, Twitter, Google+,
LinkedIn a VK. Zaroveil je mozné piimo z platformy poslat e-mailové pozvanky s vlastim
logem, vlozit dotaznik na web nebo sdilet specialni QR kod s adresou dotazniku. Dotaznikové
Setfeni pro tento vyzkum bylo sdileno pfedev§im pomoci odkazii sdilenych na socidlnich sitich
autorky této pisemné prace, autorti podcastu Nikita Jankovicové a Vitézslava Zacha a na profilu
podcastu Love is on the air. Pfed samotnym spusténim dotaznikového Setfeni bylo vyuzito tzv.
pretesting. Pretest je zkuSebni test dotazniku, ktery je rozeslany menSimu vzorku respondentd.
Jeho cilem je odhalit ptipadné chyby a doplnit chybé&jici odpovédi. Pro tcely dotaznikového
Setfeni této pisemné bakalafské prace bylo pro pretesting vyuZzito 8 respondentt. Na zakladé
jejich zpétné vazby doslo predevsim k Gpravé struktury otazky a doplnéni moznych odpovédi.
Tyto odpovédi nebyli zapocitavané do celkového poctu respondentt a vysledkti dotaznikového
Setfeni.

Survio nabizi velice jednoduchou a ptehlednou analyzu vysledkli a samotny reporting. Je
mozné nahlizet do pribéznych vysledku jiz béhem sbéru dat a nahliZet na vysledky vyjadieni
v grafech a tabulkach v redlném Case. Export ziskanych dat nabizi platforma do 6 formatd,
s kterymi se poté pomoci tabulek da pracovat déle. Zaroven platforma nabizi i segmentaci
a filtraci vysledki dle naptiklad dle datumu, délky vypliiovani nebo Gplnosti vypliiovani.

Pro provedeni vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni bylo nezbytné zjistit minimalni pocet
respondenttl, ktery je potfeba pro vyzkum ziskat, aby byl vysledek reprezentativni. Samotny
vzorek, podle QuestinPro je ,, soucdst vetsi populace, kterou vyzkumnici trhu vybiraji a sestavuji
pomocl predem definovaného procesu vybéru“ (2022, online) Pro vypocet reprezentativniho
vzorku se pouziva vypocetni vzorec, ktery zahrnuje velikost populace, Groven spolehlivosti,
interval spolehlivosti a smérodatnou odchylku. Pro ulehéeni vypoctu bylo pouzito online
kalkulacky vypoc¢td na strdnce QuestinPro, kterd jiz vsobé dany vzorec obsahuje
a reprezentativni vzorek vypocitd. Pro toto dotaznikové Setieni je velikosti populace pocet
posluchact podcastu Love is on the air, ktery se pohybuje mési¢né¢ okolo 10 000 osob, pfi
urovni spolehlivosti 95 % ptedstavuje reprezentativni vzorek 371 respondentti. Tento fakt byl
dotaznikovym Setfenim splnén, protoze ziskal 400 respondentl, ktefi dotaznikové Setfeni
dokongili.

Vystupem praktické casti bakaldiské prace bude soubor navrhi na zlepSeni digitalni
komunikace podcastu Love is on the air, které miizou autofi Nikita Jankovi¢ova a Vitézslav
Zach vyuzit pro dal$i podporu podcastu a které by méli vést ke zvySeni poslechovosti a zvyseni
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povédomi o podcastu. Jako dil¢i cil bylo zvoleno zji§téni, jaké platformy posluchaci vyuzivaji
pro poslech podcastli nejcastéji a jaké jsou jejich hlavni motivace a diivodu, ze poslouchaji
obsah zrovna pfes podcasty.
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3 Prakticka ¢ast prace

Tato cast bakalarské prace bude vénovand praktickému vyuziti znalosti z teoretické ¢asti.
V uvodu této prace bude predstaven zkoumany podcast Love is on the air, jeho autorskou
dvojici a dalsi ¢innosti, které jsou spojené se zkoumanym podcastem. V této ¢asti prace dojde
také k analyze aktualni komunikaéni situace a komunikace podcastu. V dalsi ¢asti této prace
bude na zékladé nominaci do Ceny odborné poroty v kategorii Zabava a Lifestyle v soutézi
Podcast roku zmapovand pfima konkurence upravend podle témat zkoumaného podcastu.
V tieti fazi této pisemné prace bude vyhodnoceno vyzkumného Setfeni pomoci dotazniku.
V posledni kapitole bude pak na zéklad¢é poznatkt z teoretické Casti a z dotaznikového Setfeni
navrzena vhodna komunikacni strategie pro podcast Love is on the air.

3.1 Predstaveni vybraného podcastu

Zkoumany podcast Love is on the air se vénuje tématu lasky a vztahd, a to jak tém partnerskym,
tak 1 pratelskym. Jejich okruhem, jak samy autofi fikaji, je laska, sex a trapeni. Jednotlivé
epizody se pak zabyvaji tématy jako napiiklad rtiznd ocekavéani ve vztahu, pies intimni
a sexudlni témata az po témata téhotenstvi, vzhledu nebo vztahu na pracovisti. Neboji se ale
vybocit i z klasickych témat a vénovat se i ndmétiim jako emoce v krizovych situacich, vano¢ni
tradice nebo témata okolo Spatné nalady a navstévy psychologa. Autory podcastu je
moderatorska dvojice Nikita Jankovi¢ova a Vitézslav Zach. Nikita je oblastni manaZerkou
Refresheru pro Ceskou republiku. Vitézslav Zach se stara o jejich marketing a produkci.

Na jafe roku 2021 byl podcast Love is on the air nominovan do pod soutéze Podcast roku
poradatele Active Radio a.s., kterd je zaroven provozovatelem radii Evropa 2, Frekvence 1,
Rédio Z a audio platformy Youradio (podcastroku.cz, 2022). Jednalo se jiz o tfeti rocnik
soutéZze v tomto oboru. Podcasty byli hodnocené ve tiech kategoriich, prvni hlavni kategorii byl
vefejnopravni podcast, tedy podcasty z dilny Ceské televize nebo Ceského rozhlasu, druhou
hlavni kategorii byl autorsky podcast, do kterého byly zatazeny vSechny podcasty tvirct, ktefi
nespadaji do kategorie vetejnopravnich (podcastroku.cz, 2022). V téchto dvou kategoriich
mohli hlasovat posluchaci a vybrat tak tedy konecné vitéze. Posledni kategorii byla Cena
odborné poroty. Podcast roku na svych strankach uvadi, Ze v poroté zasedli osobnosti z Ceské
audio tvorby a médii, jako napiiklad $éfredaktor Gasopisu Forbes v Cesku Petr Siminek,
vedouci Rozvoje digitalniho audio obsahu Ceského rozhlasu Iva Jona$ova nebo herec
a moderator Lukas Hejlik (podcastroku.cz, 2022). Ti na zakladé nominaci vybrali vitézné
podcasty v kategorii Byznys, Zpravodajstvi, Cestovani, Zabava a lifestyle, Sport, Osobni rozvoj
a v neposledni fad¢ v kategorii Objev roku. Zkoumany podcast se bohuzel nedostal do uzsi
nominace v kategorii Cena odborné poroty (podcastroku.cz, 2022). Dle stejného zdroje, se
v hlavni kategorii Autorské podcasty zkoumany podcast Love is on the air umistil na celkovém
10. miste.

Podcast Love is on the air vychazi pod hlavi¢kou portalu Refresher.cz. Jedna se o lifestylovy
magazin pro mladé lidi v Cesku a na Slovensku, ktery v Ceské republice funguje uz od roku
2017. (Jetmar, 2021) Jetmar také v rozhovoru uvadi, Ze projekt ptivodn€ vznikl v roce 2011 na
Slovensku, kdy Slo o vyvoj Skolniho projektu tii spoluzakii, po kterém se zacala organicky
rozSifovat poptavka od inzerentii. Projekt zac¢inal pouze jako ¢lanky a postupné se zacal
pfizplsobovat potifebdm mladi generace a rozsifil se o dalsi kanaly, jako naptiklad YouTube,
Instagram, podcasty a samoziejmé s pfichodem novych komunikac¢nich platforem napiiklad
tieba i o TikTok. Nyni v Ceské republice se snazi dohnat slovenskou odnoZ projektu a uvazuji
nad expanzi i do dalSich sousednich zemi v Evrop¢.
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Nikita Jankovi¢ova v rozhovoru pro Mediat (Jetmar, 2021) uvadi: ,, Vime, kde se mladi na
internetu pohybuji, a nabizime jim zpravy v jazyce, na ktery jsou zvykli. Tohle si mozZnad
neuveédomuje hodné médii, ktera chtéji oslovovat imladé, vybiraji odpovidajici témata,
ale zpracovavaji je svym tradicnim zpusobem. To ale clovek vyriistajici na internetu rychle
pozna a okamzité odchdzi o obrazovku vedle. “ Refresher.cz se charakterizuje jako ,,Fresh web
pro fresh lidi* a ,,Hlas moderni generace* (Refresher.cz, 2022). Charakterizuje se jako tviirce
prémiového digitalniho obsahu, produktl, sluzeb. Zarovein se jedna o nejctenéj$i médium pro
mladi lidi v Ceské republice. Jak Nikita dale v rozhovoru uvadi, hlavnim cilem je pfinaset
¢tenafim lifestylovy obsah, bavit je, vzdélavat je, a pfedevS§im pozitivné ovliviiovat mladou
generaci. Sdileji obsah od kratkych vtipnych a jednoduchych ¢lankt az po hodnotny a nau¢ny
obsah. Pfedstavuji rizné lokalni umélce, podnikatele a dalsi zajimavé a Sikovné osobnosti nasi
zemé. Plivodné se Refresher vénoval pouze dvéma hlavnim kategoriim, a to modé a hudbé, a to
primarné rapu, postupné se pfirozen¢ zacali zaméfovat i na dalsi témata, ktera zacala rezonovat
mladou generaci, a to pfedevs§im technologie, hrani her neboli gaming a sport, typicky popularni
bojovy sport MMA, uvadi Nikita Jankovi¢ova v rozhovoru pro Mediaf. Postupné se na to zacali
nabalovat i1 dalsi spolecensky Zadand témata jako filmy a serialy, zajimavosti, gastronomie
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spolecenska a politickd témata a celkem uZz se na svém portalu vénuji 12 kategoriim.

Kromé klasickych ¢lanka tvoii webové stranky Refresheru 1 rizné recenze, poutavé reportaze
a nataceji rizné zanry videi. Na jejich webové strance 1ze najit naptiklad i filmovou a seridlovou
databazi, kde si ctenaf mlze vyhledavat v sekcich nejlepsi filmy, nejlepsi seridly a nejhorsi
filmy a stejné tak i1 nejhor$i seridly a jednotlivé filmové a seridlové vytvory hodnotit
a komentovat (Refresher, 2022). Maji i sviij vlastni Refresher e-shop, kde se mize fanousek
zakoupit produkty slogem lifestylového magazinu (shop.refresher, 2022). Krom¢ ¢lankt
publikovanych tymem redaktorti z Refresheru, umoznili pomoci sluzby Refresher blog dostat
své myslenky a sva dila mezi vefejnost i svym fanouskim. Refresher své pole plisobnosti
roz$itil podle potieb svych fanousku i do jinych oborl a nabizi tak i naptiklad Refresher market
- online market pro fresh lidi. Jednd se o online prostfedi, kde lidé mohou kupovat
nebo prodavat své kvalitni a stylové obleceni (Refresher Market, 2022).

Jak Nikita Jankoviova uvadi v rozhovoru pro Mediaf, hlavni pfijem online magazinu je
z nativnich reklam, na kterou se zaméiuji od svého zacatku (Jetmar, 2021). Jde o nejméné
nasilnou formu placené online reklamys, jejiz cil je nepferuSovat zazitek ctenare. Jejim princem
je ten, Ze uzivatele nerusi a nabizi mu obsah tam, kde ho Ctendi ocekava. Zaroven také
zprovoznili moznost prémiového predplatného Refresher+ (Refresher+ benefit, 2022). Ten
nabizi svym ptedplatiteld ptistup k exkluzivnimu obsahu a mnoho dalSich vyhod. Na zaklad¢
vlastniho vyzkumu bylo zjisténo, ze kromé dostupnosti prémiového obsahu a ¢lankd, které jsou
v omezeném mnozstvi dostupné jiz vramci nejlevnéjSiho predplatného Light, dostane
ptredplatitel ve vysSim predplatném moznost i napiiklad odemykat prémiovy obsah pro své
nejblizsi a kamarady, ziskd moznost zobrazovat online lifestylovy magazin bez reklam, bude
mit moznost pfidat se do uzaviené¢ Facebookové skupiny plné podobné¢ naladénych fanouskd.
Dale také bylo zjisténo, Ze v ramci predplatného Refresher+ ¢tenat dostane pfistup ke sluzbé
Refresher Benefity, tato sluzba pro predplatitele nabizi pfistup k atraktivnim vyhoddm u
vybranych partnert a v jistych ptipadech i moznost naptiklad nakupu zdarma. Sluzba funguje
na zaklad¢ krediti, ktery je pak mozné proménit za konkrétni slevy. Refresher své predplatné
rozdélil do tii baliki — Light, Standard a Premium. Pfedplatné Light nabizi pouze odemceni 3
zamcenych ¢lankli béhem mésice a nabizi se za 79 K¢ mési¢né, predplatné Standard nabizi jiz
neomezeny piistup k zamknutym ¢lankim a pfistup k Refresher+ Benefitim za 129 K¢
meésicn¢ a posledni balik pfedplatného Premium nabizi Neomezeny pfistup k zamknutym
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¢lankim, ptistup k Refresher+ Benefitiim, obsahuje Refresher bez reklam a moZznost sdilet
¢lanky svym kamaraddim za cenu 159 K¢ mési¢né (Refresher, 2022).

Na zaklad¢ vlastniho zkoumani autorkou bylo zjisténo, ze historicky prvni dil podcastu Love is
on the air vysel 24.3.2020 a to na téma online seznamovaci aplikace Tinder. Celkem od té doby
vyslo dalSich 99 dilt ve 200 podcastovych epizodach. Podcast vychézi v pravidelnych obdobich
ajeden dil je rozdéleny do dvou podcastovych epizod. Uterni epizoda je vzdy povidani o daném
tématu a ve stiedecni epizod¢ se autoii podcastu, Nikita a Vitek, vénuji pfibéhim od divak.
Také bylo zjisténo, Ze historicky si do podcasti pozvali také spoustu hostli. Podcasty publikuji
primarné na platformé Spotify, Apple podcast a Google podcast. Poslucha¢i mohou podcast
najit i na dalSich platforméach, které umoziuji poslech, jako naptiklad Ceské podcasty, Podtail
nebo Youradio Talk. Specialni epizody nebo epizody s pozvanymi hosty jsou také publikovany
na YouTube profil Refresher CZ.

Po zmapovén online prostfedi a ziskani informaci bylo zjisténo, Ze propagace zkoumaného
podcastu Love is on the air probiha pfedevS§im skrze osobni profily samotnych autori na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Jednad se pfedevSim o profily autorky Nikity
Jankovicové @nikita.xyz a Vitézslava Zacha @)jsemvitez. Celkem na obou jejich osobnich
profilech je k dubnu 2022 celkem 9 944 sledujicich. Zaroven pro podcast Love is on the air
vyuzivaji i vlastni instagramovy profil @loveisontheair podcast, ktery k dubnu 2022 sleduje
ptes 5790 sledujicich. Na profilu neni zadna pravidelna komunikace na profilu ani ve stories.
Ke kazdému nové epizod¢ vychazi jednoduchy ¢lanek na portalu Refresher, kde je uvedené
probirané téma a odkaz na platformu Spotify s vyzvou k poslechu nového dilu podcastu. Jak jiz
bylo zminéno vyse, dily s hosty nahravaji i jako videocast na YouTube profil Refresher CZ.

3.2 Zmapovani konkurence

Cilem této subkapitoly je zmapovat konkurenci na ¢eské podcastové scéné. K tomuto ucelu
byly vyuzité nominace odborné poroty v soutézi Podcast roku v kategorii Zabava a Lifestyle.
Do zké nominace se podcast Love is on the air nedostal ale svym obsahem spada do kategorie
zabava. Do kategorie Zabava a Lifestyle byly nominovany podcasty Opravdové zlociny, 3v1,
Brocast, 13 hfichtl rodi¢ovstvi, Cermak Stanék Comedy Podcast, Blizk4 setkani a podcast
U Kulatého stolu. Z téchto nominovanych podcastii bylo vyuzito pouze Opravdové zloCiny,
Brocast, Cermak Standk Comedy podcast a podcast U kulatého stolu. Tato selekce byla
vytvofena pfedevsim proto, Ze zbylé podcasty tematicky oddalovali od zkoumaného podcastu.
Zkoumany podcast Love is on the air se umistil na celkovém 10. misté v hlavni kategorii
Autorsky podcast. Dale byli ptidany podcasty, které v této kategorii nominované nebyli, ale
vénuji se stejnému tématu, tedy lasky a vztahd. Jednd se o podcast Vyhonit d’dbla, Muzi
vs. Zeny a Jauuu, PS: to bolelo.

Podcast Vyhonit d’dbla byl vyhodnocen jako nejvice ptimou konkurenci zkoumaného podcastu.
Jedna se o podcast, ktery se stejn¢ jako podcast Love is on the air vénuje tématu vztahi, lasky
a sexu. Jeho autorkou je slovenské duo mladych holek, Zuzana KaSparova a Terézia
Ferjancekova. Snazi se dana témata probirat velice vtipné a odleh&ené, zato pofadné do detailu.
Spolecné napsaly 1 stejnojmennou knizku, kterd se vénuje choulostivym tématim, o kterych
vétSina lidi nechce nahlas mluvit. V roce 2021 se umistili na celkovém 16. misté soutéze
Podcast roku v hlavni kategorii Autorsky podcast (podcastroku.cz, online) Nejsilngjsi
komunikacni platformou je pro né€ rozhodné instagramovy profil, kde maji pfes 31 tisic
sledujicich a komunikuji zde pravideln¢ témata, kterych se tykaji jednotlivé epizody podcastu.
Zaroven jako jedini z konkurence i aktivné vyuZivaji socidlni sit¢ TikTok. Jako dalsi
komunikacni platformy pro spojeni s jejich posluchaci vyuzivaji Facebookového profilu
a webovych stranek.
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DalSim konkurentem, ktery byl zvolen na zdkladé umisténi na celkovém 1. misté v hlavni
kategorii Autorsky podcast je podcast Opravdové zloc¢iny. (podcastroku.cz, online) Autorské
duo Lucie Bechyiikova a Barbora Krémova jsou velké fanynky zlo¢inu a samotny podcast se
vénuje vypravéni zékulisnich informaci a detailti zdsadnich svétovych piipadii. Stejné jako
ptedchozi konkurence, i holky napsaly spole¢né stejnojmennou knihu a na svych webovych
strankach zlocinozrouti.cz maji k zakoupeni o merch ke svému podcastu. Jejich nejsilngjsi
komunikacni platforma je Instagram, kde maji pfes 85 000 sledujicich. Krom pravidelné
komunikace jednotlivych dili zde maji i zdkulisni informace. Dale maji také profil na
Facebooku a kazdy podcast publikuji i na YouTube ve formé videocastu, kde maji aktualné
60 000 odbeérateld a prumérné okolo 70 000 shlédnuti kazdého videa.

Brocast, je podcastova série opravdu dlouhych epizod konverzaci se zajimavymi hosty na
nejruznéjsi témata. Jeho autorem jsou bratfi Adam a Tomas a k nim se pfidal jejich kamarad
McLavin. Jejich hlavni specialitou je, Ze jejich epizody se pohybuji primérné okolo délky
3 hodin. V soutézi Podcast roku se umistili v hlavni kategorii autorsky podcast na celkovém
tietim misté a v kategorii Zabava a Lifestyle vyhrali 1. misto. Jejich nejsilnéj$i komunikaéni
platformou je stejn€ jako u vSech z konkurence Instagram, kde maji pfes 18 000 sledujicich.
Maji zalozeny a aktivni profil na Facebookové strance a pokouseli se o komunikaci na Tik
Toku, kterd ale velmi rychle skoncila a dal nepokracovala. Jejich webové stranky jsou velmi
jednoduse a hezky udélané a mohli by slouzit jako inspirace pro zalozeni webovych stranek

zkoumaného podcastu.

Dalsi konkurence, ktera byla vybrana na zaklad€ ziskdni druhého mista v kategorii Zabava a
Lifestyle v sout&zi podcast roku je Cermak Stanék Comedy Podcast (podcastroku.cz, online).
Jedna se o podcast Lud’ka Staiika a Milose Cerméka, dvou komikii, ktefi spolu probiraji riizna
témata. Podcast je jiny v tom, Ze si na zacatku vylosuji, jaky ndzor v daném tématu budou
zastavat, a tak spolu debatuji kazdy s naprosto odliSnym nadzorem na véc a snazi se ho obhajit.
Jejich nejsilnéjs$i komunikacni platformou Facebook, kde maji 1 900 sledujicich a jako druhou
platformu maji socialni sit’ Instagram.

Podcast MuZi vs. Zeny je pomérné novy podcast, ktery na podcastové scéné je pouze chvili.
Jedna se o mladou dvojici, kterd rozebira rozdily mezi Zenami a muzi a jejich rozdilné pohledy
na rtizna témata. Diky tomuto tématu byl zafazen mezi moznou pfimou konkurenci. Jejich
jedind komunikaéni platforma je Instagram, kde maji aktualné 1 500 sledujicich.

U Kulatého stolu ziskali druhé misto v hlavni kategorii Autorsky podcast soutéze Podcast roku
v roce 2021. Jejich autory jsou Martin Klesnil a Patrik Fiala, ktefi si do podcastu zvou hosty
z ruznych odvétvi. Zaroven ziskali 1 ocenéni Ktist'dlova lupa za Podcast roku. Jejich hlavni
a jedinou komunikacni platformou s posluchaci je Instagram, kde maji ptes 14 000 sledujicich.

Poslednim definovanym konkurentem podcastu Love is on the air je podcast Jauuu, PS: to
bolelo. Stejné¢ jako prvni uvadény konkurent, i tento byl vybran na zédklad€ shody probiraného
tématu, kterym jsou vztahy, krize a rozchody. Jeho autorskou dvojici je Evelyn a Petra. Autorky
hodn¢ komunikuji na socialni siti Instagram, kde sdili pfedev§im zdkulisi podcastu a véci
zjejich soukromého zivota a sleduje je fanouskovskd zakladna o velikosti pies
32 000 sledujicich. Stejné jako ptfedchozi konkurenti se jednd o jejich jedinou komunikacni
platformu.
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Tabulka 1 — Komunikace konkurence na riznych platformach

Konkurence/platforma Instagram Facebook Tik Tok Webové stranky
Brocast AN?()(BJ ANO 2.7K) | ANO (97) ANO
Cermak Stangk

Comedy Podcast ANO (1,4k) | ANO (1,9k) NE NE
Jauuu, PS: to bolelo AN?()(32’3 NE NE NE

Muzi vs. Zeny ANO (1,5 k) NE NE NE
Opravdové zlo¢iny ANO (85k) | ANO (5,8 k) NE ANO

U kulatého stolu ANO (14 k) NE NE NE
Vyhonit d'4bla AN?()(g’l’z ANO (5,7k) | ANO (13 k) ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak pfedstavuje tabulka ¢. 1, ze vSichni konkurenti vyuZzivaji komunikace skrze platformu
Instagram a je tak hlavnim komunika¢nim kanalem, kde se autofi mohou spojit se svymi
posluchaci. Ze zkoumanych konkurentd také Ctyfi vyuzivaji socidlni sit¢ Facebook. Intenzita
komunikace se samoziejmé 1isi podle Cetnosti publikace podcasti. Pouze 2 konkurenti cili na
své posluchace skrze video platformu Tik Tok, ale pouze podcast Vyhonit d’abla byl schopny
se prizplsobit této nové platformé a vyuzit trend k ziskdni fanouskovské zdkladny i zde.
Zaroven pouze tfi konkurencni podcasty vyuzivaji svych vlastnich webovych stranek, kde
muzou jednoduse predstavit podcast a jednotlivé epizody vcetné odkazii na vSechny platformy,
kde publikuji. Na zaklad€ téchto poznatki je jasné, Ze Instagram je nutnosti pro komunikaci,
webové stranky a Facebook nabizi moznosti, jak zacilit na $ir$i cilovou skupinu. Platforma Tik
Tok nabizi moznost vyuzit potencidlu, ze zde je aktivni pouze jeden konkurent.

3.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo vyuZzito ke zjisténi dat pro vysledek této pisemné bakalarské prace,
kterd ma za cil doporucit navrhy zlepSeni propagace podcastu Love is on the air a zvysit tak
poslechovost daného podcastu. Dotaznik se skladal celkem z 33 otazek sesklddanych tak,
aby respondenti poskytnuli relevantni data pro pozadovany vyzkum. Otazky se tykaly
predeviim specifikace respondentii, obecného poslechu podcasti tviircti z Ceské republiky
a zahranici, a poté predevsim otdzek tykajicich se podcastu Love is on the air. Odpovédi byly
systematicky moderovany pomoci piedem definovanych odpovédi s cilem ziskat z vyzkumu
relevantni data a co nejvice usnadnit dotazovanym samotné vypliovani dotazniku.

Pro odhaleni ptipadnych chyb v dotaznikovém Setfeni nebo nedostatki v odpovédich bylo
vyuzito moznost pretestingu. Tento zkuSebni test dotazniku byl odeslany na sedm riznych osob,
aby odhalil chyby. Na zaklad¢ této zpétné vazby byly pied oficidlnim spusSténi dotazniku
upraveny chybné otazky a doplnila mozné odpovédi. Vzhledem k tomu, Ze pro zajisténi
reprezentativniho vzorku posluchaci podcastli bylo potfeba vyhledat vhodné misto, byla
vyuzita socialni sit’ Instagram a Facebook. Tato platforma poskytuje rychly zdroj informaci a
usnadiiuje tak ¢as respondentiim a zaroven tato moznost neomezuje pouze na lokalni osoby,
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které by mohlo vysledky jednostrann¢é ovlivnit. Vyhodnoceni dotazniku probéhlo pomoci
placené platformy Survio.cz, kterd dokaze vygenerovat grafy i dalsi rizné vystupy.

V prvni c¢asti dotazniku pomoci skladby otdzek doslo k vylouceni a filtrovani osob, které
podcasty neposlouchaji viibec nebo vibec nevi, co to podcast je. Tyto osoby nebyli
relevantnimi respondenty zbytku dotaznikového Setfeni. Tato otdzka méla predevsim za cil
roztiidit relevantni a nerelevantni pro cil pisemné prace. Druhd cast tvofila zjisténi ohledné
poslechu podcastl a tfeti ¢ast byla zaméfena jiz konkrétné na podcast Love is on the air. Otazky
této Casti Sli vice do hloubky a zformulované piedevsim tak, aby naplnili podstatu této prace.
V nésledujici ¢asti budou rozebrany jednotlivé otdzky dotaznikového Setfeni. U kazdé polozené
otazky bude vzdy uvedena motivace otazky, jeji predpoklad a vysledek. Celkem dotaznikové
Setfeni vyplnilo rovnych 400 respondentii. Celkova uspésnost vyplnéni byla 76,3 %.

Otazka ¢. 1 — Poslouchate podcasty?

Motivaci této otazky bylo zjistit, zda respondenti dotaznikového Setieni obecné poslouchaji
nebo neposlouchaji podcasty. Pfedpokladem bylo, ze lidé poslouchaji podcasty z ¢asti vétsi nez
50 %. Hlavni rozcestnik se dé¢lil na dvé ¢asti. Prvni ¢ast, ta s odpovédi ano, obsahuje ty
respondenty, kteti podcasty poslouchaji a na druhou moznost ne, tedy na respondenty, kteti
podcasty neposlouchaji. Vysledna data predstavuje nasledujici graf ¢islo 2.

Graf 2 — Otazka €. 1 dotaznikového Setfeni: Poslouchate podcasty?

87,9%

Procentualni podil odpovédi

121%

Ano Ne
Odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z vysledku dotaznikového vyplynulo, ze podcasty poslouchd 350 dotazovanych osob, to
predstavuje 87,9 %. Zbylych 12,1 % dotazovanych se vyjadtilo, ze podcasty neposloucha.
Vysledek predstavuje zajem lidi o poslech podcastll, coz je pro podstatou této bakalaiské prace
velmi dualezitd pozndmka. Zde doSlo k naplnéni ptedpokladu, Ze dotazovani podcasty
poslouchaji a jevi o né zajem.

Otazka ¢. 2 — Z jakého diivodu podcasty neposlouchate?

Otazka €. 2 navazuje pfimo na piedchozi otazku, kde doSlo k roztfizeni respondentli na
posluchace a neposluchace podcastli. Motivaci této otazky bylo zjistit dlivod, pro¢ respondenti,
ktefi v ptedchozi otdzce zvolili odpovéd’ ne, podcasty neposlouchaji. Predpokladem bylo, ze
tento format neni pro respondenty vhodny a mluvené slovo je nebavi. Hlavni rozcestnik se
¢lenil na osoby, které nemaji ¢as podcasty poslouchat, na osoby, které poslech podcastli nebavi
a na osoby, které nevi, kde si je pustit mizou. Posledni moznosti bylo mozné uvést jiny divod.
Vysledna data jsou zndzornéna v nasledujicim grafu 3.
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Graf 3 — Otazka €. 2 dotaznikového Setfeni: Z jakého divodu podcasty neposlouchate?
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29,2%

20,8%

Procentualni podil odpovédi

Nebavi mi jejich poslech Nemam &as je poslouchat Nevim, kde si je mGZu pustit Jiny dlvod:
Odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z vysledku vyplynulo, Ze 22 dotazovanych osob poslech podcastl nebavi a neni pro n€ vhodnou
naplni jejich casu. 14 osob uvedlo, Ze nemaji ¢as na jejich poslech, 10 osob uvedlo, Ze nevi, na
kterych platformach si mohou podcasty pustit a pouzi dva dotazovani uvedli jiny divod a to
napiiklad, ze se na poslech podcastu nedokazi sousttedit. Vysledek demonstruje fakt, ze je
potieba 1épe predstavovat, na jakych platformach podcasty lze poslouchat a 1épe edukovat
o moznostech platforem. Pfedpoklad této otazky byl naplnén.

Otazka ¢. 3 — Jste Zena nebo muz?

cvwr

otazkach vyprofilovaly jako osoby, které podcasty neposlouchaji. Pfedpokladem bylo, Ze
z Casti vétsi nez 50 % se tato skupina respondentt bude skladat predevsim z Zen, a to z ditvodu
vétsi ochoty se do vyzkumu zapojit. Hlavni rozcestnik se délil na dvé €asti, a to na Zeny a muZze.

Z vysledku vyplynulo, ze 79,2 % respondentt na dotaznik bylo Zenského pohlavi. Ve zbylych
20,8 % se jednalo o muze. Vysledek predstavuje genderové rozlozeni respondentd, ktefi nejsou
fanousky podcastl. Pfredpoklad byl naplnén. Tyto vysledky byly zpracovany do grafu 4, ktery
je uloZen v ptiloze 2.

Otézka & 4 — Jaky je V4§ vek?

Motivaci této otazky, podobné jako u té predchozi, bylo zjistit slozeni skupiny respondentt,
kteti se profiluji jako neposluchaci podcastl. Zde bylo pfedpokladem, Ze vékové slozeni bude
ptedevsim ve skupiné 31 - 40 let. K potfebam dotazniku a cilti Setfeni nebylo potieba konkrétni
datum narozeni respondentli ani piesny ve€k. Dotazovani se kategorizovali do Sesti
pteddefinovanych vékovych skupin, které reprezentovali urcité vékové kategorie. Rozcestnik
byl vytvotfeny z néasledujici skupin urcenych po deseti letech: 20 let a méné, 21 — 30 let,
31 -401let, 41 — 50 Iet, 51 — 60 let a 60 let a vice.

Z vysledku vyplynulo, Ze 50 % respondenti je ve vékovém rozpéti 21 — 30 let, 37,5 % je ve
veékovém rozpéti 31 — 40 let, 8,3 % respondentil vyplnilo vékové rozpéti 20 let a méné a 4,2 %
dotazovanych se zaradilo do vekové kategorie 41 — 50 let. Ve vekové kategorii 60 let a vice
51 - 60 let se dotaznikového Setfeni nezucastnil nikdo. Vysledek predstavuje priblizné vékové
rozpolozeni osob, které nejevi zdjem o podcasty. VEkové rozlozeni respondentli zobrazuje graf
5, ktery je v piiloze 2 této bakalatské prace.
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Otazka ¢. 5 — Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Motivaci této otazky bylo zjistit u dotazovanych, jaké maji nejvyssi dosazené a ukoncené
vzdélani. Predpokladem bylo, ze vétSina bude minimalni ukoncené stiedoSkolské vzdélani.
Dotazovani se kategorizovali do pfedem definovanych skupin dosazeného vzdélani, a to:
zakladni skola, stfedni Skola s maturitnim nebo vyuénim listem, vy$$i odborné studium,
vysokoskolské studium a respondenti bez vzdélani. Vyslednd data jsou zobrazena v grafu
6 v ptiloze 2 této pisemné prace.

Z vysledkt vyzkumu vyplynulo, Ze 54,2 % dotazovanych ma ukoncené stiedoSkolské studium,
41,7 % respondentt ukoncilo vzdélani titulem na vysoké Skole a 4,2 % ma ukoncené vzdélani
zakladni Skolou. Dotazniku se nezucastnil nikdo bez vzdélani ani s dosazenym vzdélanim na
vyssi odborné Skole. Vysledek predstavuje pfiblizné dosazené vzdélani respondentd
odpovidajicich negativné na otdzku poslechli podcastii. Pfedpoklad této otazky dotaznikového
Setfeni byl naplnén.

Otazka ¢. 6 — Jaky je Vas statut?

Touto otazkou byla ukoncena vétev respondentii, ktefi se definovali na zac¢atku vyzkumu jako
osoby, které neposlouchaji podcasty. Toto je také jejich posledni otazka a dotaznikové Setfeni
pro né v tuto chvili kon¢i a nasledujici otazky jsou pouze pro skupinu respondentt, ktefi
podcasty poslouchaji. Motivaci této otazky bylo predevSim zjistit zaméstnanecky status
respondentl. Predpokladem bylo, Ze vétSina dotazovanych bude v zaméstnaneckém poméru.
Hlavni rozcestnik byl definovany pomoci pfedem definovanych odpovédi. Jednalo se
o zaméstnanecky pomeér, podnikatel, student, nezaméstnany a v dichodu ¢i na mateiské
dovolené.

Z vysledkit vyzkumu vyplynulo, ze 41,7 % dotazovanych se vyjadfilo, Ze jsou aktudlné
v zaméstnaneckém poméru. 37,5 % osob v této otdzce uvedlo jako svij statut studenta, 8,3 %
je v diichodu nebo na matei'ské nebo rodi¢ovské dovolené. 8,3 % dotazovanych podnikd a 4,2 %
je aktualné nezaméstnanych. Vysledek piedstavuje pfiblizny piehled statutu respondentd, ktefi
v uvodu dotaznikového Setfeni se definovali jako neposluchaci podcasti. Piedpoklad této
otazky byl naplnén. V nésledujicim grafu jsou znazornény odpovédi. V grafu 7, ktery je
soucasti prilohy 2, jsou zndzornény odpovédi.

Otazka ¢. 7 — Jste muZ nebo Zena?

v

Motivaci této otazky bylo zjistit podrobnéjsi informace o skupiné respondenti, ktefi v prvni
otazce zodpovédeéli kladné na dotaz, zdali poslouchaji podcasty a definovali se tedy do skupiny
posluchact. Stejné jako u otazky €. 3 i zde je predpokladem, Ze vice jak 50 % respondentl bude
zenského pohlavi. Hlavni rozcestnik se ¢lenil dvé genderové skupiny, a to na muze a Zeny.
Odpovédi zobrazuje nésledujici graf 8.
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Graf 8 — Otazka ¢&. 7 dotaznikového Setfeni: Jste muz nebo Zena?

® Zena

Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z vysledkti vyzkumu vyplynulo, Ze mezi dotazovanymi posluchaci podcasti je 298 Zen
a 56 muza. Vysledek predstavuje genderové rozlozeni respondentil, kteti se definovali jako
posluchaci podcastl. Pfedpoklad této otazky byl naplnén.

Otézka & 8 — Jaky je V4s vek?

U této otazky bylo motivaci zjistit vékové slozeni skupiny respondenti, kteti se zatadili jako
posluchaci podcasti. Pfredpokladem bylo, ze vékové slozené této skupiny se bude pohybovat
predevsim ve vékové skupin€ 21 — 30 let. Stejné jako u piedchozi otdzky €. 4 ani zde nebylo
potieba znat konkrétni datum narozeni respondentli ani pfesny veék. Dotazovani se
kategorizovali do stejnych Sesti preddefinovanych vékovych skupin, které reprezentovali urcité
vékové kategorie. Rozcestnik byl vytvofeny z nésledujicich skupin uréenych po deseti letech:
20 let a méné¢, 21 — 30 let, 31 — 40 let, 41 — 50 let, 51 — 60 let a 60 let a vice. Nasledujici graf
9 zobrazuje vékové rozlozeni respondenti, kteti poslouchaji podcasty.

Graf 9 — Otazka ¢. 8 dotaznikového Setfeni: Jaky je Vas vek?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z vysledku vyplynulo, Ze nejvétsi pocet dotazovanych, celkem 64,6 %, se fadil do vékové
kategorie 21 — 30 let, dalSich 20,6 % dotazovanych se zatadilo do vékové kategorie 20 let
améng&, 12% jich patii do skupiny 31 — 40 let a 2,9 % patii do v€kové skupiny 41 — 50 let.
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Stejné¢ jako u otdzky ¢. 4 tohoto dotaznikového Setieni, i v tomto piipadé se dotazniku
nezucastnil nikdo ve vékové kategorii 51 — 60 let a 61 let a vice. Vysledek ptedstavuje piiblizné
vékové rozpolozeni osob, které nejevi zdjem o podcasty. Pfedpoklad této otazky byl naplnén.

Otazka ¢. 9 — Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Motivaci této otazky bylo zjistit u dotazovanych, jaké maji nejvyssi dosazené a ukoncené
vzdélani. Predpokladem bylo, Ze vétSina bude mit ukoncené vysokoSkolské vzdélani.
Dotazovani se stejné jako u otazky €. 5 kategorizovali do pfedem definovanych stejnych skupin
dosazeného nejvyssSiho vzdélani: zakladni Skola, stfedni Skola s maturitnim nebo vyucnim
listem, vys$i odborné studium, vysokoskolské studium a respondenti bez vzdélani.

Z vysledktt vyzkumu vyplynulo, ze 58,9 % dotazovanych respondenti ma ukoncené
sttedoskolské vzdélani, dalsich 29,1 % ma ukonceni vysokoskolské vzd€lani, 8 % ma
vystudovanou pouze zékladni Skolu a 4 % ma ukonceni vys§i odborné studium. Vysledek
pfedstavuje piiblizné dosazené vzdélani respondentli odpovidajicich pozitivné na otazku
poslechti podcastii. Predpoklad této otazky nebyl naplnén. V pitiloze 2 této prace jsou vysledky
zpracovany do sloupcového grafu 10.

Otazka ¢. 10 — Jaky je Vas status?

U otazky ¢. 10 bylo pfedev§im jejim cilem zjistit zaméstnanecky status respondentd.
Piedpokladem bylo, Ze vétSina dotazovanych bude v zaméstnaneckém poméru, stejné jako
u otazky ¢. 6. Hlavni rozcestnik byl definovany pomoci pfedem definovanych odpovédi:
zamé&stnanecky pomér, podnikatel, student, nezaméstnany a v dichodu ¢i na matefské
dovolené.

Z vysledkii vyzkumu vyplynulo, Ze 48 % dotazovanych v dobé vypliovani dotaznikového
Setfeni studuje, dalSich 38,9 % je v zaméstnaneckém poméru. 8,6 % z dotazovanych jsou
podnikatelé, 3,4 % je v dichodu nebo na mateiské dovolené a zbylych 1,1 % respondentil je
nezaméstnanych. Vysledek pfedstavuje pifiblizny piehled statutu respondentd, ktefi v uvodu
dotaznikového Setieni se definovali jako posluchaci podcastl. Pfedpoklad této otdzky nebyl
naplnén. Vysledky této otdzky zobrazuje graf 11 v piiloze 2 této prace.

Otazka ¢. 11 — Z jakého diivodu podcasty poslouchate?

Motivaci této otazky bylo zjistit, co fanousky podcastl k jejich poslechu ptivadi a z jakého
konkrétniho ditvodu je poslouchaji. Predpokladem bylo, Ze jde z ¢asti vétsi nez 30 % o zabavu
nebo seberozvoj. U této otazky méli respondenti na vybér Ctyfi zdkladni pfeddefinované
odpovédi: zabava, seberozvoj, motivace a inspirace, zdroj novych informaci a vzdélavani.
Zvolit bylo mozné jednu nebo vice odpovédi. Nasledujici graf 12 zobrazuje rozlozeni odpovédi.
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Procentualni podil odpovédi

Graf 12 — Otazka ¢. 11 dotaznikového Setfeni: Z jakého diivodu podcasty poslouchate?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z vysledki dotazovani vyplynulo, Ze 26,5 % dotazovanych poslouché podcasty predev§im jako
soucast zabavy, 23,6 % dotazovanych je vyuZziva jako jeden z dal$ich moznych zdroji novych
informaci, 20, 3 % bere podcasty jako moznost seberozvoje. Z dotazovani také vzeslo, ze
16,9 % respondentli v podcastech nachazi motivaci a inspiraci do svého zivota a 12,7 % se diky
podcastiim vzdélava. Zde je dilezité zminit fakt, Ze tyto divody se také odviji od toho, jaky
zanr podcastii respondenti poslouchaji. Vysledek predstavuje motivaci posluchact, coz je pro
stanoveni spravné propagace velmi dilezitou informaci. Pfedpoklad této otazky nebyl naplnén.

Otazka ¢. 12 — Z jakého diivodu konzumujete obsah zrovna pres podcasty?

Hlavni motivaci této otazky bylo zjistit, pro¢ si posluchaci vybiraji konzumaci obsahu ptes
podcasty a nevybiraji si pro to jiné mozné cesty, jako naptiklad knihy, pfednasky nebo cteni
online ¢lankd. Pfedpokladem bylo, ze nadpoloviéni vétSina respondentit bude vyuzivat tu
moznost, ze pii poslechu podcastl 1ze d€lat i1 jinou Cinnost a Setii si tak ¢as nebo se mtiZzou pfii
riznych jinych ¢innostech jeste navic vzdélavat. Otdzka méla ptedem definovanych 6 moznosti
a bylo zde 1 misto pro jinou odpovéd’, kterou urcitd cast respondentli vyuzila. Mezi piedem
definované odpovédi patfila moznost, Ze umoziiuje pii poslechu délat i jinou ¢innost, jako
napiiklad vafit, uklizet, pracovat apod. Dal§i odpovéd byla definovand jako moZnost
vystoupeni ze své komfortni zény. Tato odpovéd predevSim predstavovala stav, kdy si
respondent téma podcastu pusti na zaklad¢ toho, Ze to, co autor dokaze predat béhem 20 minut
by si nikdy nepftecetl, protoze téma pro né neni zajimavé nebo Cist o ném moc naro¢né. Dal§imi
pfedem definovanymi odpovéd’mi bylo, Ze jim umozni konzumovat stejné mnozstvi informaci
pfes podcast mnohem rychleji nebo Ze se snazi informace cerpat z vice zdroju, a ne pouze
z jednoho. Dal§imi odpovédi bylo napiiklad i to, Ze stejny obsah nikde jinde nenajdou a Ze se
oblibeni autofi na stejné téma podcastu jinde nevyjadiuji. Zvolit bylo mozné jednu nebo vice
odpovédi. Nasledujici graf 13 ukazuje rozlozeni odpovédi respondentli na tuto otazku.
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Graf 13 - Otazka ¢. 12 dotaznikového Setieni: Z jakého diivod konzumujete obsah zrovna pies podcasty?
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Z vysledki vyplynulo, ze nejvétsi pocet respondent, a to 41,6 %, si vybird formu podcasti
pfedev§im kvili tomu, Ze jim poskytuje moznost pii poslechu délat i jinou cinnost.
V nejcastejSich pripadech ptijde pravdépodobné o sport, vareni, uklizeni, praci apod. DalSich
17,4 % respondentii odpovédélo, ze jim to umoziuje vystoupit ze své komfortni zony, 15,7 %
dotazovanych odpovédélo, ze jim podcasty poméhaji informace ptes podcasty konzumovat
mnohem rychleji. 8,7 % osob uvedlo, Ze jim podcasty pomahaji brat informace z riznych zdroji
a stejny pocet odpoveédé€l, Ze stejny obsah ani z jiného zdroje nenajdou. 6,5 % lidi zastava nazor,
ze autoii se jinde nevyjadiuji. 1,4 % respondentli vyuzilo v dotazniku moznost odpovédét
1 pomoci moznosti jiné a definovat specifi¢téji jejich odpovéd. Mezi témito odpovéd'mi se
opakoval ndzor, Ze podcasty vyuzivaji k poslechu ciziho jazyka. Mezi dal$imi jinymi
odpovéd’mi byl i nazor, Ze je jiné si o daném tématu ¢ist nebo kdyz o ném od jiného posloucha,
nebo ze audio zvuk jim pomdhd béhem nocnich cest automobilem neusnout. Vysledek
pfedstavuje hlavni motivaci posluchacii k poslechu podcastii. Piedpoklad této otazky byl
naplnén pouze z ¢asti. Nejcastéjsi odpovedi na tuto byl predpokladany fakt, ze vétSina vyuziva
podcasty piedevsim kvili moznosti mit je pusténé na pozadi a u toho vykonévat jinou ¢innost,
tato cast pfedpokladu se naplnila. Pfedpokladem bylo, Ze tuto odpovéd’ zvoli vice jak vétSinova
polovina vSech respondentil a tento predpoklad se nenaplnil.

Otazka €. 13 — Poslouchate podcasty pouze ¢eské tvorby nebo i zahrani¢ni?

Cilem této otazky bylo zjistit rozloZeni posluchact ceské tvorby a posluchaci pouze tvorby
zahrani¢nich autorti. Vzhledem k jazykové bariéte zde bylo pfedpokladem, ze vice jak 50 %
respondentll bude poslouchat pouze ceskou podcastovou scénu. Rozcestnik zde tvorili tfi
jednoznacné a snadné odpovéedi. Respondenti zde vybirali z odpovédi, které definovali, zdali
poslouchaji pouze ¢eskou tvorbu, pouze zahrani¢ni tvorbu nebo tvorbu ¢esky i zahrani¢nich
autort.

Z vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze 64,6 % respondenti poslouchd pouze ¢eskou tvorbu, 32 %
respondentll poslouchd kromé ceské tvorby i1 zahrani¢ni tviirce a zbylych 3,4 % posloucha
pouze zahrani¢ni autory. Vysledek ptedstavuje pomér poslechu ¢eského trhu a zahrani¢niho.
Predpoklad této otazky byl naplnén. V ptiloze 2 této prace je zobrazen sloupcovy graf 14, ktery
zobrazuje rozlozeni odpovédi na tuto otazku.

Otazka ¢. 14 — Proc poslouchate pouze zahrani¢ni podcasty?

Motivaci této otazky bylo zjistit divod, pro¢ respondenti neposlouchaji ¢eskou podcastovou
scénu ale pouze tu zahrani¢ni. Touto otazkou také konci vétev respondentd, ktefi se na zacatku
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dotaznikového Setfeni definovali jako posluchaci podcastl, ale v pfedchozi otazce uvedli, ze
Ceské autory podcastll viibec neposlouchaji. Pfedpokladem této otazky bylo, Ze v zahranici je
zajimavéjsi a kvalitngj$i obsah. Odpovédi byli pro snadnéjsi vypliovani pfeddefinované do
nasledujicich divodl: zajimavy autofi, vybér hostl, zajimavéj$i obsah, kvalita obsahu
a procvicovani ciziho jazyka a moznost uvedeni jiného divodu. Zvolit bylo mozné jednu nebo
vice odpovédi.

Z vysledki této otazky vyplynulo, Ze nejvétsi pocet respondentil, a to konkrétné 37,5 %,
posloucha zahrani¢ni scénu predevsim kvili moZznosti procviceni ciziho jazyka, dalSich 31,3 %
diky moznosti zajimavéjSiho obsahu, 18,8 % kvuli zajimavéjSim autorim, 6,3 % vyuziva
moznost poslechu zahrani¢nich podcastd kvili lepSimu vybéru hostl. Vysledek tedy
ptedstavuje fakt, Ze vétSina vyuziva poslech podcastii pro procviceni ciziho jazyka. Pfedpoklad
této otazky nebyl naplnén. V pfiloze 2 této bakaldiské prace jsou odpovédi na tuto otazku
zobrazeny ve sloupcovém grafu 15 .

Otazka ¢. 15 — Kde podcasty nejéastéji poslouchate?

Motivaci této otazky bylo zjistit, zda respondenti poslouchaji podcasty doma nebo na jiném
misté. Predpokladem bylo, Ze nejcastéji budou podcasty poslouchat doma. Otazka byla
rozdélena do 5 predem definovanych odpovédi a to: doma, venku, v auté, v praci a pfi sportu.
Zaroven zde bylo mozné svou odpovéd specifikovat v odpoveédi jind. Nasledujici graf
16 zobrazuje rozlozeni odpovédi.

Graf 16 — Otazka ¢. 15 dotaznikového Setfeni: Kde podcasty nejcastéji poslouchate?
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Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 43,8 % definovalo, Ze podcasty nejcastéji
poslouchd doma, 24,9 % venku, 11,8 % v auté, 11,2 % v praci a 4,1 % pfi sportu. 4,1 % také
uvedlo jinou moznost, kde podcasty poslouchaji a to naptiklad: Ze pfi cestovani vlakem nebo
se Casto opakovala i odpovéd’ v MHD. Dalsi ¢astou odpovédi byla i moznost vSude a pti kazdé
prilezitosti, kdy to jde. Vysledek pfedstavuje, ze nejcastéjSim prostiedim pro poslech podcasti
je domov. Predpoklad této otazky byl naplnén.

Otazka €. 16 - Na jaké platformé podcasty nejcastéji poslouchate?

Hlavni motivaci této otazky je zjistit, na jaké platformé nejcastéji posluchaci podcasty
poslouchaji. Pfedpokladem je, ze se bude v nadpolovi¢ni vétsiné jednat o aplikaci Spotify.
Otazka byla rozdé€lena do 6 pfedem definovanych odpovédi a sedmou moznou bylo specificky

definovat platformu pod odpovédi jiné. V 6 definovanych otazkach byli platformy: Apple
podcast, Spotify, YouTube, Youradio Talk, Ceské podcasty a moznost poslechu na vlastni

35



platformé¢ podcastu, jako napiiklad vlastni webové stranky nebo vlastni aplikace. Zvolit bylo
mozné jednu nebo vice odpovédi. Vysledek této otazky predstavuje nasledujici graf 17.

Graf 17 — Otazka ¢. 16 dotaznikového Setfeni: Na jaké platformé podcasty nejcastéji poslouchate?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z vysledki této otazky vyplynulo, Ze 69,7 % dotazovanych posloucha podcasty pies aplikaci
Spotify, 14,4 % ptes aplikaci Apple podcast, 10,3% ptes platformu YouTube, 1,5 %
respondenttl uvedlo platformu Ceské podcasty, 1% vlastni platformu podcastu a 1% také
Youradio Talk. Celkem 2,1 % uvedlo jinou moZznost, mezi nimiz byla zminéna pfevazné
platforma Google podcast. Vysledek tedy predstavuje, ze vétSinovy podil poslechu respondent
je tedy na platform¢ Spotify. Tim byl piedpoklad této otazky naplnén.

Otazka €. 17 — Vite o podcastu Love is on the air?

Motivaci této otazky bylo zjistit, zdali respondenti znaji podcast Love is on the air. Ti, ktefi
v této otazce zvolili ne, v dalSich otdzkach jiz nepokraCovali. Pfedpokladem této otazky bylo
pfedevsim rozdélit ty, kteti podcast poslouchaji a ty nasmérovat do dalsi ¢asti dotaznikového
Setfeni. Otazka byla stylizovand na dv¢ jasné odpovédi: ano, podcast znim a ne, podcast
neznam. Predpokladem této otdzky bylo, ze nadpolovicni vétsina dotazovanych podcast znat
bude. Nasledujici graf 18 zobrazuje rozlozeni odpovédi.

Graf 18 — Otazka ¢. 17 dotaznikového Setfeni: Vite o podcastu Love is on the air?
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Z vysledki dotaznikového Setfeni vzeslo, Ze 74,6 % dotazovanych podcast Love is on the air
zné a zbylych 25,4 % dotazovanych ho nezna. Predpoklad této otdzky byl tedy naplnén.

Otazka €. 18 — Odkud jste se o podcastu Love is on the air dozvédéli?

Motivace této otazky byla pfedevSim zjistit nejsilngj$i komunikacni kanal podcastu a cestu,
kudy se nejvice lidi o podcastu dozvédelo. Predpoklad byl, ze vzhledem k silnym profilim
tvircd, bude nejcastéjsi cesta socidlni sit. Otadzka byla vytvofena 6 pfedem definovanymi
odpovéd'mi a opét moznosti definovat svoji odpovéd pomoci pole jina. Mezi definovanymi
odpovéd'mi byly moznosti: socialni sité, na doporuceni, ze zdrojii podcastu (socialni sit€ apod.),
nevim nebo nevzpominam si, webové stranky Refresher nebo e-mail. Zvolit bylo mozné jednu
nebo vice odpovédi. Rozlozeni odpovédi ukazuje nasledujici graf 19.

Graf 19 — Otazka ¢. 18 dotaznikového Setfeni: Odkud jste se o podcastu Love is on the air dozveédéli?
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Z vysledkt vyplynulo, ze 28,3 % dotazovanych se o podcastu dozvédélo ze socidlnich siti, které
jsou mezi cilovou skupinou podcastu nejpouzivanéjsi. DalSich 21,3 % respondentti si podcast
pustilo na zakladé doporuceni, 12,1 % se o jeho existenci dozvédélo ze zdroju autort podcastu,
a stejné procento si jiz nevzpomind nebo presné nedokaze urcit. 0,7 % dotazovanych podcast
zna z webovych stranek Refresheru. 15,6 % uvedlo jiny zdroj, mezi tim se ve velkém poctu
opakovaly predevsim rizné Zebticky a hodnoceni podcasti. Vysledek pfedstavuje nejsilngjsi
komunikac¢ni platformu pro podcast Love is on the air, kterou jsou socidlni sité. Pfredpoklad této
otazky byl naplnén.

Otazka ¢. 19 — Doporudili byste podcast Love is on the air svému znaimému?

Hlavni motivaci této otazky bylo zjistit spokojenost s podcastem Love is on the air a zdali jsou
ochotni ho doporucit dal svym blizkym a kamarddim. Ptedpokladem této otazky je
nadpolovi¢ni vétSina odpovédi definovanych jako ur€it¢ ano, doporucili. Otazka byla
definovana do 5 odpovédi a to: urcité ano, spise ano, spisSe ne, urcité ne a nevim.

Z vysledki této otazky vyplynulo, Ze 84,9 % respondenti je s kvalitou podcastu spokojeno.
11,9 % dotazovanych uvedlo moznost spiSe ano, 1,6 % uvedlo odpovéd nevim a spiSe ne
a nikdo z dovazovanych neuvedl odpovéd’ ne. Vysledek této otdzky ukazuje, ze velkd vétSina
vSech dotazovanych je s kvalitou podcastu spokojena a doporucili by ho dal svym blizkym.
Piedpoklad byl tedy naplnén. Odpovédi na tuto otdzku jsou znazornény v grafu 20 v ptiloze
2 této prace.
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Otazka €. 20 - Proc byste podcast Love is on the air svému znaimému nedoporucili?

Motivaci této otazky bylo ptedevsim zjistit, z jakého divodu nejsou respondenti piedchozi
otazky nespokojeni s podcastem a pro¢ by ho svym zndmym dale nedoporucili. Pfedpokladem
bylo, ze jsi ve vétsin€ piipadl nebudou jisti, jestli se jim podcast bude libit. Tato otdzka byla
pfedem definovana do 3 odpovédi a moznosti jiné. Mezi 3 preddefinovanymi odpovéd’mi bylo,
ze nejsou spokojeni s vybérem témat do podcastu, Ze si nejsou jisti, ze by se dané osob¢ libil
a ze jim nesedl zpisob komunikace autord.

Z vysledkt vyplynulo, ze 50% respondentti by podcast Love is on the air nedoporucilo na
zakladé nespokojenosti s vybérem tématu a stejné procento si neni jisté, Ze se podcast bude jiné
osob¢ libit. Pfedpoklad této otazky tedy uplné naplnén nebyl. Vysledky této otdzky jsou
znazornény v grafu 21 v ptiloze 2 této prace.

Otazka €. 21 — Sdileli jste nékdy podcast Love is on the air mezi své znamé? Napriklad na
socialnich sitich.

Motivaci této otazky bylo zjistit, zdali pfedem definovani spokojeni posluchaci sdili
a doporucuji podcasty. Predpokladem bylo, Ze v nadpoloviéni vétSin€é budou podcast
doporucovat. Tato otazka byla jasné rozdelena do 3 stanovenych odpovédi: ano, ne a nevim
nebo si nepamatuju.

Z vysledki vyplynulo, ze 60,3 % dotazovanych podcast mezi své znamé n€kdy sdilelo, 36,5 %
respondentt uvedlo, Ze nikdy nedoporucilo podcast a zbylych 3,2 % si nepamatuje nebo nevi.
Predpoklad této otazky byl naplnén. Odpovédi na tuto otdzku jsou znazornény v grafu 22
v ptiloze 2 této prace.

Otazka €. 22 — Proc jste podcast Love is on the air nesdileli mezi své znamé?

Hlavni motivaci této otazky bylo zjistit pfic¢inu toho, pro¢ posluchaci nesdileji podcast mezi své
znamé a je navazujici vétvi na odpovéd’ ne v piechozi otazce. Pfredpokladem této otazky je, zZe
se domnivaji, Ze si nejsou jisti, Ze jejich znamé tento typ zdbavy zajima. Podoba otazky byla
specifikovana na 5 definovanych odpovédi: nesdilim také informace nebo se mi je nechce sdilet,
domnivam se, ze to mé znamé nezajima, nedoporucila bych podcast svému zndmému, nemam
socialni sit¢ ke sdileni, anebo nevim, jak podcast z platforem sdilet.

Z vysledki otdzky vyplynulo, Ze 76,1 % dotazovanych nesdili takové informace, 17,4 % se
domniva, ze by to jejich zndmé nezajimalo, 2,2 % by podcast svému zndmému nedoporucilo
a stejné procento lidi nema socialni sit¢ a nevi, jak podcast z dané platformy sdilet. Vysledek
tedy predstavuje fakt, ze 1idé nemaji z4jem se o podcast délit se svymi znamymi. Pfedpoklad
této otazky naplnén nebyl. V pfiloze 2 této prace jsou vysledky otazky zobrazeny ve
sloupcovém grafu 23 .

Otazka ¢. 23 — Jak byste ohodnotil/a vybér témat podcastu Love is on the air?

Motivaci této otazky bylo ptedevsim zjistit hodnoceni vybéru jednotlivych témat pro epizody
podcastu Love is on the air. Tato otazka byla stylizovana do hodnoceni pomoci hvézd, kdy 4
hvézdy znamenaly zcela vyhovujici a naopak 1 hvézda znamenala nedostatecné hodnoceni.
Ptedpokladem bylo, ze vétSina respondentl bude s vybérem spokojena a bude tedy tuto otdzku
hodnotit 4 hvézdi¢kami.

Z vysledki vyplynulo, ze pro 69,9 % dotazovanych je vybér témat zcela vyhovujici. Pro 23,6 %
je vybér témat vyhovujici, pro dalSich 4,9 % je nevyhovujici a pro 1,6 % je vybér zcela
nevyhovujici. Vysledek tedy ukazuje, Zze nadpolovi¢ni vétSina posluchacii podcastu je
s vybérem témat spokojena a pfedpoklad tak byl naplnén. V pftiloze 2 této pisemné prace je graf
24 zobrazujici odpovédi na tuto otazku.
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Otazka ¢. 24 — Jak byste ohodnotil/a vybér hostii do podcastu Love is on the air?

Podobné jako pfedchozi otdzka je zamySlena i otdzka €. 24 dotaznikového Setfeni k této
bakalarské praci. Hlavni motivaci je zjistit spokojenost posluchact podcastu s vybérem hostli
do epizod. Tato otazka byla stylizovana do hodnoceni pomoci hvézd, kdy 4 hvézdy znamenaly
zcela vyhovujici a naopak 1 hvézda znamenala nedostatecné hodnoceni. Pfedpokladem je, Ze
nejvice respondentl v tomto ptipad€ bude hodnotit 3 hvézdami, jako vyhovujici.

Z vysledkt vyplynulo, ze 46 % respondentll je s vybérem hosti zcela spokojeno. Pro dalSich
38,9 % je vybér hostli vyhovujici, pro 12,7 % nevyhovujici a pro 2,4 % zcela nevyhovujici.
Vysledek predstavuje fakt, ze posluchaci jsou s vybérem hostu ve velkém procentu spokojeni.
I ptes pozitivni vysledek, pfedpoklad této otdzky nebyl naplnén. O vysledcich této otazky
hovoti graf 25 v ptiloze 2 této pisemné prace.

Otazka €. 25 — Domnivate se, Ze vyuZijete ziskané poznatky a mySlenky z podcastu Love
is on the air v praxi?

Hlavni motivaci této otazky bylo, zdali obsah autor v podcastech je pro lidi pfinosny a zdali
jsou ochotni ho ve svém zivoté€ aplikovat. Pfedpokladem je, Ze vétSina respondentt se vyjadii
kladn¢. Tato otazka méla 5 pfedem definovanych odpovédi: urCit€é ano, spiSe ano, spiSe ne,
urcité ne a nejsem si jista/jista.

Z vysledki otazky vyplynulo, Ze 42,1 % dotazovanych odpovédélo, ze spiSe poznatky upotiebi,
dalsich 39,7 % uvedlo, Ze je urcité upotiebi. Timto se predpoklad otdzky naplnil. DalSich 9,5 %
dotazovanych urcilo, ze ho spiSe nevyuziji, 7,1 % sineni jistych a 1,6 % poznatky v praxi urcité
nikdy nevyuziji. Vysledek predstavuje fakt, Ze pro velkou vétSinu posluchaci je podcast
pfinosny a poznatky vyuZziji. V pftiloze 2 je graf 26 zobrazujici odpovédi na tuto otazku,

Otazka ¢. 26 — Vyhovuje Vam délka epizod podcastu Love is on the air?

Motivaci této otazky je zjistit, jestli pro posluchace podcastu Love is on the air jsou vhodné
dlouhé. Predpokladem bylo, Ze nadpoloviéni vétSina respondenti bude s délkou spokojena.
Odpovédi byly presné definovany na ano a ne.

Z vysledkti vyplynulo, ze 96 % respondentl je s délkou podcasti spokojeno a zbyla 4 %
spokojena nejsou. Vysledek tedy predstavuje, Ze je délka epizod podcasti vhodna. Predpoklad
této otazky byl naplnén. Vysledky této otazky jsou znazornéné v grafu 27 v priloze 2 této prace.

Otazka €. 27 — Pro¢ Vam nevyhovuje délka podcastu Love is on the air?

Motivaci otazky bylo zjistit, z jakého diivodu nejsou respondenti predchozi otazky spokojeni
s jeho délkou epizod podcastu Love is on the air. Zde je pfedpokladem, ze ptiblizna hodinova
délka podcastii je pro poslucha¢e moc dlouha. Otazka byla jasné definovana do dvou odpovédi:
podcasty jsou moc dlouhé a podcasty jsou moc kratkeé.

Z vysledkt vyplynulo, ze 60 % dotazovanych se domniva, ze délka epizod je pro né moc kratka,
a tak probirané téma neni rozvedené vice do detailli a zbylych 40 % je nézoru, Ze jsou epizody
moc dlouhé, a tak napiiklad nejsou schopni tak dlouho udrzet pozornost. Vysledek tedy
pfedstavuje, Zze by se autofi podcastu m¢li vice vénovat tématu a snaZzit se ho probirat vice
dopodrobna. Predpoklad této otazky nebyl naplnén. Vysledky této otdzky jsou znazornéné
v grafu 28 v ptiloze 2 této prace.

Otazka ¢. 28 — Vyhovuje Vam pravidelnost publikace epizod podcastu Love is on the air?

Motivaci otazky bylo zjistit, jestli pro posluchace podcast Love is on the air vychazi ve vhodné
Cetnosti. Pfedpokladem bylo, Ze nejcastéjsi odpovéd’ respondentii bude, Ze pravidelnost
publikace jim vyhovuje. Otazka byla definovand do 4 piede stanovenych odpovédi:
Ano - vyhovuje, ne — mohl by vychézet ¢astéji, ne — vychazi moc €asto a nedokazu urcit.
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Procentualni podil odpovédi

Z vysledkt otazky vyplynulo, ze 47,6 % dotazovanych odpovédélo, ze jim Cetnost publikace
vyhovuje. 44,4 % odpovédelo, Ze vy podcast mohl vychazet castéji, 7,1 % nedokéze urcit a pro
necelé jedno procento podcast vychdzi moc Casto. Vysledek tedy ptredstavuje, ze Cetnost je
vhodna, poptipadé by mohl vychézet Castéji, rozhodné ale pro vétSinu respondentii nevychdzi
az moc Casto. Predpoklad této otazky byl naplnén. Nasledujici graf zobrazuje procentni
rozloZeni odpovédi. Vysledky této otazky jsou zndzornéné v grafu 29 v ptiloze 2 této prace.

W

Otazka ¢. 29 — Pokud by to bylo moZné, byli byste ochotni za publikované podcasty
zaplatit urcéitou mési¢ni ¢astkou, jako odménu autorské dvojici?

Motivaci této otazky je zjistit, jestli jsou fanousci ochotni zaplatit autort za poslech podcast
jako odménu za jejich praci. Vzhledem k tomu, Ze v Ceské republice zatim neni monetizace
podcasti tak rozsitend, jako naptiklad ve Spojenych statech Americkych, tak je pfedpokladem,
ze nejvice respondentll odpovi na otazku odpovédi spiSe nebo urcité¢ ne. Tato otdzka je
rozdé€lena do 4 definovanych odpovédi: Urcité ano, spiSe ano, spise ne, ur¢it¢ ne. Nasledujici
graf 30 ukazuje celkové rozlozeni odpovédi na tuto otazku.

Graf 30 — Otazka ¢. 29 dotaznikového Setteni: Pokud by to bylo mozné, byli byste ochotni za publikovani
podcasty zaplatit urc¢itou mesi¢ni ¢astkou, jako odménu autorské dvojici?

39,7%

381%

13,5%

Spise ne Spise ano Urcité ne Urcité ano
Odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Vysledky ukazuji, ze 39,7 % dotazovanych spiSe neni ochotno autortim za jejich praci zaplatit
odménu naopak dalSich 38,1 % je spise ochotno. 13,5 % respondentt uvedlo, Ze urcité¢ neni
ochotno je podpofit a dalSich 8,7 % uvedlo, ze urcit¢ ano. Vysledek tak pfedstavuje, ze
posluchaci podcasti na monetizaci jesté v tuto chvili iplné€ pfipraveni nejsou, a tak pfedpoklad
této otazky byl naplnén.

Otazka €. 30 — Jakou ¢astku byste byli ochotni za publikovany obsah zaplatit jako odménu
autorské dvojici?

Motivaci tohoto dotazniku bylo zjistit, jak velkou finan¢ni ¢astku by byli dotazovani ochotni

cvwr

moznost. Odpovédi byly definovany do 4 skupin, a to: 1 - 100 K¢, 101 - 300 K¢&, 301 — 500 K¢
a 501 K¢ a vice, vSechny ceny uvedeny s DPH. Nasledujici graf 31 ukazuje vysledky této
otazky.
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Graf 31— Otazka ¢. 30 dotaznikového Setfeni: Jakou Castku byste byli ochotni za publikovany obsah
zaplatit jako odménu autorské dvojici?

61%

33,9%

Procentualni podil odpovédi

0%

1-100 K& 101 - 300 Ké 301 - 500 K¢ 501K¢ a vice
Odpovéd
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt otazky vyplynulo, ze 61 % dotazovanych odpovédélo, Ze jsou ochotni zaplatit
1 — 100 K¢ s DPH, 33,9 % uvedlo finan¢ni ¢astku 101 — 300 K¢ s DPH a 5,1 % uvedlo ¢astku
301 — 500 K¢ s DPH. Vysledek tedy ukazuje, ze pokud lidé budou ochotni za podcast zaplatit,
bude se jednat o desitky korun mési¢né. Predpoklad této otazky byl naplnén.

Otazka €. 31 - Ocenili byste moZnost piedplatného extra obsahu podcasti publikovanych
pouze pro predplatitele?

Motivaci této otdzky bylo zjistit, zdali by posluchaci byli ochotni platit za obsah, ktery bude
publikovany navic extra pouze pro predplatitele. Napiiklad by se jednalo o epizody se
specialnimi hosty nebo prodlouzené epizody, které ve své celé délce nebudou dostupni pro
vSechny posluchace. Zde je odhad, Ze by vétSina dotazovanych ochotna za extra obsah zaplatit.
Otazka mé¢la jasn¢ definované 3 odpovéd’: ano, ne a nejsem si jisty nebo jistd. Pfedpoklad této
otazky, jak ukazuje nasledujicich graf 32, naplnén nebyl.

Graf 32 — Otazka ¢. 31 dotaznikového Setfeni: Ocenili byste moznost piedplatného extra obsahu
podcastli publikovanych pouze pro ptedplatitele?

42,9%

35,7%

21,4%

Procentualni podil odpovédi

Nejsme si jisty/jista Ne Ano

Odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z vysledki je patrné, Ze 42,9 % si neni jistych, zdali by byli ochotni zaplatit, 35,7 % si je jisty,
ze za extra obsah platit nechtéji a 21,4 % dotazovanych by tuto moznost rado vyuzilo. Vysledek
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se pohybuje ve stejné myslence, jako otdzka ¢. 29, coz znamena, ze fanousci nejsou ochotni za
praci autorti je finanéné odménit.

Otazka €. 32 — Jakou ¢astku byste byli ochotni za tento exkluzivni obsah autorské dvojici
mésic¢né zaplatit?

Tato otdzka navazuje na pfedchozi a jeji motivaci je zjistit, jakou ¢astku by dotazovani byli
ochotni za extra obsah autorské dvojici zaplatit jako odménu. Pfedpokladem je, Ze se opét bude
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101 - 300 K¢, 301 — 500 K¢ a 501 K¢ a vice, vSechny ceny uvedeny s DPH. Nasledujici graf
33 zobrazuje procentualni pomér odpovédi.

Graf 33 — Otazka ¢. 31 dotaznikového Setfeni: Jakou ¢astku byste byli ochotni za tento exkluzivni obsah
autorské dvojici mésicn¢ zaplatit?

77,8%

Procentualni podil odpovédi

17,3%

4,9%
0%

1-100 K& 101 - 300 K& 301 - 500 K¢ 501 K¢ a vice
Odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z vysledkt se ukazalo, ze ptedpoklad byl naplnén a 70,1 % respondentii uvedlo, ze by byli
ochotni zaplatit 1 — 100 K¢ s DPH. DalSich 17,3 % pouze 101 - 300 K¢ s DPH a zbylych 4,9 %
dotazovanych uvedlo 301- 500 K¢ s DPH. Vysledek tedy opét potvrzuje, ze fanousci jsou
ochotni za obsah platit maximalné desitky korun. Pfedpoklad této otazky byl tedy naplnén.

Otazka ¢. 33 — Pokud bude exkluzivni obsah umistény mimo béZné platformy pro poslech
podcastu jako je napiiklad YouTube nebo Spotify, byli byste ochotni si ho poslechnout?

Motivaci posledni otdzky dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jestli jsou fanouSci podcastu
ochotni pro exkluzivni obsah jit i na jiné platformy, nez jsou jejich b&zné pro poslech podcastu.
Zde je ptedpokladem, Ze pokud chtéji extra obsah, musi byt pro n& ochotni piejit na jinou
platformu. Tato otdzka byla stylizovani do 2 piedem definovanych odpovédi ano a ne.
Odpovédi zobrazuje nasledujici graf 34.
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Graf 34 — Otazka €. 33 dotaznikového Setfeni: Pokud bude exkluzivni obsah umistény mimo bézné
platformy pro poslech podcastu jako je napiiklad YouTube nebo Spotify, byli byste ochotni si ho
poslechnout?

60,5%

Procentualni podil odpovédi

Odpovéd
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Vysledky ukazuji, ze 60, 5 % respondentl je pro exkluzivni obsah ochotno dojit i na jinou
platformu a tim byl ptfedpoklad naplnén. Zbylych 39,5 % ochotnych neni. Pfedpoklad této
otazky tedy byl naplnén.

ey ee

a povédomi o nich je jiz celkem velké. To reprezentuje fakt, ze celkem 89,7 % respondentt
uvedlo, ze podcasty aktivné poslouchd. Jak bylo ptfedpokladem, podcasty obecné jsou pro
posluchac¢e hlavnim zdrojem zabavy a poskytuji jim nové informace, které nejsou schopni
napiiklad kvili nedostatku Casu ptes jiné platformy vstfebat. Velmi zajimavé je, 41,6 %
respondentll uvedlo, Ze podcasty poslouchaji diky moznosti pfi nich se vénovat i jinym
¢innostem. To muze zpusobovat, ze tématu nevénuje poslucha¢ 100 % soustfedéni a autofi
podcastli by se o to vice méli snazit udrzet jejich pozornost po celou dobu dilu. Tento fakt
reprezentuje i vysledek otdzky €. 13, ktery uvadi, ze ptes 60 % respondentii poslouché pouze
ceské podcasty. To mlize znamenat, Ze pro zahrani¢ni musi poslechu vénovat plné sousttedént,
aby v cizim jazyce rozuméli danému tématu a podcasterim. Z pruzkumu také vyplynulo, Ze
nejvetsi mnozstvi dotazovanych (pfesné 69,7 %) poslouchéd podcasty pies platformu Spotify
apouze malé procento vyuziva aplikace, které najde nativné v mobilnich zafizenich
jednotlivych operacnich systémill. To znamenda, Ze planované vylepSeni aplikace ohledné
moznosti podpory autort rovnou v aplikaci Spotify, které je aktualné spusténé v testovaci verzi
ve Spojenych statech Americkych, by mohlo vyrazné pomoci monetizaci podcasti v Ceské
republice. Dle cilové skupiny podcastii je celkem srozumitelné, ze nejCastéjsi platformou,
odkud se o podcastech dozvidaji, jsou socidlni sit¢ nebo na doporuceni. Vysledky vyzkumu
také ukazuji, ze obsah podcastu je kvalitni, posluchace bavi a jsou spokojeni s vybérem host
i témat a také se domnivaji, ze ziskané informace jsou pro né relevantni a vyuziji je v praxi.
Bohuzel i1 pies velkou spokojenost dotaznikové Setfeni ukazalo, ze monetizace podcasti
a odména autorim podcastu je v Ceské republice jesté nezaZité téma, a tak vétsina respondentii
uvedla, Ze by spiSe autory finan¢né nepodpofili, a to ani v ptipad¢ extra obsahu za ptedplatné.
Zaroven pokud si dokazi pfedstavit, Ze by autory chtéli odménit, jsou ochotni zaplatit
maximalné ¢astku pohybujici se v rozmezi 1 K¢ az 100 K& s DPH.
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3.4 Navrh doporucené strategie propagace

Tato ¢ast pisemné prace bude vénovana samotnému ndvrhu cilové skupiny a person, které
budou sestavené na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni v pfedchozi subkapitole. Dale
zde bude ndvrh konkrétni doporucené strategie propagace piedevsim v digitalnim prostiedi ale
také mozné ndvrhy offline propagace. Tyto navrhy komunikace by mély zvysit povédomi
o podcastu a zvysit tak jeho poslechovost. Na konci této prace bude secteny celkové naklady,
které je potieba vynalozit pro navrhovanou strategii.

Ze zkoumanych analyz bylo zjiSténo, Ze se autofi podcastu Love is on the air na podstatnou
propagaci podcastu nezamétuji, a ve velkém nechévaji podcast Sifit organickou cestou. V této
praci bylo navrzeno se na komunikaci lépe zaméfit, aktudlni zlep$it a doplnit o nové
komunikac¢ni kanaly, které podpofii splnéni cile této strategie.

3.4.1 Persony a cile

Soucasti tvorby jakékoliv marketingové strategie by v prvni fadé¢ méla byt definice cilové
skupiny a tvorba person. Persona je jakysi velmi detailni popis fiktivni osoby, kterd v ptipadé
této pisemné prace je idedlnim poslucha¢em podcastu Love is on the air. Vytvoteni takovychto
fiktivnich osob pomaha urcit konkrétniho posluchace, na kterého cilit a jaké platformy vyuzit.
Pro ucely této pisemné prace budou urceny dv¢ zakladni persony. Tou prvni je Anezka
Novékova. AneZce je 21 let, je svobodna a nemé zZadné déti. Pochéazi z malé vesnice kousek od
Ceskych Budgjovic, ale piestéhovala se kvili studiu na vysoké $kole do Prahy, kde si aktudlné
snazi najit nové kamarady a radda by si nasla i pfitele, s kterym by mohla travit sviij volny cas.
Ke studiu na vysoké Skole si pfidélava na brigadé jako baristka v malé kavarné, kde si vydéla
maximalné 10 000 K¢ s DPH za mésic. Hodné se zajima o to, jak idedln€ najit svého nového
kluka a jak si udrzet vztah. Diky tomu, Ze je v Praze novéd a nema tu mnoho kamaradu, svij
volny ¢as travi predev§im c¢tenim riznych knizek a hodné svého volného cCasu travi i na
socialnich sitich. Podcasty poslouché pfedevsim pro zabavu a jako vypli jejiho volného Casu.
O podcastu Love is on the air se jesté ale nedozvédéla. Druhou personou je Klara Ticha. Klara
je zaméstnand jako manaZerka klientského servisu ve velkém mezindrodnim korporatu. Je ji 30
let a doma ma manzela a 4 letou dceru. Klara bydli kousek za Prahou v malé vesnici, kde si
s manzelem postavili dim a do prace kazdy den dojizdi autem. M4 rada humor a jako Zena ji
bavi i témata okolo vztaht a pratelstvi. Svého volného ¢asu ma malo, s praci a domeckem ji pro
zabavu nezbyva jiz moc Casu, a tak podcasty nejcasteji posloucha v auté po cesté do prace, kdy
se chce odreagovat od stresu bézného Zivota. Zaroven u podcastli vyuzivd moznosti, ze pfi
poslechu se miiZze vénovat 1 jiné ¢innosti, a tak si je ¢asto pousti napiiklad i doma pfi tklidu
nebo vafeni v kuchyni. Podcast Love is on the air ale nikdy neslySela. Z vyzkumu
dotaznikového Setfeni ndm vyplynulo, Ze cilovym posluchacem podcastu Love is on the air je
zena, jejiz vék se pohybuje 21 a 30 roky. MenSim segmentem jsou zeny mladsi nez 20 let.
Cilovy posluchac je student nebo zaméstnany.

Pro vytvofeni funkéni strategie je dillezité na zacatku specifikovat cil, ktery by mél byt pomoci
komunikacni strategie naplnén. Aby dany cil napliioval veskeré ndlezitosti, je nutné ho
specifikovat podle metodiky SMART. Pro ucely této bakaldiské prace je urcen hlavni cil
zvyseni povédomi o podcastu Love is on the air do konce roku 2022 a tim zvySeni poslechovosti
podcastu.

3.4.2 Socialni sité

V dnesni dobé¢ je pro firmy téméft nutnosti fungovat na socidlnich sitich, pfedevsim pokud chtéji
cilit na mladsi generaci. V ndvaznosti na vysledky dotaznikového Setfeni a cilové skupiny
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podcastu Love is on the air, v€etn¢ analyzy konkurence, je vhodné investovat do zlepSeni
komunikace na socidlnich sitich, a pfedevsim jeji rozsifeni a ptipadné upravit komunikaci a
zaklad¢ nasledujicich doporuceni.

Z analyzy konkurence vyplynulo, Zze vSichni hlavni konkurenti vyuzivaji komunikace na
socialni siti Instagram, a proto by se méla komunikaci zde vénovat extra pozornost. V prvni
fad¢ bylo pfi analyze profilu doporuceno upravit uvodni popis profilu. Do popisu ve stories je
mozné uvést, jaka epizoda je posledni, aby tak sledujici hned pfi pfichodu na profil védél, jestli
neni napiiklad publikovand nova epizoda. Zaroven bylo doporuceno aktualizaci odkazu na
profilu a vyuzila naptiklad pro odkaz na posledni epizodu na rizné platformy, kde si posluchaci
miZou tento podcast pustit. To by uleh¢ilo hledani nového dilu. Aktualné tento odkaz v popisu
profilu odkazuje na platformu YouTube, kde je sedm mésict staré video, které bylo vytvoiené
ve spojeni s lifestyle magazinem Refresher. Jako dalsi krok by autofi podcastli méli nastavit
pravidelnou komunikaci na profilu i ve stories, které aktualné nevyuzivaji. To jim pomuze
zvysit dosah piispévkli pomoci vyuziti algoritmu platformy. Vhodné je publikovat ptispévky
do feedu pravidelné, a to alesponl dva ptispévky za tyden. Tim, Ze kazdy tyden vychazi dva dily,
tento cil se da pomérné jednoduse naplnit. Obsahové se daji vénovat diilezitym nebo zajimavym
vyrokim, které v podcastu zazné€li a mohou tak naldkat k poslechu a rovnéz by méli obsahovat
v popisku vyzvu k poslechu a odkaz na mozné platformy, kde je epizoda k poslechu. Zaroven
je dualezité ke komunikaci vyuzivat i formu stories, kterd vice zapoji 1 sledujici. Z téch se daji
ke kazd¢ epizod¢ vytvorit stories highlights, které budou k danému tématu sdruzovat vSechny
informace na jednom mist¢ a sledujici se kdykoliv pfi poslechu dané epizody miize k nim vratit.
Bylo navrzeno obsahov¢ vyuZzivat napfiklad mozZnosti dotazii nebo hlasovani a zapojit tak
sledujici 1 do tvorby samotného podcastu. Zarovei je velice dobry a spolehlivy obsah ukézat i
zakulisi tvorby podcastu. Je dulezité dbat na to, aby kazdy ptispévek ve feedu profilu byl sam
o sob¢ zajimavy a mél nosnou informaci. Zde se toto autoriim podcastu moc nedaii a mize to
vést k tomu, ze se sledujicim budou zobrazovat samostatné piispévky v jejich nasténce novych
ptispévki diky nastavenému vizualnimu stylu zvlastné ofiznuté nebo bez hodnotné informace.
To miize dale vést i k tomu, ze daného sledujiciho mohou ztratit. Dtlezitym prvkem, ktery je
pro brandovou komunikaci firemnich profilti, ktefi chtéji rozsifit svoji fanouskovskou
zakladnu, jsou sponzorované piispévky. Na zdkladé definované cilové skupiny
z dotaznikového Setfeni je doporuéeno cilit na Zeny, ve véku 21 az 30 let v celé Ceské republice.
Samotné cileni ptispévku bylo doporuc¢eno nastavit na povédomi o znacce, coz zajisti, ze
sponzorovany prispévek zasdhne relevantni lidi a natolik dostate¢né, aby v nich vybudovala
pravé dané povédomi. S navrhovanym rozpoctem 1 000 K¢ s DPH na sedm dnii propagace pak
s timto nastavenym cileni je moZno zasahnout minimalné 19 % osob z cilové skupiny. Jako
hlavni kli¢ovou metriku k vyhodnoceni uspésnosti kampané by mél byt zvolen zasah, ktery by
mél prekrocit idedlné 15 % zésahu z cilové skupiny. Nasledujici tabulka 2 nam ukazuje piehled
nastaveni a ziskaného vysledku sponzorovaného ptispévku.
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Tabulka 2 — Ptehled nastaveni a predpokladanych vysledkli sponzorovaného piispévku na platformée
Instagram

Velikost . Odhadovany Celkovy , Proce;ntualm
o, o y Délka .. ...~ | odhadovany zasah
Cileni cilové | Rozpocet minimalni e o
. propagace . . minimalni v cilové
skupiny denni zasah , .
zasah skupiné
Povedomi | 545200 | 1900KC | 7 ani | 9500 0sob | 66500 0s0b | 193 %

0 znacce s DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Dalsi sociélni siti, kterou dle analyzy konkurence v pomérné velké ¢asti vyuziva a dnes je také
povazovana za standardni komunikacni platformu je Facebook. Zde zkoumany podcast zatim
zadnou komunikaci nemd. Komunikace byla doporucena rozsifit i sem na zakladé toho, Ze
podle dat zvetejnénych na webu datareportal. com k 15. tinoru 2022 méla sociélni sit’ Facebook
celkem 4,85 milionu uzivateltl. (Kemp, Simon, 2022) A stale se dle autora zminovaného ¢lanku
jedna po YouTube o druhou nejaktivnéjsi socialni sit' v Ceské republice. Pro zaloZeni stranky
je potfeba mit zalozeny soukromy profil na této socialni siti, a tento uzivatel bude bran jako
zakladatel a majitel stranky. Pro zaloZeni je potieba uvést jméno stranky, tedy Love is on the
air a také uvést kategorii, kde 1ze zvolit pfimo kategorii podcast a jako posledni dillezity detail
je popis stranky, ktery by mé&l obsahovat urcity zakladni popis, o ¢em tato stranka je, tedy
v tomto piipadé popis podcastu. Po vytvoieni Facebookové stranky je pak potieba vlozit
vizualni prvky, tedy profilovou fotku ve formé loga a Gvodni fotku. Poté ji jiz mozné ptidavat
ptispévky. Pro komunikaci na socialni siti Facebook byla navrZena pravidelnd komunikace
jednoho ptispévku tydné na strance Love is on the air a podporu dvou ptispévkii mésicné. Stejné
jako u instagramového profilu, jde zde pfedevs§im o rozsifeni povédomi o znacce, a tak i cileni
sponzorovanych piispévkl bude stejné. Pti rozpoctu 1 500 K¢ s DPH na ptispévek a podpote
sedm dnil je mozno zasdhnout minimalné 13 % z cilové skupiny. Jako hlavni klicovou metriku
k vyhodnoceni uspé&$nosti kampané byl zvolen zéasah, ktery by mél piekrocit idealné¢ 10 %
zasahu z cilové skupiny. Nastaveni a prfedpokladané vysledky ukazuje i ndsledujici tabulka 3.

Tabulka 3 - Ptehled nastaveni a pfedpokladanych vysledkii sponzorovaného prispévku na platformé
Facebook

Velikost . Odhadovany Celkovy , Proce;ntualm
o o y Délka .. ...~ | odhadovany zasah
Cileni cilové | Rozpocet minimalni O S
. propagace . . minimalni v cilové
skupiny denni zasah , .
zéasah skupiné
Povedomi | 511 490 | 1300KE 1 7 406 | 10000 0sob | 70000 0s0b | 13 %

0 znacce s DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Posledni socidlni sit’, ktera byla mezi konkurenci analyzovéana, byl Tik Tok. Tato platforma
nebyla kromé jednoho konkuren¢niho podcastu vyuzivana nikym, a tak nabizi skvélou Sanci
pro roz$ifeni komunikace a osloveni publika, které zatim nikdo neoslovuje. Podle dat z webu
datareportal.com bylo k tinoru 2022 celkem 1,4 milionu uZzivatelti (Kemp, Simon, 2022). A to
pfedevsim mezi 18 a 24 lety. Proto i pro ucely této prace zvolila Tik Tok jako skvélou platformu
pro komunikaci tohoto podcastu, vzhledem k definované cilové skupiné. Tato socidlni sit
umoziuje publikovat pouze kratka videa se zvukovou nebo hudebni stopou v pozadi. Zvukovou
stopu Ize podle potieby upravit a je k dispozici i moznost Gprav pomoci riiznych filtrii. Jejich
hlavnim cilem je pfedev§im pobavit, a to by mélo byt i obsahem komunikace na tik tokovém
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profilu Love is on the air. Pfedev§im by m¢lo jit o zabavna videa, kterd budou odkazovat na
téma, které je probirané v aktualnim epizodé¢ podcastu. Diilezité je pfi komunikaci zUstat stejné
jako u ptechozich socidlnich sitich aktivni a komunikovat k publiku konzistentn¢. Algoritmy
sleduji aktivitu profilu a ty aktivni zobrazuje cilové skupiné aktivnéji. Proto je nutné
komunikovat idealné okolo ti ptispévkil tydné na profilu.

3.4.3 Spotify reklama

Spotify neni zatim jako platforma pro reklamu v Ceské republice moc vyuZivani a &asto
inzerenty tato moznost zacileni ani nenapadne. Z dotaznikového Setfeni, ktery byl sestav pro
ucely tohoto dotaznikového Setfeni vzeslo, Ze nejcastéji poslouchaji podcasty pravé pres tuto
aplikaci. TudiZ spustit placenou reklamu pfimo na aplikaci, kde si podcast miZou poslechnout
znamena, ze nemusi odchdzet na jinou platformu a podcast si tam jednoduse mohou pustit.
Zaroven cili trochu jinou pozornosti nez pifedchozi socialni site, které ji potebuji pro vstiebani
reklamy mnohem vice nez Spotify se svou reklamou, kterou Gto¢i vice na pozadi, tedy kdyz
¢lovek vytvaii jinou praci. Nepotiebujete tedy, aby cilovy spotiebitel aktivné vénoval pozornost
tomu, co je na obrazovce ale sta¢i pouze zaujmout spradvnym audio znénim. Cileni na této
platformé¢ se da rozliSovat podle véku, pohlavi, doby poslechu, preferovanych zanrt
posluchace, jeho prehravanych skladeb nebo playlistl, které si na svém profilu vytvofil.
Dulezité je si podrobné specifikovat cilovou skupinu a nabidnout jim adekvatni obsah.

Spotify aktualné nabizi n€kolik variant placené inzerce. Prvni variantou je audio, které nabizi
spusténi reklamy mezi skladbami v dostupnych playlistech v maximalni délce 30 sekund.
Kromé mluveného slova je zde mozné zobrazit i banner s kreativou odkazujici na sdéleni
a s proklikem na libovolnou stranku. Dal$i moZznosti, kterou nabizi Spotify, je moznost
propagace skrze video, tzv. Video Takeover, kdy se na obrazovce zobrazi videoreklama béhem
poslechové relace ve chvili, kdy pfihlaSené uZzivatel aktivné prochdzi katalog hudby. Stejné jako
ptedchozi typ reklamy i tento nabizi moznost prokliku na libovolné webové stranky. Velkou
vyhodou je, ze tato platforma na rozdil od socidlnich siti piehrava videa automaticky se
zapnutym zvukem, tedy inzerent ma vétsi Sanci posluchace zaujmout. Pokud nechce inzerent
vyuziva audio stopu, lze vyuzit reklamy pomoci vizudlu s proklikem. Overlay reklama se
zobrazuje na obrazovce hned pii vstupu do aplikace. Homepage takeover nabizi zobrazeni na
24 hodin na piedni strané¢ domovské stranky. Jedinou nevyhodou této reklamy je fakt, ze je
koncipovany pouze pro stolni pocitace. Posledni variantou, kterou Spotify nabizi je reklama
formou sponzorstvi. Ta nabizi sponzorované relace, kdy si fanouSek odemkne vyménou za
sledovani reklamy inzerenta 30 minut poslechu bez reklam. Dals$i mozZnosti sponzorstvi je
propojeni s playlistem a podpofit tak seznam skladeb. Dal$i z moznosti, jak lze na Spotify
inzerovat je v pritbéhu podcastti. To ale bylo vyhodnoceno jako nevhodny format propagace.

Pro ucely propagace zkoumaného podcastu Love is on the air bylo doporuceno vyuzit format
Overlay reklamy, zacilené na zeny ve véku 21 az 30 let, které se zajimaji o zivotni styl.
Minimum pro spusténi reklamy na platformé Spotify je ¢astka 250 americkych dolard, coz je
dle aktudlniho kurzu 5 648 K¢ s DPH. Vzhledem k vyssi ¢astce reklamy bylo doporuceno
vyuzit tuto moznost reklamy pouze jednou za dva mésice.

3.4.4 Webové stranky, SEQ, PPC a kli¢ova slova

Poslednim krokem, ktery byl na zaklad¢ analyzy vidén jako dilezity bod v komunikaci jsou
webové stranky. Internetovy marketing je néstroj, ktery u¢inn€ pomaha ptinést navstévniky na
webové stranky a dosdhnout navstévnosti, ktera je pak ochotna se pfemeénit k cili, ktery je
v pripad¢ této strategie poslech podcastu. Cilova skupina je jasn¢ definovana jiz na zacatku této
prace. Pro ucely této strategie je vytvofit jednoduchou webovou stranku, kde bude predstaveny
podcast. Dobr¢ je také pro ptiblizeni podcastu potencidlnim novym posluchaciim predstavit zde
autory podcastu. Nejhlavngjsi ¢asti webové stranky by pak obsahové méli byt definované
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jednotlivé dily podcastu, jejich téma, obsah, a pfedev§im odkazy na vSechny platformy, kde si
je posluchac¢i mizou poslechnout. Webové stranky by také vytesily problém, ktery se definoval
z dotaznikového Setfeni. Jedna se o fakt, Ze ncktefi respondenti uvedli, ze nevi, jak se dany
podcast sdili z jednotlivych platforem, a tak ho tézko doporuc¢i svym pratelim a blizkym.
Takhle by jednoduSe nasdileli webovou stranku, kde by si pak mohli uz jen vybrat odkaz na
platformu, kterd maji nainstalovanou a ktera jim nejvice vyhovuje. V pfipadé mozné
monetizace podcastu je pak moznost vytvofit platformu piimo na téchto webovych strankach
nebo zde aspoi vlozit jednoduchy odkaz na Patreon nebo jinou sluzbu, kterd nabizi podobné
sluzby autoram.

Pii sestaveni webové stranky je dillezité se zaméfit i na dalsi slozky digitdlniho marketingu,
jako je i SEO marketing neboli optimalizace pro vyhleddvace. Jeho tikolem je, co s nejmenSim
nakladem dostat na dané webové stranky co nejvice spravné cilenych zakaznikd. Nejde
o reklamu ani jinou formu, ktera by piesvédcovala nebo podbizela k navstéveé. Aby dany cilovy
zakaznik, v nasem piipad¢ poslucha¢ webové stranky a dany podcast nasel, je potieba, aby se
ve vyhledavaci zobrazoval idedlné¢ na prvnich pfickach, nejhiife na celé prvni strance. SEO
marketing funguje pfedevsim na principu klicovych slov, které ptesvédcuji vyhledavac, ze ta
dand stranka je relevantnim vysledkem vyhledavani. Pro G¢ely webové stranky Love is on the
air bylo navrzeno zamétit webové stranky na kli¢ova slova: Love is on the air, laska, vztahy,
zivotni styl, podcast o lasce, zdbavny podcast, Refresher podcast nebo na samotnd jména autort,
Nikita Jankovi¢ova a Vitézslav Zach. Pro sestaveni podrobnych klicovych slov, ktera jsou
vhodné pro webové stranky je nutné mit webové stranky zalozené a vyhodnotit jejich
relevantnost na jejich zdklad¢é. Na pomoc existuji i rizné online aplikace jako Collabin nebo
i napiiklad Google AdWords ma vlastni planovac klicovych slov, kterd mize pfi optimalizaci
pomoc. Jejich rozmisténi a hustota na webovych strankach pak pravé muze zlepsit vyhledavani
ve webovych prohlize¢ich a dané webové stranky dostat na vyssi pficky.

Druhym marketingovym ndastrojem, ktery autorka doporucuje vyuzit pro zvyseni navstévnosti
webu a dosazeni pozadovaného cile je PPC reklamu. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti této
prace, jedna se nejCastéji o kratké textové inzeraty, které se zobrazuji ve vyhledavacich na
prvnich pozicich s oznacenim ,,reklama®. Cena se fidi pfedevs$im aktudlni poptavkou a zdjmem
o dané slovo. Stejné jako SEO marketing i PPC reklama funguje na spravné vybranych
klicovych slovech, pod kterymi se ve vyhledavaci dana reklama bude zobrazovat.

3.4.5 Odhadované naklady

Na zékladé¢ faktu, ze je predpokladem, Ze stejné jako doposud i nadéle si socidlni sit¢ budou
chtit autofi podcastu tvofit samy, nepocita v ndkladech s jejich spravou. Tedy za socialni sité je
v celkovych odhadovanych nakladech pocitany pouze mési¢ni rozpocet na reklamu, které ¢inni
2 000 K¢ s DPH celkem 14 dnt propagace dvou piispévkia. V piipadé Spotify se jedna o
mnohem vy3§i &astku a to 250 americkych dolart, coz v dubnu 2022 dle kurzu Ceské Narodni
banky vychézelo na 5 648 K¢ s DPH. Pocatecni investice u webovych stranek je mnohem vyssi.
Zalozeni webovych stranek, jejich designovani a nastaveni vyjde celkem na 10 000 K¢ s DPH.
Jak jiz bylo zminéno vySe, je dilezité¢ vyuzit i nastaveni SEO marketingu a specifikace
klicovych slov. Tato sluzba stoji u specialisty okolo 2 500 K¢ s DPH, podobné¢ jako prvni
nastaveni PPC reklamy. Jak ukazuje nésledujici tabulka 3, zde se pak musi pocitat jeste
s mé&sicni ¢astkou 500 K¢ s DPH na spravu kampané a 2 500 K¢ S DPH a mési¢ni investici do
reklamy a spravu specialistou, celkem se jedna o mési¢ni ¢astku 8 000 K¢ s DPH. Jednou za
dva mésice se pak jesté prida Spotify reklama ve vysi cca 5 648 K¢ s DPH, zde se bude findlni
Castka liSit podle dan¢ho kurzu koruny vii¢i americkému dolaru.
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Tabulka 3 — Ptehled planovanych vydaji na podporu digitalni komunikace pro podcast Love is on the
air

Platforma Forma podpory Céstka s DPH

Instagram Sponzorovani p P Svky - 2000 K¢ / mésic
2x za mésic

Facebook Sponzorovane prispevky - 3000 K& / mésic
2x za mésic

Spotify Overlay reklama S648 Ke /VJ efdnou za2

mésice

Webové stranky Sestaveni profesionalem 10 000 K¢

Webové stranky SEO optimalizace 2 500 K¢

Webové stranky Nastaveni PPC reklamy 2 000 K¢

Webové stranky Sprava PPC reklamy 500 K¢ / mésic

Webové stranky PPC marketing 2 500 K¢ / mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

I pfesto, Ze z dotaznikového Setieni vzeslo, Ze vétSina respondentil by podcastery nepodpotila,
autorka této pisemné prace navrhuje autoriim podcastu Love is on the air si zalozit profil na
platform¢ Patreon. Jedna se o platformu, kterd umoznuje fanouskiim platit tviircim za jejich
praci. Platforma je pro tvlrce zpoplatnéné a v ramci nejjednodussiho predplatného stoji tvlirce
5 % zjejich piijmu (patreon.com, 2022). Pii ptedpokladu, Zze vSech 96 respondentti, ktefi
v dotaznikovém Setfeni uvedli, Ze by spiSe podpofili, si pfedplatné opravdu zaplatilo, jednalo
by se celkem 0 9 600 K¢ s DPH s DPH, by autortim za pfedplatné ztstalo 9 120 K¢ s DPH. To
by pokrylo celkové mési¢ni ndklady na popsanou komunikacni strategii vyse.
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4 Zavér

Tato bakalafska prace byla zaméfena na pomérné novy a moderni trend obsahového
marketingu, ktery je hojné mezi marketingovymi specialisty nazyvany jako fenomén. Jedna se
o moderni néstroj obsahového marketingu, podcasty. Autorka chtéla vice prozkoumat tento
trend a ¢tenafi jeho vyvoj, a pfedevsim oblibenost mezi posluchaci blize ptiblizit a specifikovat.
Mezi jeho hlavni vyhody totiz patii fakt, ze posluchaci nabizi moznost konzumovat obsah ve
chvili, kdy se vénuje 1 jiné Cinnosti, naptiklad pii uklizeni, vafeni nebo napftiklad pfi fizeni
v auté a ¢lovek tak vyuziva v dnesni uspéchané dobé velmi oblibeného multi-taskingu. Zaroven
velkou vyhodou podcastt je i fakt, Ze vétSin€ posluchacii umozni konzumovat obsah, na ktery
by neméli ¢as nebo nebyli by schopni v takovémto mnozstvi pobrat v jiné formé. Naptiklad
precist si clanek na téma, o kterém si vyslechne 20 minutovy podcast by zabralo mnohem déle
a mnozstvim stranek by vydalo i na ten¢i knihu. Dals$im faktorem je i fakt, Ze informace Cerpané
z podcastli ma poslucha¢ k dispozici zadarmo, kdyZto v jiné podobé by za né¢ musel zaplatit
uréity finanéni obnos. Casto uvadénym divodem respondentd v dotaznikovém Setieni
sestaveném pro ucely této bakalaiské pisemné prace byl fakt, Ze jim podcasty pomahaji
vystoupit ze své vlastni bubliny, kterou mé kazdy okolo sebe a konzumuji tak obsah, ktery by
si sami od sebe neptecetli, protoze je pro né téma napiiklad moc slozité nebo pro né neni
dostatecné zajimavé, ale autofi podcastil jsou schopni ho zajimavéji predat.

Teoreticko-metodologické ¢ast této prace byla zaméfena piedevSim na pojem obsahovy
marketing, jeho historii, formy, cile a ukazatele vykonnosti. Velka pozornost byla vénovana
samoziejm& pojmu podcast, jeho historickému kontextu vzniku, situaci v Ceské republice
a také prozkoumala mozné platformy pro poslech a jak probihd jejich financovani. Na zakladé
reSerSe odborné literatury a relevantnich internetovych zdrojii bylo zjisténo, ze podcasting je
stale ve své rostouci fdzi a m& do budoucna sviij velky potencidl. Zaroven dalsi ¢ast byla
vénovana i digitadlnimu marketingu, ktery Gizce s pojmem podcastingem také souvisi. V zavéru
této ¢asti pisemné prace byla predstavena samotnd metodika, kterou pro tuto praci pouzila.

Hlavnim cilem, ktery tato bakalafska prace méla naplnit, je ndvrh digitalni komunikaéni
strategie pro zkoumany podcast Love is on the air. Jako dil¢i cil bylo zvoleno zjisténi, jaké
platformy posluchaci vyuzivaji pro poslech podcastii nejcastéji a jaké jsou jejich hlavni
motivace a ditvodu, ze poslouchaji obsah zrovna pies podcasty. Pro splnéni cile bylo prace
vyuzito metody kvantitativniho Setfeni pomoci dotaznikového Setteni.

V praktické ¢asti byl pak byl jiz pfedstaven zkoumany podcast Love is on the air, analyzovana
konkurence a jeji komunikace skrze digitalni platformy. Aby bylo dosazeno co nejvyssiho
poctu respondentil co nejefektivnéjsi cestou, byla vyuzita socidlnich siti Instagram a Facebook.
Celkem bylo dotaznikem osloveno rovnych 400 lidi z celé Ceské republiky. Pro rychlost
a jednoduchost vypliiovani dotazniku bylo vyuzito sluzby placené platformy Survio.com.
Dotaznik byl celkem slozen z 33 otdzek, u kterych autorka pro pifehlednost zpracovala
z odpoveédi grafy.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze podcasty jsou velmi oblibenym néstrojem pro zdbavu
a odreagovani pfedev§im mladych lidi ve véku 21 az 30 let. Je to pro n€ hlavni zdroj zébavy,
novych informaci, nastroj pro seberozvoj nebo pro motivaci a inspiraci. Znacna ¢ast podcasty
vyuzivé i pro vzdélavani. Nejhlavnéjsi diivod, pro¢ konzumuji obsah piimo pies podcasty, je
fakt, Ze jim umoznuji multi-tasking, tedy pifi poslechu se vénovat i jiné Cinnosti. Velmi
zajimavym faktem, ktery se ale souvisi s pfedchozim zjisténim je i fakt, Ze vétSina respondentti
v dotaznikovém Setfeni uvedla, Ze posloucha pouze podcasty ¢eské tvorby. Zaroven pro autorku
bylo i velmi zajimavym zji$ténim, Ze témét 70 % respondentli poslouchd podcasty skrze
platformu Spotify. Z ¢asti vyzkumu, kterd se tykala jiz samotného zkoumaného podcastu Love
is on the air bylo zjiSténo, Ze nejcastéji se o podcastu dozvidaji posluchaci ze socialnich siti a ze
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s obsahem a formou podcastu jsou ve vétsing piipadi spokojeni. Dllezitou ¢asti vyzkumu byla
i ¢ast dotazniku, kde zkoumala ochotu posluchaci odménit autory za jejich praci. Zde bylo
zjiSténo, ze velkd ¢ast posluchact spiSe ochotna neni a pokud ano, tak si nejsou uplné
pfesvédeni a pfispéli by castkou, ktera v Setfeni byla uvedena jako nejmensi, a to pouhé
jednotky desitek korun.

V dalsi ¢asti prace pak bylo na zakladé vysledkti dotaznikového Setieni, analyzy zkoumaného
podcastu a konkurence navrzeno zlepSeni a rozSifeni komunikace na socidlnich sitich, které
jsou vzhledem ke komunikaci konkuren¢nich podcastii a cilové skupiné téméf nutnosti.
Zaroven bylo navrzeno dalsi rozsifeni komunikace o webové stranky. Na zdklad¢ vysledki
dotazniku na otdzku o nejcastéji pouzivané platform¢ byla navrzena také podpora podcastl
skrze placené reklamy pfimo v aplikaci Spotify, a tak idedlné zasaZeni potencidlni posluchace
tou nejjednodussi cestou piimo na platformé.

Lze konstatovat, Ze cil prace byl naplnén a ndvrh komunikacni strategie pro zvySeni
poslechovosti a povédomi o zkoumaném podcastu Love is on the air byl naplnén. Autorkou na
zaklad¢ reSerSe odbornych knih a relevantnich internetovych zdroji ziskdno uceleny
a podrobny ptehled o problematice podcastil.
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Priloha 1 - Vzor dotazniku

1. Poslouchate podcasty?
a. Ano
b. Ne

2. Z jakého diivodu podcasty poslouchéte?
a. Nemam cas je poslouchat
b. Nebavi mi jejich poslech
c. Nevim, kde si je mizu pustit
d. Jiny davod:

3. Jste zena nebo muz?
a. Zena
b. Muz

4. Jaky je Vas vek?

a. 20 let a méné

b. 21-30let
c. 31—40let
d. 41-50 let
e. 51—60 let

f. 6l letavice
5. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zékladni Skola
b. Stfedni Skola (s maturitnim nebo vyucnim listem)
c. Vyssi odborné studium
d. Vysokoskolské studium
e. Bez vzdélani
6. Jaky je Vas statut?
a. Student
b. Nezaméstnany
c. Zaméstnany
d. Podnikatel/ka
e. V dichodu nebo na matetské dovolené
7. Jste zena nebo muz?
a. Zena

b. Muz

II



8. Jaky je Vas vek?

a. 20 let a méné

b. 21-30let
c. 31—-40let
d. 41-50 let
e. 51—60 let

f. 61 letavice
9. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zékladni Skola
b. Stfedni Skola (s maturitnim nebo vyucnim listem)
c. Vyssi odborné studium
d. Vysokoskolské studium
e. Bez vzdélani
10. Jaky je Vas statut?
a. Student
b. Nezaméstnany
Zaméstnany
d. Podnikatel/ka
e. V dichodu nebo na matetské dovolené

11. Z jakého diivodu poslouchate podcasty?

a. Zabava
b. Seberozvoj
c. Motivace a inspirace

d. Zdroj novych informaci
Vzdélavani
f. Jind...
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12. Z jakého dlivodu konzumujete obsah zrovna pies podcasty? (Napftiklad pro¢
poslouchate radéji podcast misto navstévy prednasky nebo piecteni knizky)

Stejny obsah nikde jinde nenajdu
b. Autofi se nikde jinde k tématu nevyjadiuji

c. Umoziuje mi to vystoupit ze své bubliny (napt. o daném tématu si poslechnu
20 minut podcastu ale ¢lanek bych si nikdy neptecetl/a)

d. Konzumuji stejné mnozstvi informaci ptes podcast rychleji
e. Snazim se informace brat z riiznych zdrojl a necerpat pouze z jednoho

f.  Umoznuji mi pii poslechu délat jesté€ i jinou ¢innost, naptiklad vafit, uklizet,
pracovat apod.

g. Jina...
13. Poslouchéate podcasty pouze ¢eské tvorby nebo i1 zahranicni?
a. Pouze ¢eské tvorby
b. Pouze zahrani¢ni tvorby
c. Ceské i zahrani¢ni tvorby
14. Pro¢ poslouchéte pouze zahrani¢ni podcasty?
a. Zajimavy autofi
b. Vybér hostl
c. Zajimavéjsi obsah
d. Procviceni ciziho jazyka
e. Jiny divod:
15. Kde podcasty nejcastéji poslouchate?

a. Doma
b. Venku
c. V praci
d. Vauté
e. Pfisportu
f. Jina...
16. Na jaké platformé podcasty nejcastéji poslouchate?
a. Spotify
b. Apple podcast
c. YouTube
d. Ceské podcasty
Youradio Talk
f. Vlastni platforma podcastu (napt. webové stranky, vlastni aplikace apod.)

g. Jiné:
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17. Vite o podcastu Love is on the air?

a.

b.

Ano
Ne

18. Odkud jste se o podcastu Love is on the air dozvédéli?

ISR

e o

g.

Socidlni sité

Webové stranky

E-mail

Na doporucent

Ze zdroju autort podcastu (jejich osobni profily na socidlnich sitich)
Nevim/ Nevzpominam si

Z jiného zdroje:

19. Doporucili byste podcast Love is on the air svému znamému?

a.

b.

d.

.

Urc¢ité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité ne

Nevim

20. Pro¢ byste podcast Love is on the air svému znamému nedoporucili?

a.
b.
C.
d.

Nejsem si jisty, Ze by se dané osobé libil
Nejsem spokojeny s vybérem témat do podcastu
Nesedl mi styl komunikace autort

Jina...

21. Sdileli jste n€kdy podcast Love is on the air mezi své znamé? Napiiklad na socidlnich

sitich.
a.
b.

C.

Ano
Ne

Nevzpominam si

22. Proc¢ jste podcast Love is on the air nesdileli mezi své zndmé?

a.
b.

C.

o

Nevim, jak podcast z platformy sdilet
Nemam socidlni sité

Domnivam se, Ze mé zndmé to nezajima
Nedoporucil/a bych podcast svému zndmému

Nesdilim takové informace nebo se mi nechce je sdilet



23. Jak byste ohodnotil/a vybér témat podcast Love is on the air?
a. Nedostatecny
b. Dostatecny
c. Vyhovujici
d. Zcela vyhovujici
24. Jak byste ohodnotil/a vybér hosti do podcastu Love is on the air?
a. Nedostatecny
b. Dostatecny
c. Vyhovujici
d. Zcela vyhovujici

25. Domnivate se, ze vyuZijete ziskané poznatky a mySlenky z podcastu Love is on the air
v praxi?

a. Urcité ano
b. SpiSe ano
c. SpiSe ne
d. Urcité ne
e. Nejsem si jisty/jista
26. Vyhovuje Vam délka epizod podcastu Love is on the air?
a. Ano
b. Ne
27. Pro¢ vam nevyhovuje délka podcastu Love is on the air?
a. Epizody jsou moc dlouhé (napt. nejste schopni udrzet tak dlouho pozornost)

b. Epizody jsou moc kratké (napf. probirané téma by mohlo byt rozvedené vice
dopodrobna nebo host neodpovedél na dilezité otazky)

28. Vyhovuje vam pravidelnost publikace epizod podcastu Love is on the air?
a. Ano, vyhovuje
b. Ne, mohl by vychazet Castéji
c. Ne, vychazi moc ¢asto
d. Nedokéazu urcit

29. Pokud by to bylo mozné, byli byste ochotni za publikované podcasty zaplatit urcitou
mésicni ¢astku, jako odménu autorské dvojici?

a. Urcité ano
b. SpiSe ano
c. SpiSe ne

d. Urcité ne
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30. Jakou ¢astku byste byli ochotni za publikovany obsah zaplatit jako odménu autorské

dvojici?
a. 1-100Ke¢
b. 101 -300 K¢
c. 301 —-500K¢
d. 501 K¢ a vice
31. Ocenili byste moznost piedplatného extra obsahu podcasti publikovanych pouze pro
predplatitele?
a. Ano
b. Ne
c. Nejsem si jisty/jista

32. Jakou ¢astku byste byli ochotni za tento exkluzivni obsah autorské dvojici mesicné

zaplatit?
a. 1-100Ke¢
b. 101 -300 K¢
c. 301 —-500K¢
d. 501 K¢ a vice

33. Pokud bude exkluzivni obsah umistény mimo bézné platformy pro poslech podcastu
jako je napiiklad YouTube nebo Spotify, byli byste ochotni si tento obsah

poslechnout?
a. Ano
b. Ne

VII



Piiloha 2 - Grafy

Graf 4 - Otazka ¢. 3 dotaznikového Setfeni: Jste Zena nebo muz?

@® Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 5 — Otazka €. 4 dotaznikového Setfeni: Jaky je vas vek?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Graf 6 — Otazka ¢. 5 dotaznikového Setfeni: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Graf 7 — Otazka ¢. 6 dotaznikového Setfeni: Jaky je VAas statut?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 10 — Otazka ¢. 9 dotaznikového Setieni: Jaké je Vase dosazené vzdelani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Graf 11 — Otazka ¢. 10 dotaznikového Setfeni: Jaky je vas statut?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 14 — Otazka ¢. 13 dotaznikového Setfeni: Poslouchate podcasty pouze Ceské tvorby nebo i
zahrani¢ni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 15 — Otazka ¢.14 dotaznikového Setieni: Pro¢ poslouchate pouze zahrani¢ni podcasty?
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Graf 20 — Otéazka ¢. 19 dotaznikového Setfeni: Doporucili byste podcast Love is on the air svému
znameému?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 21 — Otézka ¢. 20 dotaznikového Setteni: Pro¢ byste podcast Love is on the aut svému znamému
nedoporucili?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 22 — Otazka ¢. 21 z dotaznikového Setieni: Sdileli jste nékdy podcast Love is on the air mezi své

znamé? Naptiklad na socialnich sitich.
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Graf 23 — Otazka ¢. 22 dotaznikového Setfeni: Pro€ jste podcast Love is on the air nesdileli mezi své
Znamé?

76,1%

17,4%
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informace nebo se mi  znamé to nezajima podcast svému platformy nesdilet
nechce je sdilet znamému
Odpovéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 24 — Otazka €. 23 dotaznikového Setfeni: Jak byste ohodnotil/a vybér témat podcastu Love is on
the air?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 25 — Otazka €. 24 dotaznikového Setieni: Jak byste ohodnotil/a vybér hostli do podcastu Love is on
the air?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

XII



Graf 26 — Otazka €. 25 dotaznikového Setfeni: Domnivate se, ze vyuZijete ziskané poznatky a myslenky
z podcastu Love is on the air v praxi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Graf 27 — Otazka ¢. 26 dotaznikového Setfeni: Vyhovuje Vam délka epizod podcastu Love is on the air?

Procentualni podil odpovédi

Ano Odpovéd Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Graf 28 — Otazka ¢. 27 dotaznikového Setieni: Pro¢ Vam nevyhovuje délka podcastu Love is on the air?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Graf 29 — Otazka ¢. 28 dotaznikového Setfeni: Vyhovuje Vam pravidelnost publikace epizod podcastu
Love is on the air?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Priloha 3 — Tabelizovana data z dotaznikového Setfeni

Tabulka 5 - Otazka ¢. 1 dotaznikového Setieni: Poslouchate podcasty?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Ano 350 87,9 %
Ne 48 12,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 6 — Otazka ¢. 2 dotaznikového Setfeni: Z jakého divodu podcasty poslouchate?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Nebavi mi jejich poslech 22 45,8 %
Nemam cas je poslouchat 14 29,2 %
Nevim, kde si je mizu pustit 10 20,8 %
Jiny divod: 2 4,2 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 7 — Otazka ¢. 3 dotaznikového Setfeni: Jste Zena nebo muz?
Odpoveéd’ Responzi Podil
Zena 38 79,2 %
Muz 10 20,8 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 8 — Otazka ¢. 4 dotaznikového Setieni: Jaky je Vas vek?
Odpoveéd’ Responzi Podil
21-30 let 24 50 %
31 -40 let 18 37,5 %
20 let a méné 14 8,3 %
41 —50 let 2 4,2 %
60 let a vice 0 0%
51 -60 let 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 9 — Otazka ¢. 5 dotaznikového Setfeni: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Stfedni Skola (s maturitnim 26 54,2 %
nebo vyuénim listem)
Vysokoskolské studium 20 41,7 %
Zakladni Skola 12 4,2 %
Bez vzdélani 0 0%
Vyssi odborné studium 0 0%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 10 - Otazka ¢. 6 dotaznikového Setfeni: Jaky je Vas statut?
Odpoveéd’ Responzi Podil
Zameéstnany 20 41,7 %
Student 18 37,5 %
V dichodu nebo na materské 4 8,3 %
dovolené
Podnikatel/ka 4 8,3 %
Nezaméstnany 4,2 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 11 - Otazka ¢. 7 dotaznikového Setfeni: Jste Zena nebo muZz?
Odpoveéd’ Responzi Podil
Zena 298 85,1 %
Muz 52 14,9 %
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 12 - Otazka ¢. 8 dotaznikového Setfeni: Jaky je Vas vek?
Odpoveéd’ Responzi Podil
21-30 let 226 64,6 %
31 -40 let 72 20,6 %
20 let a méné 42 12 %
41 —50 let 10 2,9 %
60 let a vice 0 0%
51 -60 let 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 13 - Otazka ¢. 9 dotaznikového Setfeni: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Stfedni Skola (s maturitnim 206 58,9 %
nebo vyuénim listem)

Vysokoskolské studium 102 29,1 %
Zakladni skola 28 8%
Vyssi odborné studium 14 4 %
Bez vzdélani 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 14 — Otazka ¢. 10 dotaznikového Setfeni: Jaky je Vas statut?

Odpoveéd’ Responzi Podil

Student 168 48 %

Zameéstnany 136 38,9 %
Podnikatel/ka 30 8,6 %

V dichodu nebo na matetské 12 3,4 %

dovolené

Nezaméstnany 4 1,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 15 — Otazka ¢. 11 dotaznikového Setfeni: Z jakého divodu poslouchate podcasty?

Odpoveéd’ Responzi Podil

Zabava 288 82,3 %
Zdroj novych informaci 256 73,1 %
Seberozvoj 220 62,9 %
Motivace a inspirace 184 52,6 %
Vzdélavani 138 39,4 %
Jing ... 0 0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 16 - Otazka ¢. 12 dotaznikového Setieni: Z jakého diivodu konzumujete obsah zrovna pies
podcasty?

Odpoveéd’ Responzi Podil

Umoznuji mi pfi poslechu 296 84,6 %
délat jest¢ 1 jinou cinnost,
napiiklad  vafit, uklizet,
pracovat apod.

Umozinuje mi to vystoupit ze 124 35,4 %
své bubliny (napf. o daném
tématu si poslechnu 20 minut
podcastu ale ¢lanek bych si

nikdy neptecetl/a)

Konzumuji stejné mnozstvi 112 32 %
informaci  pfes  podcast

rychleji

Snazim se informace brat 62 17,7 %

zruznych zdrojli a necerpat
pouze z jednoho

Stejny obsah nikde jinde 62 17,7 %
nenajdu

Autofi  se nikde jinde 46 13,3 %
k tématu nevyjadiuji

Jina ... 10 2,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 17 - Otazka ¢. 13 dotaznikového Setfeni: Poslouchate podcasty pouze ¢eské tvorby nebo i
zahrani¢ni?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Pouze ¢eské tvorby 226 64,6 %
Ceské i zahraniéni tvorby 112 32 %
Pouze zahrani¢ni tvorby 12 3.4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 18 — Otazka ¢. 14 dotaznikového Setfeni: Proc poslouchate

ouze zahrani¢ni podcasty?

Odpoveéd Responzi Podil
Procviceni ciziho jazyka 12 100 %
Zajimavéjsi obsah 10 83,3 %
Zajimavy autofi 6 50 %
Vybér hostt 2 16,7 %
Jiny divod: 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 19 — Otazka ¢. 15 dotaznikového Setfeni: Kde podcasty nejcastéji poslouchate?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Doma 148 43,8 %
Venku 84 24,9 %
V auté 40 11,8 %
V préci 38 11,2 %
Jina ... 14 4,1 %
Pii sportu 14 4,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 20 — Otazka ¢. 16 dotaznikového Setfeni: Na jaké platformé podcasty nejCastéji poslouchate?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Spotify 272 80,5 %
Apple podcast 56 16,6 %
YouTube 40 11,8 %
Jiné: 8 2.4 %
Ceské podcasty 1,8 %
Vlastni platforma podcastu 4 1,2 %
(napt.  vlastni  webové

stranky, vlastni  aplikace

apod.)

Youradio Talk 4 1,2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 21 — Otazka ¢. 17 dotaznikového Setfeni: Vite o podcastu Love is on the air?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Ano 252 74,6 %
Ne 86 25,4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 22 — Otazka ¢. 18 dotaznikového Setfeni: Odkud jste se o podcastu Love is on the air
dozvedéli?

Odpoveéd’ Responzi Podil

Socialni sité 108 42,9 %
Na doporuceni 60 23,8 %
Z jiného zdroje: 44 17,5 %
Ze zdroji autorti podcastu 34 13,5%

(jejich osobni profily na
socialnich sitich apod.)

Nevim/Nevzpomindm si 34 13,5%
Webové stranky 2 0,8 %
E-mail 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 23 — Otazka ¢. 19 dotaznikového Setfeni: Doporucili byste podcast Love is on the air svému
znameému?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Urc¢ité ano 114 84,9 %
SpisSe ano 30 11,9 %
Nevim 4 1,6 %
SpiSe ne 4 1,6 %
Urc¢ité ne 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 24 — Otazka ¢. 20 dotaznikového Setfeni: Proc byste podcast Love is on the air svému
znamému nedoporucili?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Nejsem spokojeny 2 50 %
s vybérem témat do

podcastu

Nejsem si jisty, Ze by se dané 2 50 %
osob¢ libil

Nesedl mi styl komunikace 0 0%
autorti

Jina ... 0 0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 25 — Otazka €. 21 dotaznikového Setfeni: Sdileli jste nékdy podcast Love is on the air mezi
své znamé? Naptiklad na socialnich sitich.

Odpoveéd’ Responzi Podil
Ano 152 60,3 %
Ne 92 36,5 %
Nevim/Nepamatuji si 8 3,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 26 — Otazka ¢. 22 dotaznikového Setfeni: Pro€ jste podcast Love is on the air nesdileli mezi
své zndmé?

Odpoveéd’ Responzi Podil

Nesdilim takové informace 70 76,1 %
nebo se mi nechce se sdilet

Domnivam se, Zze mé znamé 16 17,4 %
to nezajima

Nedoporucil/a bych podcast 2 2,2 %

svému znamému

Nemam socialni sité 2 2,2 %

Nevim, jak podcast 2 2,2%

z platformy nesdilet

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 27 — Otazka ¢. 23 dotaznikového Setfeni: Jak byste ohodnotil/a vybér témat podcast Love is
on the air?

Odpoveéd’ Responzi Podil
4/4 146 70,2 %
3/4 48 23,1 %
2/4 10 4,8 %
1/4 4 1,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 28 — Otazka ¢. 24 dotaznikového Setfeni: Jak byste ohodnotil/a vybér hostli do podcastu Love
is on the air?

Odpoveéd’ Responzi Podil
4/4 94 43,9 %
3/4 86 40,2 %
2/4 30 14 %
1/4 4 1,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 29 — Otazka ¢. 25 dotaznikového Setfeni: Domnivate se, ze vyuzijete ziskané poznatky a
myslenky z podcastu Love is on the air v praxi?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Ur¢ité ano 92 43 %
SpisSe ano 82 38,3 %
Nevim 20 9,3 %
SpiSe ne 16 7,5 %
Urc¢ité ne 4 1,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 30 — Otazka ¢. 26 dotaznikového Setfeni: Vyhovuje Vam délka epizod podcastu Love is on
the air?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Ano 206 96,3 %
Ne 8 3,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 31 — Otazka ¢. 27 dotaznikového Setfeni: Pro¢ vam nevyhovuje délka podcastu Love is on the
air?

Odpoveéd’ Responzi Podil

Epizody jsou moc kratké 4 50 %
(napft. probirané téma by
mohlo byt rozvedeni vice
dopodrobna nebo host
neodpoveédél na dilezité
otazky)

Epizody jsou moc dlouhé 4 50 %
(napft. nejste schopni udrzet
tak dlouho pozornost)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 32 — Otazka ¢. 28 dotaznikového Setfeni: Vyhovuje vam pravidelnost publikace epizod
podcastu Love is on the air?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Ne, mohl by vychézet Castéji 98 45,8 %
Ano, vyhovuje 98 45,8 %
Nedokazu uréit 16 7,5 %
Ne, vychazi moc Casto 2 0,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 33 — Otazka ¢. 29 dotaznikového Setfeni: Pokud by to bylo mozné, byli byste ochotni za
publikované podcasty zaplatit ur¢itou mésicni ¢astku, jako odménu autorské dvojici?

Odpoveéd’ Responzi Podil
SpiSe ne 88 41,1 %
SpiSe ano 78 36,4 %
Urc¢ité ne 30 14 %
Urcité ano 18 0,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 34 — Otazka ¢. 30 dotaznikového Setfeni: Jakou castku byste byli ochotni za publikovany
obsah zaplatit jako odménu autorské dvojici?

Odpoveéd’ Responzi Podil
1 -100 K¢ s DPH 52 54,2 %
101 — 300 K¢ s DPH 40 41,7 %
301 —500 K¢ 4 4,2 %
501 K¢ s DPH a vice 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 35 — Otazka ¢. 31 dotaznikového Setfeni: Ocenili byste moZnost piedplatného extra obsahu
podcastli publikovanych pouze pro piedplatitele?

Odpoveéd’ Responzi Podil

Nejsem si jisty/jista 90 42,1 %
Ne 80 37,4 %
Ano 44 20,6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 36 — Otazka ¢. 32 dotaznikového Setfeni: Jakou ¢astku byste byli ochotni za tento exkluzivni
obsah autorské dvojici mésicné zaplatit?

Odpoveéd’ Responzi Podil
1 - 100 K¢ s DPH 100 74,6 %
101 — 300 K¢ s DPH 28 20,9 %
301 —500 K¢ 6 4,5 %
501 K¢ s DPH a vice 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 37 — Otazka ¢. 33 dotaznikového Setfeni: Pokud bude exkluzivni obsah umistény mimo bézné
platformy pro poslech podcastu jako je naptiklad YouTube nebo Spotify, byli byste ochotni si tento
obsah poslechnout?

Odpoveéd’ Responzi Podil
Ano 82 61,2 %
Ne 52 38,8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Podcast jako moderni trend obsahového
marketingu a jeho prOpagace

Karolina Rubinova3, PMIR'17



v L, VSEM
Resena
problematika

uvod problém pristup

Hlavnim cilem Hlavnim problémem Na zakladé analyzy
bakalarské prace bylo je, ze podcast bylo doporuceno
proveést analyzu nevyuziva témer zajistit lepsi
komunikace podcastu zadnych komunikaci na

Love is on the air a komunika&nich kanalu socialnich sitich a

na zakladé zjisteni vhodnych pro vzhledem na cilovou
navrhnout vhodnou komunikaci na skupinu a komunikaci
online komunikaci, urcenou cilovou konkurence ji posilnit
ktera povede ke skupinu. o dalsi kanaly.

zvyseni jeho
poslechovosti.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 2



Jako hlavni zdroj pro
nasledny navrh reseni
bylo vyuzito vysledku
dotaznikového Setreni
a analyzy
zkoumaneého
podcastu a jeho
konkurence.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Ziskavani dat
dotaznikového Setreni
bylo provedeno
pomoci platformy
Survio.cz a na
zakladé vlastni
analyzy podcastu a
konkurence.

VSEM

Ze ziskanych dat
doslo k navrzeni
vhodné digitalni
komunikace podcastu
Love is on the air,
ktery by méla vést ke
zvyseni jeho
poslechovosti.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo:

— Ze je nutné zlepsit komunikaci na socidlni siti Instagram a
pridat dalsi platformy, které cili na danou socialni sit.

— Z dat lze vycist fakta:

— Cilovym posluchacem je zena, jejiz vék se pohybuje mezi
21 a 30 lety.

— Komunikace podcastu neni aktualné pravidelna a aktivnée
probiha pouze na platformé Instagram.

— Podcasty jsou velmi oblibenym nastrojem pro zabavu a
odreagovani a nejsilnéjsi platformou pro poslech je Spotify.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit.....

1. Autorim je doporuceno posilnit komunikaci na platformé Instagram a nastavit
vhodnou podporu. Zaroven je doporuceno komunikaci rozsifit o platformu
Facebook a Tik Tok a vyuzit moznosti webovych stranek a na to navazaného
digitalniho marketingu. A také vyuzit moznosti propagace primo na platformé
Spotify.

2. Z ekonomického hlediska to znamena pocatecni investici 14 500 K¢ s DPH a také
mésicni investici ve vysi 8 000 K¢ s DPH.

3. S navratem investice se pocita na zakladé vyuziti moZnosti podpory autoru
podcastu jejich fanousky.

Vysoka skola ekonomie a managementu



A" 4

Zaver

Prace prinesla navrhy na zlepseni komunikace a propagace
podcastu Love is on the air v cilové skupiné.

Novym FeSenim je posilnit stavajici komunikaci na platformé Instagram
a rozsirit ji o dalsi komunikacni kanaly - TikTok, Facebook a webové
stranky.

Problematika byla posunuta na zakladé poznatk( z dotaznikového
Setfeni, které vedli k uréeni cilové skupiny a poznatkd pro nasledné
urceni sméru komunikace.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM
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