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1 Uvod

Soucésti marketingového umeéni je publikovani skvélého obsahu, ktery ptinuti zakazniky
koupit si jedineny produkt. S produkty a spole¢nostmi se Casto poji zajimavé a dech
berouci ptibehy, které takové produkty a spolecnosti délaji oproti konkurenci jesté
zajimav¢jSimi. Spolecnosti ziskavaji diky pfibéhtim vyhodnéjsi postaveni na trhu. Pfibéh
déla znacku autentickou a kazdy pfibéh ma své vérné Ctenare, v naSem piibéhu to jsou
zakaznici.

Ptibéhy jsou tu od nepaméti a od nepaméti se tyto piibéhy piedavaly z generace na
generaci.

Lid¢ si ptedavali ptib&hy prostfednictvim hlinénych desek, které pomohly vytvofit na
nejruznéjSich mistech na planeté Zemi nabozenskou viru, nebo milostné piibéhy.
V minulosti si kmeny posilaly koufové signaly, nebo mezi sebou komunikovala mésta
prostfednictvim telegrafii.

Po celou dobu historie lidstva lidé inovuji nejriznéjSimi technikami tok informaci na
dalku. Dnes, ve 21. stoleti, nam umoziuje internet nase ptibéhy pfeddvat dal mnohem
jednoduseji nez kdykoliv jindy. Dnes sdilime ptibéhy s celym svétem prostiednictvim
blogi, socidlnich siti, kratkych amatérskych filmt, streamt a podcastt.

Jak my, tak i spole¢nosti vime, Ze mnoho véci realizujeme praveé pro podporu toho naseho
ptibéhu a chceme, aby nas piibéh byl slySen ,,po celém svéte‘‘. Dnes piibéh musi byt
silngjsi, originalngjsi, zabavnéjsi, prekvapujici, zajimavéjsi. Jinymi slovy, ziskat dnes
prave proto, Ze disponujeme témi nejlepsimi technologiemi.

Kazdy Zivnostnik, podnikatel, firma jiZ dnes vi, Ze nestaci jen produkovat. Musi neustale
hledat ty nejnovéjsi cesty k osloveni zdkaznikd, které nevidi jejich konkurence.

Tato bakaladfskd prace ma ukazat potencidl podcastu, ten se v soucasnosti stal velice
oblibenym médiem pro vytvaieni a sdileni piib&hd, ackoliv tato technologie je k dispozici
piiblizné od roku 2004. Vice nez 10 let trvalo tomuto médiu najit svlij potencial, ktery
vyuzivaji dnes nejen jedinci, které nazyvame blogery, podcastery, ale 1 podnikatelské
subjekty nasly pro podcast opodstatnéni ve svych marketingovych strategiich.

Cilem bakaléiské prace je vytvofeni ndvodu pro tvorbu podcastu a poukdzani na

prilezitosti podcastu v univerzitnim prostredi.



Ke zpracovani prace bylo vyuzito odbornych zdroji tuzemskych i zahrani¢nich. Téma
podcastingu, jako marketingového nastroje, neni dosud v ¢eské literatuie tolik feSenym
tématem. Pii zpracovani prace bude také vyuzito marketingového vyzkumu, konkrétné
dotaznikového Setfeni v ramci potencialni cilové skupiny navrhovaného podcastu. Jeho
podrobnosti budou predstaveny dale v textu. Navod na vytvoteni samotného podcastu je

implementovan pro prostfedi Fakulty ekonomické ZCU.



2 Historie a vyvoj radia, rozhlasu a podcastingu

Podcasting vznikl na zaCatku 21. stoleti a diky tomuto kroku se muze stat kazdy
moderatorem ve vlastnim vysilani. Diky internetu podcasty ziskavaji své fanousky a svoji
dilezitou pozici v marketingové komunikaci. Ale to, co bylo pied podcasty, nemizeme
jen tak opomenout, jelikoz to patii do dulezitého vyvoje komunikace a pfenosu informaci.
Prvni kapitola je vénovand historii a vyvoji rozhlasu, radiim, internetovym radiim,

streamiim a samotnym podcastim.

2.1 Historie a vyvoj rozhlasu a radia z hlediska svétového méritka

Ve svété od konce 19. stoleti do konce 2. svétové valky se vyvijela technologie, ktera
polozila zéklady pro média, kterd zndme a vyuzivdme dnes. Vyvoj vyuziti
elektromagnetickych vin az po vyvoj radia a rozhlasového vysilani muizeme vidét

v nésledujici tabulce.

Tab. 1: Historie vyvoje rozhlasu a radia z hlediska svétového métitka

Rok Jméno udalosti Poznamka
Guglielmo Marconi
pokracoval ve vyzkumu
Heinricha Hertze

Ziskani patentu radiovych

Konec 19.stoleti elektromagnetickych vin

Prvni odvysilana sportovni

Pielom 19.-20. stoleti .
reportaz

< , Prvni hl adiové
Pocatek 20. stoleti rvni hlas v radiovém

prenosu
1901 Prvni transatlantické spojeni
1914-1918 Vyuziti elektrcimagneyick}'wh
vin v 1. svétové vélce
Prvni rozhlasové vysilani
1920 v USA, rozhlasova stanice
KDKA
1920-1945 Rozsifeni radiovych stanic
Rédio se stava Dulezity krok pro vznik
1945 nejrozsirenéj$im médiem na televiznich pfenost a
svété internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Skretvedt, Sterling, 2011; Reginald Leslie Smith-Rose, 1998



2.2 Historie a vyvoj rozhlasu a radia v CR

Na ceskoslovenském, pozdéji Ceském uzemi probéhlo mnoho radikdlnich zmén
a historickych udalosti, které vytvofily u nés vysilani, jak ho zname dnes. Od roku 1923
az dodnes se uskutecnily udalosti, které nemély jen technologicky charakter, jako je napf.
vznik kabelového vysilani mezi Prahou, Vidni, Berlinem, Salzburgem a VarSavou, ale
také napft. transformaci legislativy, vznik novych zdkont, které se tykaji rozhlasu a medii,
valky a okupace, které si dokonce vyzadaly obéti a utrpeni anebo pad komunistického
rezimu, ktery oteviel ,,dvefe* vstupu novych technologii a subjektti na trhu rédiové
komunikace. Velice dulezité je si viibec uvédomit, kolik udélosti se stalo za ty desitky let
a jakého byly charakteru. Diky nim si dnes mizeme svobodné a kdekoliv poslechnout
nase stanice, interprety, nebo nasi reklamu.

Pro jednoduchou demonstraci udélosti je zde tabulka, ktera ptedstavuje casovou osu

udalosti na ¢eskoslovenském/¢eském tizemi od roku 1919 az dodnes.

Tab. 2: Historie a vyvoj rozhlasu a radia na tizemi Ceské republiky

Rok Jméno udalosti Poznamka

Prvni pokus o vysilani na
1919 N c ,
éeskoslovenském uzemi

Pravidelné vysilani ze stanu

1923 Skautii
Vznik prvni rozhlasové Zisk licence od ministerstva
1923 o L <
spolecnosti Radiojurnal post
Vétsi koncentrace na vysilani
1923 Zména programu vysilani koncertd, sportovnich klani,
burz
Ptesun stanice Radiojurnal
1923-1945 do Vinohradské ulice
Slovo rozhlas nahrazovala
1924 Vznik slova rozhlas slova, jako: broadcasting,

radiofonie, telegrafie

. o Kabelové ptipojeni mezi
1928 Kabelof\;e ;peelf;statm Prahou, Vidni, VarSavou,
Pripej Salzburgem a Berlinem

Rozhlas sloucen pod skupinu

1939-1945 Okupace a vznik Sendegruppe Béhmen und
Protektoratu Cechy a Morava Maibhren, pod velenim
Josepha Goebbelsea
A" , Na pftistich 40 let byl rozhlas
19481989 Zestitneni Ceskoslovenskeho | ™2 00 0 05 idu
rozhlasu e “
a komunistické strané
1989 Boj o rozhlas
Ptichod stanic, jako jsou:
1989-2000 Vstup novych subjekti Deutsche Welle, Hlas

Ameriky, Cesky rozhlas 6
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1992 Ptichod internetu do CR Vznik tzv. CESNETU
Zacatek nového stoleti
pfinesl mnoho zmén, a i
2000 Studiovy diim byl uveden do Ceska rozhlasova scéna
provozu musela modernizovat své
zazemi, a to hlavné diky
prichodu FM/AM a DVB-T
2004 Vznik podcastu
Prvni zminka v tisku
2005 o podcastu v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Krupicka, Ktizova, 2017; Pacdkova 1935; Radio Prague
International, 1996-2020

Ve 20. letech minulého stoleti bylo potfeba nalézt vyraz, ktery by pojmenoval ¢esky
radio, které pfislo z anglického jazyka. Navrzeny ekvivalent ,,rozhlas® se tedy ujal. I ptes

vSechny navrhy, se ujal pfeneseny nazev z anglického jazyka radio, ktery vyuzivame

vvvvv

2.3 Rozdéleni radiového vysilani

Podle zékladni vyuzité technologie radiového vysilani rozdélujeme radiové vysilani na
analogové nebo digitalni.

Analogové vysilani rozdélujeme dle modulace:

AM - Amplitudova modulace

Je nachylngjsi na ruseni atmosférické elekttiny, tj. jiskieni elektrickych spotfebict, vozi
a vyboju ptirodniho charakteru. VyuZziva se k vysilani na dlouhych, sttednich, kratkych
vinach. Pokud si uvedeme stanice, které funguji na ceském uzemi na AM, jsou to
programy, jako napf. CRo 1 — Radiozurnal, CRo 2 — Praha apod.

FM - Frekven¢ni modulace

Neni nachylna na ruSeni atmosférické elektiiny, tj. jiskfeni elektrickych spotiebicii, vozi
a vyboju pfirodniho charakteru a dokéze ptfenasSet vyrazné Sir§i kmitoctové pasmo,
stereofonni pienos. (Cesky rozhlas, 2015)

DAB - Digitalni vysilani

,Principem DAB je vysilani digitdlniho datového paketu (multiplexu), ktery obsahuje
obvykle okolo dvaceti rozhlasovych programt. Jednotlivé programy jsou digitalizovany,
datov€ komprimovany (formatem MPEG2 nebo 4) a sdruzeny do jednoho digitalniho
datového toku.* (Omko digital, 2017)

Vyhodou digitalniho vysilani je praveé sdruzeni vice programi do jednoho baliku. To vede

k optimalizaci vyuziti vysilacich kmitocti a vétSimu vyuziti sluzeb. Dalsi vyhodou je
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moznost pienosu riznych dopliikovych dat, textl, obrazkli, map apod. Diky pfenosu
mnoha programil na jednom kanalu je toto vysilani mnohondsobné mén¢ energeticky
narocné, a tudiz i1 Setrné k zivotnimu prostiedi. Mezi vyhody mizeme zafadit nizsi

naklady na spravu vysilani, vétsi dosah, kvalitnéjsi zvuk. (Omko digital, 2017)

2.4 Internetové vysilani a spojené technologie s internetem

Rozhlas je neustédle se vyvijejici disciplina, kterd je velice dynamicka a je neustale pod
tlakem technologického pokroku. V minulych kapitoldich jsme mohli zaznamenat,
ze rozhlas, popfipadé radio, bylo velice naro¢né pro vlastnictvi a spravu. Prvni
problematika rozhlasu a radia je finan¢ni ndro¢nost a také technologicka znalost.

Diky vzniku internetu a roz§ifovani vyuziti internetu pro nase zivoty byly prakticky
odstranény bariéry ke vzniku mensich soukromych stanic. Dnes neni zadna bariéra pro
to, aby si jednotlivec splnil sen, kdy se stane moderatorem ve svém radiu. Soukromé
stanice dnes dominuji na trhu radii a rozhlasi, a to diky obrovské rozmanitosti nabidky,
které si najdou svého posluchace. O to vice se mala, kolikrat 1 alternativni radia musi
piimo zaméfit na svoji cilovou skupinu, jelikoz dnes maji posluchaci problém s tim, Ze je
na né vyvijen neustaly a velky tlak z hlediska pfijiméani informaci a poslucha¢ mé problém
alokovat ty spravné informace, které sam chce slyset.

Velkou vyhodou pfi vyuziti internetu k vysilani je naptiklad pteneseni vizualni podoby,
coz pro dnesni generaci posluchact je stale veétSim ldkadlem. Jako ptiklad mtizeme uvést
»streaming* ze studia a jeho realného déni, nebo vysilani on-line koncertt, vystoupeni,
rozhovorti apod.

Rist popularity on-line streamli nebo internetovych radii je zplsoben diky tomu,
ze uzivatelé na internetu travi ¢im dal vice Casu a vyuziti internetovych radii, poptipade
vime, ze hudba z internetu je napt. dobrym pomocnikem pii praci na pocitaci nebo
surfovani na internetu.

Stream

Stream je technologie, ktera pienasi neptetrzit¢ audiovizudlni material mezi zdrojem
a kone¢nym uzivatelem. Pouzivé se hlavné na internetu, kde se pomoci tzv. streamovani
prenasi audiovizudlni materidl. Pro streamovani videi vice uzivatelim je zapotiebi
streamovaci server, ktery zajistuje plynuly tok dat a komunikaci. Mezi nejzndméjsi

streamovaci servery patii YouTube.com. (It-slovnik.cz, 2020)
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Mezi vyhody internetového radia patii dostupnost na kazdém misté, neni potieba radiovy
pfijimac, vyssi rychlost pfenosu, moznost vytvofeni podcastu.

Podcasting

,Podcasting mizeme definovat jako digitalni audio slozku, ktera je dostupna na internetu,
jedna se o audio, které si miize uzivatel stdhnout do pocitace, nebo do mobilnich zatizeni.
Podcasting je zakonité né&jaka série vysilani s urCitou tématikou, kterou odebira urcita
cilova skupina.” (Winn, 2020)

Kdyz si tuto definici pfevedeme do ,,normalni feci, mizeme podcasting definovat jako
vSechny oblibené potady, které jsou dostupné online. Jedna se o blogy, které jsou podany
jinou formou, nez textovym obsahem. Jednd se o obsah, ktery ma cilen¢ informovat
posluchace danou tématikou. Samotny podcast je dostupny prostiednictvim rtiznych
médii, jako napt. Soundcloud, Spotify, YouTube, Apple Music, Apple Podcast. Diky

jednoduchosti a finan¢ni nenaroc¢nosti je dostupny jakémukoliv uzivateli.

2.5 Historie a vyvoj podcastingu v CR a ve svété

Definici podcastu jsem zminil v piedeslé podkapitole. KdyZ si to shrneme, podcast je
komunika¢ni médium, které ma podobnou funkeci jako radio nebo rozhlas, které dokaze
diky své specifi¢nosti oslovit danou ptesnou cilovou skupinu a oproti radiu neni tolik
finan¢né naroc¢nou technologii. Zacatek podcastu se datuje kolem roku 2004, kdy s touto
novinkou pfiSel Adam Curry, ktery ma ptezdivku ,,The Podfather. Béhem nasledujicich
12 let se podcast rozvinul ve vyjimecné meédiu, které je v posledni dobé velice oblibené
pro Siroké mnozZstvi lidi s riznymi zajmy, preferencemi. Pro shrnuti vyvoje podcastu
a podcastové scény si pfedstavime tabulku, kterd zohlediiuje nejdilezitéjsi milniky

historie.
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Tab. 3: Historie a vyvoj podcastingu v CR a ve svété

Rok Jméno udalosti Jiné
Zacatek podcastu/objeveni | Zakladatel Adam Curry/“The
2004 L1 w
média Podfather
2004 Objeveni RSS Inovator Dave Wiener
2004 Adam Curry %iské\ié 500.000
odbératelti
2005 Adam Curry prekonava Objeveni potencialu podcastu
hranici 1.000.000 odbératelti ve svete, zejména v USA
Podnikatelské subjekty
2005 vnimaji podcast, jako
marketingovy nastroj
2005 Prvni zminka o podcastu Maly pocet uzivatelt v CR
v CR od Patricka Zandla disponujici [Podem
Vznik prvniho
2012 Ceskoslovenského magazinu
o podcastingu
Ve svéte 500.000 podcasti,
v USA aktivnich 60.000

2018 »Podcastboom* podcastli a minimalné

42.000.000 posloucha

podcast jednou tydné
2018 _Podcastboom® v CR V CR bylo cca 509 aktivnich

podcastli

Zdroj: Vlastni zpracovani podle markething.cz, 2018; podcastbusinessjournal.com, 2020;
internationalpodcastday.com, 2021; Berkessel, 2018; Patrick Zandl, 2005; Ross Winn, 2020

Obr. 1: Vztah respondentti k podcastu

@ Neslysel jsem nikdy o podcastu
@ Jesté jsem se k tomu nedostal/a

‘

Zkusil jsem podcast, ale nepresvédcilo
mé to

@ Posloucham podcast - narazové (1x
mésiéné)

@ Posloucham podcast - pravidelng,
alespon 1x tydné

@ Posloucham podcast - pravideln&, ale...

@ Posloucham podcast - pravidelnég, kaz...

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Jak je podcasting znamy pro Sirokou veiejnost jsem zjistoval béhem empirického Setfeni,

kde se ukazalo, Ze vSichni respondenti maji ponéti o tom, Ze podcast existuje a je

popularni ve svéteé. Vice nez 40 % respondentil si jednou mésiéné poslechne podcast

anecelych 5 % respondentl se jeSté¢ nedostalo k poslechu podcastu. Vice nez 50 %

respondentl si podcast poslechne jednou tydné. Podcasting je velice oblibené médium

a ma velké mnozstvi posluchacti, kteti pravidelné poslouchaji rizné epizody. Na druhé




stran¢ ,,odpirci podcastingu nemaji v oblibé podcast kvili riznym vécem. Hlavni

pti¢inou je, Ze se posluchaci Spatné soustiedi na samotny poslech, nebo si radéji pusti

hudbu anebo se zkratka k tomu jeste nedostali.

Zebrticek je sestaven v zavislosti na mnozstvi posluchacu a odbératelt.

Tab. 4: Nejslavnéjsi svétové podcasty

Nazev podcastu

Téma

Jiné

1619, New York Post

Dokumenty, historie

Transformace USA jako
otrokarského statu

The Joe Rogan experience

Sport a volny styl

Propagace UFC a jejich
atletd

The Code Switch, NPR

Politika, historie,
zpravodajstvi

Podcast vénovany
konfliktim ze svétového
déni, ktery se zaobira
zejména demonstracemi a
nepokoji.

Crime Junkie

Kriminalni scéna

Unlocking US, Brené Brown

Psychologie

Zdroj: Vlastni zpracovani podle podcastinginsights.com, 2021; toppodcast.com, 2021

Zebticek je sestaven v zavislosti na mnozstvi posluchaéti a odbérateli (2020).

vewr

Nazev podcastu Téma Jiné
Vinohradska 12 Zpravodajstvi
Vyhonit d’abla Interview Sexudlni tématika
Deep Talk Seberozvoj, Business
Seberozvoj, Business,
Petr Mara podcast )
Interview
Studio N Kriminalni scéna

Zdroj: Vlastni zpracovani podle ceskepodcasty.cz, 2020; podcastroku.cz, 2020
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2.6 Internet

Dulezitym aspektem pro tuto praci je internet, ktery ovlivnil v poslednich letech masovou
komunikaci, marketingové strategie a chovani lidi ve svété. V této Casti si pfedstavime

vyvoj internetu ve svété a v CR.

Vyvoj internetu v CR a ve svété

Internet je celosvétova sit’ propojenych pocitacovych siti, kde mezi sebou komunikuji
pocitate. Dochézi k vzijemné vyméne dat a protokoll. Internet dnes chépeme jako
nedilnou soucést a jadro komunikace. Internet miizeme také pojmout jako prostor, ktery
nam davad moznost masové komunikace prostfednictvim webovych stranek, e-mailu,
socialnich siti, deniku, rozhlasu apod. Poskytuje vyménu informaci, ale také prostor pro
obchod. Internet je dnes sluzbou, kterd nahrazuje tisk, rozhlas, televizi, radio. Diky své
oblibenosti nenaplnil piivodni uplatnéni, které melo byt ve vojenském sektoru. (Cejpek,
2005)

Vznik internetu a jeho vyvoj je povazovan za nejdalezitéj$§i vynalez s obrovskym
dopadem na cely svét. Na naSem Uzemi mél internet sviij vyvoj, ktery zacal pravé ve
veédecké sfére, postupné se dostdval do Skolstvi. Do domécnosti se internet dostal
postupem casu, diky krokiim na tehdej$Sim monopolnim prostiedi byla sniZzena finan¢ni
a technologické naroc¢nost. Postupem Casu se stal vice dostupny pro lid. Pro piehled v§ech

udalosti ve svété a na naSem uzemi prikladam tabulku nize.

Tab. 6: Vyvoj internetu v CR a ve svété

Rok Jméno udalosti Jiné
Tlak studené valky vedl
1957 SSSR vypustil druzici Sputnik k obrovskym technologickym
pokroklim ve svété
1958 Vznik ARPA v USA ARPA je organizace, zabyvajict
se technologickymi pokroky
1969 Vznik tzv. ARPANETU Vznik internetu
1969 Nahrazeni ARPANETU World Zaklad pro vytvofeni internetu,
Wide Web jako ho zname dnes
Puvodni myslenka internetu
1969 Prvni webova stranka CERN byla, aby fungoval pro védeckou
sféru
1992 Napojeni internetu do $kol a Vznik FERNETu, posléze nazev
domacnosti pfeménén na CESNET

Zdroj: Vlastni zpracovani podle ct24.cz, 2017; Frey, 2011; Cejpek, 2005
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Internet a jeho prinos pro marketing

a cileni na cilové skupiny. Internet pfedstavuje dynamicky se rozvijejici ,,svét™ a jeho
mnozstvi uzivatell roste. Jiz v roce 2007 se odhadovalo, ze investice do internetu budou
vyssi, nez do tiskovin a ¢asopist a stale plati, ze navratnost investic do marketingu na
internetu je nékolikandsobné vyssi. Dokonce internet z hlediska investic do reklamy
ziskal druhé misto. Dalsim benefitem je, ze na internetu jsou vSichni aktivni kazdy den,
po cely tyden. To je doba, kterou maji k dispozici spolecnosti a firmy na ziskani svého
potencionalniho zdkaznika, ktery neustale néco hledd, ale vlastn¢ kolikrat ani nevi co

hleda. 42 % uzivatelii pisobi na internetu kazdy den v tydnu. 10 % z nich travi na

internetu minimaln¢ 25 hodin tydné. (Frey, 2011)

Obr. 2: Néstroje on-line marketingu
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Advergaming ‘E
2 3
[ / Virovy marketing -
] £
E ﬁn—line kooperace, networking ‘%
- g
& Tvorba komunit, vérnostni programy \ £
£ s
-] / E-mail marketing E
g z
= / Affiliate marketing \ 2
£
(™)

Leads .
aprode] / Search Engine Marketing \ + Aktivni

+ Mobilni marketing - hry, aplikace
+ Podpora v offline komunikaci - multimediaini Prezentace, tracking

Zdroj: Frey, 2011, s.53

Marketéfi vyuZzivaji internet dnes hlavné na posileni brandu a zvySeni prodejii. Mezi

zakladni marketingové nastroje na internetu patii: banner, SEM, affiliate marketing,

advergaming, virovy marketing apod.

Zména chovani spotiebiteli a vliv internetu na spotrebitele

Diky konkuren¢nimu prostiedi médii a neustalému pokroku novych technologii
a pokroku internetu, doSlo v poslednich letech k vyznamnym zméndam v chovani

spotiebitelt. Je dnes bézné, ze spotiebitelé¢ surfuji po internetu, sleduji zde substituty
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televizniho vysilani, poslouchaji hudbu pfes rizné streamovaci aplikace a weby,
poslouchaji radio pfes internet, nebo nakupuji nejnutnéjsi véci do domdacnosti. Diky
rozvoji mobilnich zatizeni klesd mnozstvi hodin stravenych na pocitaci ¢i notebooku
a roste mnozstvi hodin stravenych na chytrych telefonech. Primérma délka sledovéani
televize u skupiny lidi 15+ se zkracuje, ale roste u skupiny lidi 65+. Zkracuje se mnozstvi
hodin stravenych u Cetby casopisi a novin a uzivatelé se Casto stavaji ,,digitalnimi
Ctenafi“. Internet se stal nejvétSim zpravodajcem pro mladSi a stiedni generaci

spotiebiteld. (Pfikrylova a kol., 2019)
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3 Podcasting a marketingova komunikace

Tato ¢ast prace je vénovana marketingové komunikaci a ptehledu komunika¢niho mixu.

3.1 Marketingova komunikace

Obor marketingova komunikace neni tak jednoduchy, je to dano neustalym
a dynamickym vyvojem, a to zejména na prelomu 20. a 21. stoleti. Marketingova
vetsi imunitu k dosavadnim formém, hife se k nim dostavaji informace, které chceme,
aby spotiebitel ziskal. Proto neustdle marketéti ptichazeji s novéjSimi a novéjSimi
technikami a prilomovymi feSenimi a netradicnimi nastroji. Marketingovou komunikaci
nemiizeme jiz dnes chapat jen jako jeden obor, ale musime ji vnimat v mnoha riznych
disciplinéch, jako je napt.: digitdlni marketing, guerillovy marketing, mobilni marketing,
direct marketing, product placement... (Frey, 2011)

Marketingovou komunikaci, tzv. promotion, chapeme jako fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, diky kterému spolecnosti napliuji své cile.
Marketingovd komunikace musi vychéazet z celkové marketingové strategie. Marketéti
musi védéet presné, kdo je jejich cilovou skupinou, musi znat své produkty a spolenost
a presn¢ vybrat ty atributy a vlastnosti, které jsou zdsadni pro spottebitele. Dle toho
marketéfi vybiraji slova, grafiku, obrazy, hudbu a dalsi prvky, které vytvoii celkové
sdéleni. Marketéfi se snazi celkové sdé€leni spojit s kreativnim podanim, které by bylo
»stravitelngjsi* pro dané zdkazniky. Velmi ¢asto uzZivanymi prvky jsou humor, erotika,
originalni prvek.

skupiny, které by se nadale rozsifovalo pomoci WOM (Word of Mouth). WOM muzeme
chapat jako kladné sdileni pocitl a zkuSenosti s né¢jakou sluzbou ¢i produktem, ktery si
sami zékaznici roz§ifuji pomoci doporuceni, nebo tieba 1 ptibéhti. WOM se miize objevit
1 v internetovém prostiedi. Pokud je néjaky marketingovy obsah slavny a rozsifuje se od
uzivatele k uzivateli, napf. pomoci socidlnich siti, mluvime o takovém obsahu, jako

vvvvv

kampang je, kolik mi dand marketingova kampan ptinesla zisku.
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3.2 Marketingovy mix

Koncept marketingovy mix zname pod zkratkou 4P: product, price, place, promotion.
P model je vhodny pro pohled na zdkaznika a je idealni pro vnitrofiremni planovani
a rozhodovani na zakladé ziskanych poznatkti C prvki. Proto v této praci a v této Casti si
vice rozvedeme 4C: customer value, customer costs, convenience a communication.
(Ptikrylova a kolektiv, 2019)

Customer value

Jedna se o néco, co uspokoji maximalné zdkaznikovy potieby a pfinese co nejvétsi uzitek.
Uzitek miize mit mnoho podob, jako je: Gspora, lepsi pocit, spolecensky respekt apod.
Firma by méla pochopit hodnotu nabizeného zbozi nebo sluzby a nabidnout adekvatni P,
jako produkt, které zakaznik ocekava.

Customer costs

Rozumime jako néklad zdkaznika, ktery musi zédkaznik investovat pro ziskéni produktu.
Do custumer cost zahrnujeme vSechny negativni naklady, jako jsou naklady ob&tované
ptilezitosti, negativni prozitky, fyzicka a psychickd zat¢z apod. Firma by méla tyto
aspekty zvazovat pii tvorbé ceny produktu.

Convenience

Cinnosti, které dostanou nas§ produkt nebo sluzbu blize k zikaznikovi, miizeme shrnout
jako distribucni cestu, kterd ptiblizi nabidku produktu nebo sluzby blize k zakaznikovi.
Nékupni pohodli nebo misto prodeje mizeme chapat jako proces od samotného nakupu,
az po samotnou akci zdkaznika pfi ziskani naSeho produktu nebo sluzby. Convenience se
poji s P — place, kterd miiZze predstavovat konkuren¢ni vyhodu, napt. e-shop.
Communication

Schopnost ,,mluvit® a pfimet zakaznika k ndkupu je bodem, ktery je v dnesni dob¢ vice
nez dilezity a zasadni pro uspé$nost dané firmy. Communication chapeme jako soubor
komunikacnich kandli a strategii, které komunikuji nasi firmu, produkty a poméhaji ndm
ziskat zakaznika.

(Ptikrylova a kolektiv, 2019)
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3.3 Teorie komunikace

V této cCasti prace si predstavime zdkladni teorii komunikace, ktera je zakladem pro
teoretické poznatky marketingové komunikace.

Komunikace je obecné predani néjakého sdéleni, predani informaci od zdroje k piijemci.
Marketingovou komunikaci mizeme chapat jako proces, tj. neustaly pienos sdéleni
a informaci od odesilatele k pfijemci, od prodavajiciho ke kupujicimu, od nadtizeného

k podtizenym apod.

Komunikace jako prenos sdéleni

V USA ve 40. letech minulého stoleti Warren Weaver a Claud Shannon definovali
matematickou teorii komunikace. Tato teorie pomohla pochopit vykonnost telegrafu
(rychlost ptenosu, mnozstvi pfendSeni informaci atd.). Claud Shannon byl zédkem
Norberta Wienera a zaroven pracoval pro Bell Telephone.

Zakladni teorie komunikace vznikla diky poznatkim a vyvoji v telekomunikacnich

technologiich. Shannontiv model 1ze podle Piikrylové et. Al. (2019) pochopit nasledovné:

e Zdroj je osoba, kterd telefonuje, tika ,,kody*, mlize byt zdrojem spolecnost,
organizace, skupina. Zdroj je inicidtorem komunikaénich vztahl. Pfijatelnost je
dana dlvérohodnosti a odbornou zpusobilosti. Zdroj dale musi byt pfijatelny
a atraktivni.

e Vysilaé je mobilni telefon, ktery méni hlas z analogového na digitalni signal.

¢ Kanalem miize byt vysila€ nebo satelit, ktery §iti radiové viny.

e Piijimacem mize byt mobilni telefon pfijemce, ktery méni signal na hlas.
Ptijjemcem muze byt zdkaznik, spotfebitel, ¢lanky, distributofi.

e Mezi Sumy patifi napt. nedostatek signalu, kognitivni disonace (jiné¢ Zebfticky

hodnot), jazyk, jind porucha pfenosu.
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Princip komunikace zachycuje Schrammtiv model komunikac¢niho procesu. Ktery je
zachycen na obrazku ¢.2.

Obr. 3: Schrammuv komunika¢ni model

Subjekt
komunikace

Penos Deké- Objekt

Kodovani vy s
Médium dovani Prijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Ptikrylova a kol., 2019

Skola Palo Alto je neformalnim ozna¢enim a ziskala jméno od mista, kde vznikl tento
myslenkovy proud, k némuz patfili vyzkumnici Bateson Haley, Jackson apod. Tato skola
se snazila analyzovat chovani Zivych organismii a ziskat poznatky z psychologie,
psychiatrie, sociologie a etnologie, které vyustily v axiom, ,,nelze komunikovat“. Teorie
vysvétluje, ze komunikace je fizena subjektem, ale ne vSechno se da tidit a ovliviiovat.

(Ptikrylova a kolektiv, 2019)

Harold Lasswell a jeho teorie je dulezitd pro samotnou komunikaci a pro pochopeni
principu spravné komunikace SW. Jeho teorie se zamétuje na to, kdo co tik4, komu co

fik4 a jakym zplisobem a s jakym G€inkem. (managementmania.com, 2017)

e  Who says

e  Whom through

e  Which channel

e With What effect

Model AIDA je vice nez stoletd koncepce E. K. Stronga, kterd poukazuje na to, ¢im si
musi zakaznik projit, nez se dostane k ndkupnimu rozhodnuti. Pokud budeme vychazet
z tohoto modelu, prvnim krokem je upoutani pozornosti, vzbudit néjaky zajem a navazat
na prani spottebitelii a pokusit se o jejich splnéni. Pfed ukon¢enim nabidky je dulezité
ud¢lat akci, vyvolat nakup nebo jinou akci, kterd vede k navratu zakaznika. AIDA

predstavuje nasledujici stadia: (Cermak, 2016)
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e Attention — pozornost
e Interest — zdjem
e Desire — pfani

e Action — ¢in, akce

Kazda spole¢nost voli specificky ptistup ke komunika¢nimu mixu. Komunika¢ni mix
muzeme chapat jako zvoleni spravnych néstroji. Tyto nastroje se musi vzajemné
doplnovat, byt vsouladu se strategickymi cili spoleCnosti. Tento jev nazyvame
integrovana marketingova komunikace. Komunika¢ni mix zavisi hlavné na tom, jakou
cilovou skupinu chceme oslovit a na jakych trzich pracujeme. (Karli¢ek a kol, 2016)

Kazdy trh mé specifickou strategii pro jednotlivé trhy. Tyto strategie rozdélujeme na dva
zakladni typy: strategie pull, strategie push. Pro kazdou strategii jsou specifické jiné

znaky a nastroje.

Strategie pull je typicka pro trh B2C, aneb pro koncové zakazniky. Je to strategie, ktera
je zaméfend na motivaci spotiebitelll ke koupi vyrobkd v maloobchodnich prodejnach.
Stimulantem v této strategii je poptdvajici zdkaznik. Cilem by meélo byt budovani
spotiebitelské poptavky. Typické pro strategii pull je marketingova komunikace, ktera
vyuziva televiznich spotl, POS, marketingovych eventii, online kampani. (Karlicek

a kol., 2016)

Strategie push je cilend na distribu¢ni partnery a je typicka pro trhy B2B. Hlavni tlak je
vyvijen na maloobchodniky, aby nabizeli produkty ve svych prodejnach. Firmy se snazi
davat co nejlepsi nabidky pro obchody, jako jsou kompenzacni akce, slevy a snazi se
bojovat o prémiové misto na trhu. Hlavni myslenkou je také podpora vyrobku a jeho cesta
k zékaznikovi. Zde je komunika¢ni mix omezeny, netla¢i se tolik na ,agresivni

kampané.
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3.4 Komunikacni nastroje a strategie

V této podkapitole si predstavime zékladni komunika¢ni ndastroje vyuzivané
v marketingovém prostiedi a jejich zasazeni do marketingové komunikace.

Reklama je zdkladnim prvkem a prostfedkem pro posilovani znacek. Jeji hlavni silnou
strankou je rozSifovani povédomi o znacce, ovliviiovani cilovych skupin a osloveni
velkého mnozstvi lidi.

Reklamy dale rozdélujeme dle vyuzivaného média. Pro predstaveni a obecny piehled

mame zde tabulku typi reklam:

Tab. 7: Pfehled komunikacnich nastrojt z hlediska reklamy

Druh reklamy

+

Detaily

Televizni reklama

Masové médium,

moznost osloveni

celého trhu, velka
sledovanost

Ptesyceni na trhu,
velky pfinosce
marketingového
smogu/slepoty,
finan¢ni naro¢nost

Rozhlasova reklama

Zacileni na
specifické cilové
skupiny, pfinos
internetu — vznik
novych médii
(internetové radio,
stream, podcasting)

Mensi koncentrace
posluchaci — radio
funguje jako kulisa,
pokud nejsme
internetové radio,
nebo nevytvarime
podcast, stream, stale
je zde finan¢ni
narocnost

Pro rozhlasovou
reklamu je velice
dilezité ziskani
informaci o nasich
posluchacich, jako
jsou demografické
udaje, vek, pohlavi,
zivotni styl, zajmy,
hudebni vkus apod.

Tiskova reklama

Cena je nizka, idedlni
pro piedani

vvvvvv

Reklama
v tiskovinach je
jednoducha pro
,umyslnou slepotu® a
prehlédnuti, t&zsi
opét na vytvoreni
obsahu pro cilovou
skupinu

Venkovni reklama

24 hodin jsou tyto
reklamy na o€ich,
neménni se ihned,
jsou urcité obdobi
neménné, moznost
pro guerillovy
marketing, venkovni
reklama mutize byt
finan¢né nenarocna

Duraz je kladen na
kreativni zpracovani,
v posledni dobé
mizeme najit mnoho
billboardu, které se
snazi o co
nejoriginalngjsi
zpracovani

Do venkovnich
reklam nespada jen
billboard, ale také
plakatové plochy,
prostory na
vetejnych prostorech
apod.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Frey, 2011; Piikrylova a kolektiv, 2019; Karli¢ek a kol, 2016
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Marketingova komunikace vyuziva Siroké spektrum marketingovych nastroji pro
osloveni zakaznikt, cilovych skupin, dodavateld, odbératelti, shareholders, stakeholders

apod. Mnoho téchto nastroji je v izkém vztahu k jinym ekonomickym obortim, a to

nejcastéji k obchodu, IT a kvantitativnim metodam.

Tab. 8: Pfehled marketingovych komunikacnich nastroji

Druh reklamy + - Jiné
Velké mnozstvi Jedna se o nejrizné;jsi
Online Ef’ektiyni zasaZeni feklarvn' \% onlline 3 druhy rc.eklamnich l?annerﬁ
reklama cilovych skupin, svéte, uzivatelé maji ‘na 1qternetu, d11§y
pomgér cena/vykon tzv. Bannerovou nejnoveéj§im nastrojim a
slepotu zméné chovani spotiebiteli
Zamefeni se na
zakazniky, kteti Casova naro¢nost,
generuji nejvetsi zisk, | dilezitou soucasti je
Direct idealni néstroj pro umeni prodejce a
marketing/ ptimy prodej, kdy marketéra pii
Telemarketing | dochazi k osloveni vyjednavani,
zakazniki moznost
prostfednictvim znehodnoceni znacky
mobilniho hovoru
Casové a finanéni
Podpora prodeje, naplanovani miize
komunikace znacky, | byt naro¢néjsi, ¢asto
produktu, v praxi je je podpora prodeje
POS/POP y .. L s
Casto vyuzit aktivni uskute¢néna ve
pfimy prodej a spolupraci s externi
sampling agenturou, kde miize
vzniknout problém
Budovani vztahu
s vefejnosti a tiskem,
PR roz$itovani dobrého
poveédomi o nasi znaéce a
publicité
V posledni dobé
prehlizena taktika, Organizovani offline
mnoho marketérua se . {2 financn kampani, kde dochazi ke
koncentruje na CasoYa a fnafient stietu naseho produktu,
Event . . T naro¢nost, 9 . ,
. internetové prostiedi, o znacky se zakaznikem,
marketing , . e, organizacni . oy,
vyhodou Je 0k§m21ty schopnosti event. matket{ng mize mit
styk se zakaznikem a mnoho rtiznych podob a
predstaveni nasich témat
aktivit
Urcité cilové skupiny | Socialni sit€¢ méni podobu
Efektivni zasazeni nejsou tolik aktivni dnes$niho svéta a chovani
Marketing na cilovych skupin, na riznych mnoha uzivateld, je
socialnich pomér cena/vykon socialnich sitich, dulezité sledovat a drzet
sitich moznost vytvareni milZeme narazit na trendy v marketingové
kreativniho obsahu problematiku komunikaci na socialnich
marketingové slepoty sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Frey, 2011; Piikrylova a kolektiv, 2019; Karli¢ek a kol, 2016
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3.5 Nové vyzvy v marketingové komunikaci

Jak se rozviji trh, rozviji se zakaznici, maji novéa pfani a neustale roste u kupujicich
narocnost. Marketing musi jit neustdle s dobou a neustale se vyvijet a marketéti musi
neustale hledat nové vyzvy. Napf. marketérim jiz nestai pracovat s jednotlivymi
cilovymi skupinami, jelikoz lidé stale méni svlij Zivotni styl a individualni potieby. Diky
mnozstvi zbozi na trhu se 1idé snazi neustale vyhledavat véci, které jen tak nékdo nema.
Zminovali jsme, ze ¢lovek trpi ,,marketingovou slepotou a nedokaze ziskat potiebné
informace z reklam. Proto se marketéfi snazi dnes personalizovat a dé¢lat véci pro co
nejuzsi segment lidi, nebo 1 dokonce ptizplisobovat se jednotlivciim. Dalsi véci, se kterou
dnesni marketéti ,,bojuji“, je neustala snaha o automatizaci a ¢im dal vétsi vytizeni
potencidlu internetu. Posledni véci je ,,eventizace, aneb mit ve spole¢nosti co nejvice
unikatni a ojedin€ly event, ktery zvysi pozornost zdkaznik. (Ptikrylové a kol., 2019)

Pro ptehled aktudlnich vyzev nejnovéjsich trendii v marketingovém svéte je zde tabulka.

Tab. 9: Ptehled novych vyzev marketingové komunikace

Néazev ptistupu + - Jiné
Presnégjsi zacileni na
nové cilové skupiny,

produkty vice
zaméfené na
autenti¢nost a na miru
zakaznika
Zameteni marketéri
na ziskani zkuSenosti
né&jakého produktu,
vytvareni slev,
kuponti a specialnich
nabidek. Aktivace
probihd jak na trhu
v online prosttedi, tak

Vyhodngjsi
postaveni pro
cenovou tvorbu, zisk
jinych zakaznikt

Casova naro¢nost
na vyzkum, sbér
dat, vyrobu

Personalizace

Okamzitd zpétna
vazba, zvyseni
prodeje, vytvareni
Interactive marketing | kreativnich feseni,
ziskani emocionalni
zkuSenosti s danym

roduktem : "y
P v offline prostiedi
oy RozSifovani
Finanéni naro¢nost, . . -
VVVVVV zkusenosti se znackou
obtizné&jsi ,
. a produktem pomoci
komunikace, o N
. PRI o ambasadorti znacky.
Experimental Okamzité ziskani vyjednavani ,
. T . Dany ambasador
marketing/Influencer | a ptedani zkusenosti, s ambasadory. oy 1. ,
. f o, e , | miZze byt vyznamnym
marketing osloveni pfesnych Velky diraz musi y . .
o, . , o predstavitelem dané
cilovych skupin byt zaméfen na o .
. , cilové skupiny, nebo
spravné zvoleni e
. néjaky tym pro
taktiky O ,
ziskani novych
a ambasadora . g
zakaznikll
Emoce a reklama Naroc¢nost na Cil je ziskat

Marketing emoci

jdou rukou v ruce ziskani zajimavého | zakaznikovy emoce,
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a pii spravném

a originalniho

které se stavaji ¢im

ptibéhu je reklama pribéhu dal vice nositelem
zapamatovatelngjsi sdéleni
Ojedingla zkusenost, Finané¢ni

kreativni feSeni,

a technicka

Radime sem VR,

umeélou inteligenci,

Automatizace automatizace, narocnost, cesta umelé prostiedi, AR
usSetfeni na lidském k vyuziti, Cas na aplikace apod.
faktoru Vyvoj
Diky nartistu objemu,
Pomoc pro Spravné Legislativa, rychlosti
Pro Sp? technologické a rozmanitosti dat
. nastaveni L o . .
Big Data . , zazemi a odbornost | vznikaji nové datové
marketingové a . - :
, . persondlu, discipliny. Marketing
obchodni taktiky L, .
prezentovani dat a data jsou dnes
nedilnou soucasti
Technologické
zazemi, cena, stale L
DT Zde je stale mnoho
se objevuje . .
o otazek a jsme teprve
Al potencial pro

na zacatku této

na to, co fikdme a
co si myslime

T revoluce
ztrata lidského
faktoru
e , Potieba kreativity Tvorba,
Zaméfeni na zabavu, NN N L
inspiraci a propojeni vSech zprostiedkovani
Content marketing vz dériévén’i dat a vyzkumi obsahu
fesve déové’ni ohledng cilovych potencionalnimu
P skupin zakazniku
ulové naklady, enerovani obsahu,
Nul klad G bsah
UGC roz$ifovani ktery vytvareji nasi
digitdlniho WOM zakaznici, napf. blog
Narocnost na
c g s . vytvoreni takti , Lo
Ziskani zakazniki a z treba ex tréml;};:’ Utok marketérti na
Neuromarketing jejich ,,zavislosti*, p odborného nasi nervovou
zména chovani , , soustavu
personalu, stale
nerozvinuta véda
Nevim, jaka bude
reakce zakaznikt ,
Value Based , S ’ Tzv. hodnotovy
. musime si dat pozor .
Marketing marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Frey, 2011; Piikrylova a kolektiv, 2019; Karli¢ek a kol, 2016
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Frey (2011) na zékladé€ vlastniho Setfeni zminuje, Ze se o¢ekava vyrazny pokles ucinnosti
u tradi¢nich médii, jako je televize, rozhlas, print, direct mail. Pfiemz televize je stale
vnimané médium, které dokaze efektivné zasahnout vétSinu populace a co se tyce
rozhlasu, mizeme fict, ze typicky rozhlas je na upadku, ale pokud se budeme bavit o jeho
substitutu, jako je podcasting, internetova radia a streaming, mtizeme Fict, Ze napt. v CR
se jedna stale o média, kterd jsou pod svym potencidlem a mizeme o¢ekdvat mnohem

vetsi focus na vyuziti potencialll téchto médii. (Frey, 2011)

3.6 Marketingovy smog

Marketingovy smog je pojem, ktery je posledni dobou ¢im dél vice zminiovany. Jedna se
o jev, kdy na spotiebitele a firmy je vyvijen obrovsky tlak z hlediska marketingové
komunikace. Spottebitel a firmy maji problém ,,dostat” informace a komunikaci od firem.
Jiz v ptedeslych kapitolach jsem se zminil o tom, jak mé& dneSni spotiebitel problém
pfijimat informace, a to diky tomu, Ze jich denn€ musi ,,rozkodovat* tisice.

Dle americké studie vadi marketingova komunikace a jeji mnozstvi a Cetnost az 65%
populace. Cesi si stéZuji také, a to nejéastéji kvili Eetnosti a dobé reklam v televiznich
programech, 80 % Cechii si stéZuje na délku televiznich piestavek a reklam a pierusovani
filmt reklamou vadi vice nez 90% dotdzanych respondentt. (Karlicek, 2011)

Marketéfi by se dnes neméli v€novat jen produktim a spolecnosti, ale méli by vice
pracovat na marketingové komunikaci, kterd by méla pobavit, zauyjmout a informovat.
Velkym problémem je, Ze marketingovd komunikace ziskdvd cenné udaje

o spotiebitelich, kdy se Casto porusuji zakony a etické pravidla. (Karlic¢ek a kol., 2016)

3.7 Implementace teoretickych znalosti z historie a marketingové

komunikace do podcastingu

V této Casti se budeme vénovat jiz samotnému podcastingu, kde si definujeme jeho

marketingovou funkci.

Vyvoj technologii

Rozhlas a radio ma obrovskou tradici. Jsou s nami jiz od ptelomu 19. a 20. stoleti a hraly
vzdy dileZzitou roli v lidskych Zivotech i ptesto, Ze diky technologickym pokrokim se
dostavaji ¢im dal vice do pozadi. Obrovsky technologicky pokrok, ktery mél vliv na

lidské chovani a chovani spottebitelti, byla televize, ktera ptiSla na svét ve 40. letech
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20. stoleti. Televize byla dlouho dobu na triumfu v komunikacnich kanalech.
S pfichodem internetu v 70. letech 20. stoleti, se objevil novy potencial, ktery byl
z po¢atku vyuzivan pro védu a vzdélani. Po par letech se dostal do rukou firem
a koncovych uzivatelil. Internet a digitalizace piinesla i dal$i pokroky v médiich, jako je
zalozeni internetového tisku, rozhlast, streamd, online vysilani a dalSich komunika¢nich
kanalti, kam mtzeme dnes zatadit i socidlni sité, které ovlivituji nejen nase zivoty, ale
1 zivoty znacek a produktii.

Neni tajemstvim, Ze pokrok v technologiich a v posledni dobé hlavné téch digitalnich
a svéta internetu, velice ovliviiuje nase chovani a zivoty. Blizime se do doby, kdy bude
mit kazdy ¢loveék na zemi k dispozici internetové piipojeni a kdy kazdy ¢loveék na zemi
bude schopny vyuzivat poéitadové technologie. Cim dal vice bude dominovat chytry
telefon a bude nahrazovat pocita¢ diky neustdlému vyvoji mobilnich technologii. Déti

vvvvvv

lidstva na technologii a internetu.

Vliv podcastingu na spotiebitele

Podcasting je relativné jiz star¢ médium, které¢ vzniklo v roce 2004 a potadny ,,boom*
zazil mezi lety 2008-2010. Podcasting mél potencial zménit prostfedi médii, ale to se
nestalo. Otazkou je proc¢? Je podcasting véc minulosti, nebo médium, které predbéhlo
svou dobu?

Pokud se podivame na vyvoj v CR, miizeme si v§imnout, Ze jsme zagatek podcastingu
zachytili jiz v roce 2004 a objevovaly se ¢lanky a rubriky ohledné podcastingu. Ale
,boom* v CR nastal az mezi lety 2018-2020, kdy se s podcastery ,,roztrhl pytel*. Je to
dano pomalym ptesunem trendit z USA do Evropy? Nebo je to dano novou generaci
spotiebitell, kterd je ¢im dal vice pfipravena na personalizaci, kterd se chce vzd¢lavat
1 po praci, sebe-rozvijet? Nebo je dneSni doba tak ,,rychld®, Ze nema ¢lovék ani ¢as na
Cteni tiskovin a denikli a diky tomu musi vyuzivat podcast v auté, pii cesté do prace?
Zajimavym faktem je, Ze nejoblibengjsi podcasty v CR maji edukativni background.
Nejcastéji z managementu, sebe-rozvoje, piibéhy lidi z podnikatelského prostiedi, nebo
celkové témata ze zivota. Nejslavnéjsi podcasty v USA se vénuji rozhovortim s aktualné
slavnymi osobnostmi, ale velmi ¢asto na pfednich pfickach najdeme detektivni série

ohledné vrazd, nebo piibéhy, které se historicky opravdu staly.
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3.8 Zarazeni podcastingu do marketingové komunikace

Podcasting zarazujeme do marketingové komunikace. Marketingova komunikace ruci za
spravné prezentovani spoleCnosti, znacky, produktu, udrzovani kontaktu mezi
spolecnosti, zdkaznikem a vnéjSim/vnitinim prostfedim. Komunikace musi byt v souladu
komunikaci je ziskdni pozornosti zdkaznika, ktery se pohybuje dnes v prostiedi
marketingového smogu, informacéni slepoté a obrovském mnozstvi nabidky, kdy
spole¢nosti jsou v obrovském konkurenénim prostredi.

Podcasting miizeme chépat z hlediska 4P jako produkt. MiZeme mit Cisté spolecnosti,
které se vénuji pouze rozhlasovému zpravodajstvi. Piikladem maze byt Cesky rozhlas
Radiozurnal. Hlavnim produktem je nabidka rozhlasového obsahu, ktery je dostupny
v digitalni podobé. Tento obsah ma své posluchace, pro které musi mit cileny obsah.
Vyhodou podcastu je jeho snadna dostupnost. Nicméné cCasteji bude podcast soucasti
marketingové komunikace.

Podcasting mizeme chapat z hlediska 4C jako convenience a jako communication.
Z hlediska convenience jako ¢innost, diky které se nase produkty a sluzby dostanou blize
k zédkaznikovi. MiZeme mit podcast, ktery bude slouZit jako rozSifeni pro naSe stavajici
zakazniky a k ziskdni novych potencidlnich zakaznikii. Pfikladem miiZze byt podcast
Katefiny Vackové, kterd stoji za vznikem neziskové organizace Loono, kterd rozsifuje
povédomi o prevenci proti rakoviné prsou a varlat a nabizi edukativni workshopy pro
organizace a vetejnost.

Z hlediska communication mizZe byt podcast doplitkovym médiem pro nové a stavajici
zakazniky, pro lidi, ktefi maji radi nasi znacku nebo spolec¢nost. MliZeme podcasting
sméfovat bud’ interné, tj. pro naSe zaméstnance a pracovniky anebo externé, tj. pro
zakazniky, dodavatele, zdjmové skupiny apod.

Dtikaz, Ze je podcast vniman jako nastroj marketingové komunikace, vidime (viz nize)
na vysledku empirického Setfeni, kde vétSina respondentti uvedla, Ze podcasting je

nastrojem marketingové komunikace.
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Obr. 4: Nazor respondentli na zafazeni podcastingu do marketingové komunikace

@ Ano, podcast je marketingovy nastroj
@ Ne, nezafadil’a bych to tam

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Podcasting jako komunikacni disciplinu, mizeme chapat v nékolika riznych smérech.

Podcast je substitutem rozhlasové reklamy. Mtzeme jej vnimat jako médium, které cili
na specifické cilové skupiny, své posluchace se nesnazi primarné ziskat vybérem hudby,
ale snaZi se je spiSe upoutat tématy, o kterych se v podcastu diskutuje. Velkou roli nehraji
diky pokroku internetu demografické informace. Urcity podcast mizeme poslouchat
kdekoliv na svété, kde je dostupny internet, nebo si mizeme podcasty a hudebni stopy
diky dne$nim technologiim a aplikacim ulozit ,,offline a poslechnout si je tak, 1 kdyz
nemame piistup k internetu. Velkou roli hraje v tomto piipadé jazyk moderatora a hosta.
Podcast je také, jako rozhlas, dobrou kulisou pii praci, nebo nastrojem, jak si zpifijemnit
nas volny cas, ktery miizeme vyuzit k edukaci, napt. misto klasickych hudebnich stop.

Béhem empirického Setfeni jsem se také snazil zjistit, pti jakych pftilezitostech lidé

nejcastéji poslouchaji podcast.
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Obr. 5: Prilezitosti k poslechu podcastu

WV auté

v MHD

Pfi sportovni aktivité

Uklizenl

Pfed spanim

Pfi odpoéinku

V praci, nebo jiné Einnosti, jako...

24 (19,5 %)

37 (30,1 %)
28 (22,8 %)
46 (37,4 %)
27 (22 %)
60 (48,8 %)
48 (39 %)

PFi hrani videcher 10,8 %)
Pfi vafen/li—1 (0,8 %)
Vafeni 1(0,8 %)

kdyZ vozim kotdrek s malou dc... 10,8 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Podcast 1idé nejcastéji poslouchaji béhem jizdy v auté¢ nebo MHD, dale pfi sportu, pii
uklizeni, nebo pfi usinani a odpocinku.

Podcast mize vymeénit klasické podani tiskovych zprav a PR ¢lankd. Diky dneSnimu
mnozstvi informaci, které se stale ¢asto podéavaji stejnou a klasickou cestou, mivaji mensi
uspéSnost u potencionalnich ctenatd. Verim, Ze urcité zpravy, novinky, se daji podat
mnohem efektivnéjsi cestou, nez samotnou zpravou na webu nebo v tiskovinach, ktera
muze byt zajimava, ale také lehce prehlédnutelna.

Dle empirického Setieni je nejcastéjsim motivem poslechu podcastu vlastni zdroj, zdbava

a absence cCetby, kterou se ¢tenafi snazi ,,dohnat* prostednictvim podcastu.

Obr. 6: Motivace k poslechu podcastu

Seberozvoj
Zabava
Mestiham &ist, tak stiham alesp...

74 (60,7 %)

83 (68 %)
19 (15,6 %)

zabava je silné slovo, spis néc...
KdyZ mé pfestava bavit poslou...
MNemusite u toho prosedét hodi...

1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)

Zajimavy obsah
Relax

inspirace

0 20 40 60 a0 100

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021
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Podcast je také vybornym ndstrojem pro product placement. Diky podcastu mizeme
roz§ifit povédomi o samotné spolecnosti, znacce, produktu. Pfikladem mhou byt
podcasty, které¢ vytvorily spolecnosti, jako je Microsoft, General Electric, TedTalks,
McAfee. Spolecnost Microsoft ma podcast future, ktery nabizi zajimavé diskuse
apod., spolecnost TedTalks ma sviij podcast, zndmy jako TedTalks Daily, ktery nabizi
velice podobny obsah, jako na svém YouTube kanalu. Zde se miizeme t&Sit na zajimavé
a progresivni osobnosti ze svétového déni, které ptiSly nebo si prosly né¢im revolu¢nim
a chtéji tak predat sviyj pribeh dal. McAfee ma svij podcast, ktery nese nazev Hackable
a jeho hlavni tématikou je Kyberkriminalita a bezpecnost v IT prostiedi.

Pokud podcast nabizi i rozSifenou verzi prostiednictvim sdileni zvukové a obrazové stopy
na n¢jakém médiu, jako je napt. YouTube, nebo InstagramTV apod., v tomto momenté
muzeme brat takovy obsah i jako vlog, miizeme do podcastu a do zébéru vyuzit product
placement. Ptikladem miize byt nejzndméjsi a nejslavnéjsi bojova organizace MMA,
Ultimate Fighter Championship, aneb UFC, kterd ma vlastni podcast pod vedenim
moderator Jima Nortona a Matta Serra. Opét podcast miizeme brat jako samotny product
placement spolecnosti UFC, ale také se ve videu mohou objevit produkty
napt. spolecnosti Monster, ktera je klicovym partnerem této organizace.

Podcast z hlediska online reklamy je diskutabilni. V samotném podcastu se mohou
objevit 10sekundové reklamni spoty napf.: ,,Partnerem tohoto podcastu je spolecnost
XY...“, na daném médiu se mohou objevit dalsi reklamni zvukové spoty nebo bannery.
Podcast je dnes nedilnou soucésti socialnich siti, které dnes funguji jako vyborny néstroj
pro vydavatele podcastu, jak zasdhnout nasi cilovou skupinu, a to nejen diky nastrojtim,
které dané socidlni sit€ nabizi. Na socidlnich sitich bychom m¢li udrZzovat kontakt
s naSimi fanousky a sledovat jejich reakce a ziskavat tak prvni zpétné vazby.

Podcast je spiSe typicky pro B2C trhy a pro strategii pull. Pti poslechu daného podcastu
by méla byt u naseho zakaznika/posluchace vyvolana poptavka po nasich sluzbach, nebo
daném produktu. Nemtzeme ale opomenout, Ze podcast mize byt efektivné vyuzit i na
B2B trhu. Mizeme generovat obsah, ktery bude napf. cileny na maloobchodniky, a tak
vyuzit strategii push.

Personalizace je velice dilezitou soucasti podcastingu. Jak jsem jiz zminil, podcast by

mél byt zaméfen na co nejvice specifickd témata, diky kterym ziskdme danou cilovou
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skupinu. Kazdy z podcasterii, popiipad¢ spolecnosti, si vybira témata, ktera jsou pro
daného moderatora ¢i spolecnost aktualni.

Velkou roli v podcastu hraji emoce. Diky emocim a marketingu zalozenému na emocich,
ziskava podcast svoji autenticitu. Moderator se snazi vzbudit ur¢ité emoce u posluchaci.
Podcast je v posledni dob¢ velice oblibeny u influencerti a zacind v urcité mite nahrazovat
vlogy na platformé¢ YouTube. Piikladem mutize byt Katefina Vackova, zakladatelka
spolecnosti Loono, kterd vénuje svilj podcast tématim ze svéta zdravi a do svych
rozhovori si zve hosty z medicinského prostiedi. Jeji velky vliv a pfeneseni emoci je
vyuzit pro rozsifeni dilezitych informaci.

Content marketing a podcast jdou spolu ruku v ruce. Moderator by mél byt v uzkém
propojeni s pracovnikem, ktery je zodpovédny za tvofeni obsahového marketingu.
V predeslych kapitolach jsem znazornil diilezita pravidla obsahového marketingu, ktera
by méla byt dodrzena i v samotném podcastu. Podcast by mél prinést zabavu, mél by
zvysit povédomi o diskutovaném tématu. Podcast by mél vést k né¢jaké akci, mél by
inspirovat, donutit nds se napt. zamyslet nad urc¢itou problematikou. Jak uz bylo uvedeno,
podcasty jsou oblibené zejména z oblasti seberozvoje a vzdélavani a podcast je vybornym
nastrojem pro demonstraci naSich aktivit.

Podcast ma vétSinou svoji znélku, tzv. loop, ktery uvadi potad ve vysilani. Takovy loop
muze byt ikonickym neuromarketingovym prvkem, ktery pomiize nase vysilani dostat do
hlavy posluchace. Piikladem muzZe byt tfeba podcast od spole¢nosti Red Bull. Podcast
startuje vzdy otevienim plechovky a vétim, Ze posluchac si pfipomene koupi plechovky
napf. na cestu autem.

UGC, aneb user generated content, nemé az takovy vliv pro samotny podcast. Pokud ale
bereme reakci posluchacti na socidlnich sitich a jejich zpétnou vazbu, mizeme se bavit
0 UGC a jeho samotném vlivu. Casto fanousci a kritici nageho vysilani zanechaji zpravu,
nebo komentdi o nasem podcastu, nebo vlogu. Napi. koho by chtéli pfisté za hosta

vysilani, nebo jaké dalsi témata by mohl podcast fesit.
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4 Navod na podcasting

V této Casti bakalaiské prace si predstavime strucny a jednoduchy névod, ktery byl
sestaven s vyuzitim poznatkli z tuzemské a zahrani¢ni literatury, ktera se zabyva nejen
samotnym podcastingem, ale také marketingovou komunikaci, psychologii a dal$imi

ekonomickymi tématy.

Obr. 7: Navod na zalozeni podcastu

JAK NA PODCASTING
Step by Step

b

Podivej se kolem
Proc¢ to délam? Mam zde
Pro koho to délam? konkurenci?
O ¢em to bude? Jsem jedinecny?
Prinos?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Meizner (2019)

V nésledujicich kapitolach jsem €erpal z publikace od K. Meizner So You Want to Start
a Podcast: Finding Your Voice, Telling Your Story, and Building a Community That Will
Listen, ktera prochazi jednotlivé kroky pro vytvofeni podcastu. Poznatky z knihy jsem
doplnil praktickymi komentafi, které jsem aplikoval na Fakultu ekonomickou ZCU,
jakozto implementaci podcastu pro dany subjekt. Poznatky z publikace jsem doplnil nejen
nastudovanou literaturou z oblasti marketingové komunikace a PR, ale take 1 praktickymi

zkuSenostmi.

4.1 Customer values, pridana hodnota a produkt

Prvnim a zédkladnim krokem by mélo byt polozeni si nasledujici otazky:

Proc chci délat podcast?

Jedna se o otazku, ktera ddva naSemu postupu pii vytvoreni podcastu smér, kvalitu
a celkové nadSeni. Mnoho respondentti odpovédé€lo, ze chtéji zalozit podcast, protoze jej
tvoii mnoho lidi, a tak to museji délat také. Coz je samoziejmé Spatnd odpovéd’. Na to
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muzeme pouzit jednu frazi, kterou zname jako déti, kdyz nas pokarali rodice: ,,Kdyz

nékdo skoci z mostu, skoc¢is také?*

V naSich prvotnich myslenkach by mélo zaznit:

e Proc chci vytvaret podcast, jaka je moje vize a co chci predat posluchacum?

o Co by se stalo, kdyby mij podcast neexistoval, vs. co kdyby takovy podcast
existoval?

e Cim moje tvorba prospéje tomuto svétu?

e Jak chci, aby lidé mluvili o mém prinosu?

4.2 Cilova skupina

Dalsi otazkou je: ,, Pro koho je dany podcast urcen?

V dal§im kroku bychom méli ,,vidét* nasi cilovou skupinu, méli bychom dokonale poznat
nase posluchace. Je to stejné, jako kdyz uvadime novy produkt na trh a hleddme si cestu
k zadkaznikovi.

Dtlezité je se soustiedit na nejriiznéjsi vlastnosti nasich posluchaci. Predstavit si je, jak
vypadaji, co délaji ve volném case, jaké maji vlastnosti, jak jsou stafi, jakého jsou
povétSinou pohlavi, jestli studuji nebo pracuji a ptipadné v jakém odvétvi.

Dalsi soucasti naseho planovani by mélo byt ,, podivejme se kolem sebe *“. Marketéti tomu
tfikaji analyza mikro-, mezo-, makroprostredi a v jednotlivych prostfedich vyuZivaji
rizné nastroje, jako jsou SWOT analyza, PEST analyza, Ansoffova matice apod.
Zkraceng pro nase potieby zvednéme hlavu, podivejme se, kdo déla podcast popt. jakym
stylem, ¢im se autofi zaobiraji, jaké podcasty zazivaji tispéch na trhu, zda to mizeme
délat jinak apod.

Dalsi otazky, které Vam mohou pomoci dat smér jsou:

e Mam ve zvolené oblasti néjakou konkurenci?
e Delam néco, co uz nékdo v mem okoli dela?
e Jsou témata, kterym se vénuji, originalni?

e Jaky bude prinos pro posluchace?

oV éem jsou mé silné stranky, mam konkurencni vyhodu?
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4.3 Méritka aspéchu

Nase prace by méla mit stanoveny cil, ktery ndm bude tikat: ,, Ano, délam to spravne, dari
se mi plnit své cile, které jsem si stanovil. “ anebo ,, Delam to Spatné a miij podcast mné
ani okoli neprinasi, co jsem piivodne chtél...

Tedy dalsi otazkou je: ,,Jaky je miij cil? Dle ceho budu soudit moji uspésnost? “

Pti nastavovani cilit miizeme stanovit jak kvantitativni cile, tak i kvalitativni cile.
Kvantitativni cile jsou takové, které vyjadiujeme numerickou jednotkou, aneb ,, behem
prvniho kvartalu se postaram o to, aby miij podcast byl prehran alespon 2 000 lidmi. *
Kvalitativni cile jsou v zasad€ subjektivni. MliZe se jednat napt. o nas dobry pocit, nebo
o cile, které nejdou vyhodnotit numerickymi hodnotami.

Cil by mél byt specificky, méfitelny, realisticky a s danym casovym omezenim.
Neuvazujeme stylem ,,uSetiim spoustu pencz*, ale spiSe konkrétnégji, ,,do 31. prosince

2021 budu mit nasetieno 500.000 K¢&*.

4.4 Obsah

V dalsi fazi bychom si méli rozmyslet, o ¢em vlastné bude nas podcast a jaky bude hlavni
obsah a cil naSeho podcastu. Cil by m¢l byt rozepsany do detailu.

Hledejme inspiraci, divejme se kolem sebe, poslouchejme a analyzujme. Mit sviij vzor
a inspiraci neni ostuda. Pokud jste hudebnik, znate situaci, pti které nechate ovlivnit
Vasim idolem a snazite se hrat podobné jako on. Béhem cesty a ziskavani potiebnych
znalosti, uméni, vlivem externiho prostiedi a nasich dalSich zkuSenosti vznikne autenticka

,Stopa““.

4.5 Format

Dnes existuje mnoho riznych formath podcastii, které posluchaci vyhledavaji.

V nasledujici podkapitole si je pfedstavime.

Tab. 10: Druhy formatu podcastu

Nazev formatu Popis Priklad
Do vysilani ptichazi rizni WTF with Marc Maron,
Interview hosté, kterym jsou pokladany GoOut

otdzky na rlizné témata.
Do vysilani jsou pozvani
ruzni hosté, ktefi diskutujina | WQHT, Love it or Leave It
jedno urcité téma a vymeénuji
si nazory, dtlezitym prvkem

Kulaty stul
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jsou posléze fanousci, ktefi
veétSinove rozdeluji razné
nazory a urcuji, kdo byl
se tento druh podcastu moc
neobjevuje, je to spise
popularni v TV ptenosech,
nebo na internetovych
radiich a televizich.

Denni novinky

Vysilani, které pfinasi denné
nejnovejsi novinky z ur€itych
oblasti.

The Daily, Today,
Explainted

List

Host hodnoti napt. TOP 5
nejlepsich/nejhorsich jidel,
napoju. Velice oblibend show
v USA, kdy se do vysilani
dostavaji slavné osobnosti.

Zebirkov

Poradna

Do vysilani volaji posluchaci
a chtgji slysSet rady na urcita
témata, typickym piikladem

jsou manzelské a sexualni
poradny.

CarTalk

Epizodovy dokument

Dokument, ktery je zaméten
na ur¢itou udalost a je
rozdélen do nekolika riznych
dilt, které by mély rizné
gradovat a mély by mit rizné
tempo, dodava presna fakta
a vytvari atmosféru, kdy
posluchac je schopny nad
danym tématem premyslet a
tteba i délat riizné hypotézy.

Sezonni dokument

Jedinecny ptibeh, ktery je
vysvétlen v ne¢kolika riznych
dilech.

Prikladem maze byt napft.
You Must Remember This

VySetfovani

Velice oblibené téma v USA,
kdy poslucha¢ ma moznost
se vzit do vySetfovani
nejslavnéjsich kriminalnich
udalosti.

Mystery Show

Game Show

Hostem je opét slavna
osobnost, ktera ve vysilani
hraje s moderatorem hru,
puzzle, nebo dostava zakeiné
otazky.

Ask me

Serial

Muze se jednat o serial, ktery
ma Uplné fiktivni pozadi.
MizZeme v podstaté Fict, Ze se

jedna o serial, ktery ma

pouze audio zaznam.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Meizner, 2019
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Z empirického Setfeni vzeSlo, ze vice nez 40 % respondentti vyhledava podcasty
s tématikou inspirativnich ptib&htl, zejména z poradi Deep Talks, Forbes, Ladislav Sinai
Podcast apod. Vice nez 40 % respondentii vyhledava podcasty s tématikou zivotniho stylu
(Vyhonit Dabla, Se ségrou apod.). Vice nez 20 % respondentti vyhledava podcasty, které
funguji jako zpravodajstvi (Vinohradska 12ka, The Daily News apod.). Vice nez 15 %

respondentll ma v oblibé podcasty zaméiené na sport, rekreaci, vzdélani a hudbu.

Obr. 8: Nejcastéji poslouchané podcasty

Pfibéhy (Deep Talks, Ladisla...
Krimi dle skuteénych udalost...
Zpravy a politika (The Daily,...

Komedie (The Read...)
Sport a rekreace (Bomby k t...
Spoleénost a kultdra (Buchty...
Vzdélavani { Deep Talks, Fo...
Zivotnl styl (Vyhonit débla, S...

Business a technologie
Uméni a zabava (Tydenik R...
Hudba (The Mag, On Air, Ra...

Hry {Fight Club, hPOD, Fight... 4 (3,3 %)
Déti a rodina (Kolibka, MAM... 2 (1,6 %)
Seberozvojll—1 (0,8 %)
standashow i1 (0,8 %)
Cestovatelské li—1 (0.8 %)
neznam nic z vyse uvedeného i1 (0,8 %)
U kulatého stolul—1 (0,8 %)
O zdravi a lifestyle (cukrfree,... -1 (0,8 %)
rozhovory - UKS i1 (0,8 %)
Diskuzni témata, Uvahy (Cz... 1 (0,8 %)
Gaming 1 (0,8 %)
0

56 (45,5 %)
22 (17,9 %)
35 (28,5 %)

10 (8,1 %)

33 (26,8 %)
16 (13 %)
45 (36,6 %)
62 (42,3 %)
20 (16,3 %)
22 (17,9 %)
18 (14,6 %)

20 40 60

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021
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Dale jsem z empirického Setieni zjistil, Ze nejvice maji respondenti v oblibé interviews
a list, tedy netradi¢ni pojeti podcastu, které otevira moznost dalSich otazek a cestu, jak

poznat hosta ve vysilani.

Obr. 9: Nejobliben¢jsi formaty podcastti

Interview 95 (78,5 %)
Kulaty stal {napf. jako Vaclav... 66 (54,5 %)

List {(napf. ptate se hostana T... 22 (18,2 %)

Poradna 18 (14,9 %)

Epizodovy dokument 26 (21,5 %)
Sezdnni dokument 514,1 %)
Serial 16 (13,2 %)
Vysetfovani 12 (9.9 %)
Game Show (Vas host je napf.... 27 (22,3 %)
Denni novinky 15 (12,4 %)
0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Podcast je stale ,,svét vlastniho stylu, nema z4dné pravidla a hranice, takZe si redaktor
muze vytvoftit vlastni format, nebo upravit jiz existujici formaty a vytvorit tak opét néco

originalniho a jedinecného.
4.6 Struktura

Zakladni otdzka moderatora by mélo byt:
Proc potrebuji strukturu, k cemu miize pomoci?
Struktura je zékladnim prvkem pro nové posluchace, ktera je pfinuti naS podcast

vyslechnout az do konce. Posluchac vi, na co se miize t¢sit a zda jej bude podcast bavit.

Ptiklad z praxe pro zahdjeni podcastu miiZze byt nasledujict:

V prvni fazi se ndm objevi tvodni loop, néco jako znélka, kterd zahaji samotné vysilani.
V dalsi fazi dojde k ptedstaveni hosta, jehoz uvede bud’ moderator nebo se host predstavi
sam.

V tieti fazi dojde k prozrazeni obsahu daného podcastu. Miize to vypadat takto:

,, Vazeni posluchaci, dnes se budeme bavit o univerzitnim hokeji a revoluci ve sportu na
vysokoskolské piidé v CR. Hosty naseho dnesniho vysilani jsou Vilém Franék a Filip
Malota, spoluzakladatelé hokejové univerzitni ligy a prvniho univerzitniho hokejového

celku, Pilsen Academics. Oba jsou dle mého nazoru jasnymi kandidaty na Forbes 30 pod
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30. Nejdiive se podivame na to, co prinuti studenty mediciny k zaloZeni hokejové ligy
a hokejoveho tymu, potom se presuneme k tomu, jak vlastné vypadala jejich studia a jak
to mohli vitbec zvladnout. V posledni radé se podivame, jak se vyvijeli Pilsen Academics

a hokejova univerzitni liga a jakd je budoucnost naseho univerzitniho hokeje...

Mnoho redaktori ma taktiku ¢teni nadpisi novinovych ¢lankii, nebo ptispévkl na
internetu a tim uvedou daného hosta, nebo se odkazuji na danou problematiku, ktera se
stdva hned Zhavym tématem pro podcast. Tento piistup je typicky pro DVTV, pro pana
Martina Veselovského.

V dalsi fazi dochazi k tzv. hlubokému ponoru. Hluboky ponor je vlastné soustfedéni se
na uréitou problematiku, kterd by méla byt aktualni a snazime se vyptdvat na urcité
skute¢nosti.

Mnoho moderatoru si déla naprosty time-line pro vysilani, nékteti samoziejmé vyuzivaji
spontannosti a improvizace. K takovému pfistupu je potieba znaéného umeéni, piehledu

a komunikacnich schopnosti.

4.7 Nazev

vV

podcasterti pfiSlo se svym autentickym nazvem pozdéji, nikoliv diive. V prvni fazi
bychom se méli opét podivat kolem sebe. Vyuzit Google a hledat podcasty, které by
mohly byt teoreticky podobné zhlediska ndzvu a tématu snaSim podcastem.
Nezapomenme na to, Ze podcasty se objevuji nejen na platformach Spotify, Apple Music,
Apple Podcasts. Podcasty jsou 1 na jinych internetovych platformach...

Pokud mame podcast a je soucasti néjaké spole¢nosti, neméli bychom opomenout
branding a positioning s nasi firmou. Posluchaci by méli mit dojem, Ze podcast je soucasti
néjaké spolecnosti, firmy nebo komunity.

Nézev by mél byt snadno zapamatovatelny, kratky, dynamicky, jednoduchy vyslovit
a nemél by ,,vypadavat z jazyka“. Pokud délame podcast v anglickém jazyce a chceme
napf. 1 mifit na ,,celosvétové* posluchace, mél by byt nazev anglicky.

Jednotlivé dily nasich podcastii by mély byt také spravné pojmenovany a mély by drzet
podobny styl, jako ndzev nasi show. Nasi posluchaci by méli hned poznat nas rukopis.
Jak vytvofit ndzev naSeho podcastu je velice slozitym aktem. Miizeme vyzkouSet

brainstorming a jeho jednotlivé pfistupy.
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5 Prakticka c¢ast prace - vytvoreni podcastu

v univerzitnim prostredi ZCU

5.1 Pro¢

Cela univerzita a jednotlivé fakulty na ZCU maji mnoho ¢lank?, zajimavosti, aktualit,
zajimavych hostl, externich pracovnikd, ale i osobnosti na samotné akademické ptde.
V dobg, kdy ptijde zajimava novinka nebo uspéch, vyjde ¢lanek na informacnim portale
ZCU (info.zcu.cz). Pokud je dany &lanek zajimavou udalosti, je sdilen na socialnich sitich
a ziska n¢jaky ohlas a sem tam néjaké prosdileni.

Sam sebe jsem se zeptal, pro¢ nenalozit s ur¢itymi novinkami nebo uspéchy lépe
a vygenerovat tak zajimavéj$i obsah, ktery bude ,,prodavat nejen samotny uspéch,
novinku, osobu, ale také i1 samotnou univerzitu.

Véiim, ze diky podcastu by se nasSe univerzita/fakulta stala mnohem 1idstéjsi a byla by
itak vnimana mezi studenty, kantory, zaméstnanci univerzity a dal§imi zajmovymi
skupinami. Podcast miiZze pomoci k vytvotfeni nové komunity lidi a nova komunita lidi se
stejnym cilem a z4jmem vede k novym vécem, a to nejen na kampusu.

Jsem Clovekem, ktery se snazi inovovat a pfinaset vzdy néco na vic, nebo se snazim jit
proti proudu a vy¢nivat z davu. Otazkou je, zda se to vyplati? Dle mych zkuSenosti ¢lovek
vetSinou narazi, ale kdyz uspéje, jedna se o velky pokrok.

Mém réd radio, interviews, média a sam se citim jako umélec. Rad povidam a mam rad
kontakt se zajimavymi osobnostmi. Mam pocit, Ze mij ,,pracovni* Zivot si stale hleda
cestu. Zde se nabizi pouze myslenka a tou je, ze si musim vyzkouset mnoho véci v Zivotg,
abych zjistil, co m¢ ve skutecnosti bavi a v ¢em jsem dobry. Pfece jenom na univerzitni
pudé bychom si méli vyzkouset vSechno a najit sami sebe.

Musime mit stale na mysli to, ze podcast vZdy nemusi byt idedlnim pomocnikem k tomu,
abychom vypravéli naSe piibéhy. Médme zde mnoho dalSich nastrojii, diky kterym
muzeme efektivné vypraveét nas piibeh. Jako substituty podcastu vnimame: blog, kniha,

YouTube, Pinterest, Instagram atd.
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A to, zda ma podcast na univerzitni ptidé smysl a zda jej vidi vefejnost a cilova skupina
jako pfinos pro samotnou fakultu, nam prozradilo empirické Setfeni, kde se ukazalo, ze
vice nez 80 % respondentli se shodlo na tom, ze podcast je vhodnym ndstrojem pro

instituci, jako vysoka Skola nebo fakulta.

Obr. 10: Nazor respondentt, zda je podcast vhodnym néstrojem pro fakultu vysoké skoly

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

NejcastéjsSim problémem respondentd, ktefi tvofi necelych 15 %, je: nedostatek
zajimavych témat, nepravidelnost a to, Ze studenti nemaji snahu se vénovat Skole vice,
nez je nezbytné.

A byl by opravdu dobry napad, zrealizovat fakultni podcast ZCU? Z empirického $eteni

vime, Ze nasi respondenti dali ,,zelenou* fakultnimu podcastu.

Obr. 11: Nazor respondentii k otazce, zda by ZCU méla zaloZit podcast

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021
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5.2 Stanoveni cilové skupiny

Na tvodnim obrazku vidime hlavni cilové skupiny podcastu Fakulty ekonomické a

vedlejsi cilové skupiny.

Obr. 12: Cilovéa skupina fakultniho podcastu

. Produkt

. Hlavni cilové skupiny

. Vedlejsi cilové skupiny

Z4jmové skupiny/partnei
Fakulty ekonomické

Budouci studenti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V nadchazejicich odstavcich si blize predstavime cilové supiny a jejich hlavni
charakteristické znaky, diky kterym zjistime, pro¢ zrovna dané skupiny jsou pro nas
podcast dilezité a jaky maji potencial nejen pro samotné vysilani, ale i pro celkovou

fakultu v rdmci marketingové komunikace.

Studenti Fakulty ekonomické — ve vékovém rozmezi 19-25 let. Podcast je uren pro
studenty, ktefi chtéji slySet zajimavé a inspirativni ptibéhy z ekonomické oblasti. Pfib¢hy,
které je dokazou poucit, namotivovat, dat jim zkuSenosti. Diky podcastu nejen, Ze se
prestanou bat vymyslet nové véci a prichdzet s novymi myslenkami a sny, ale uvidi i to,

kdo jsou ti nejlepsi z oboru, co dé€laji, co maji za sebou apod.

Pedagogové Fakulty ekonomické — potiebuji neustdle aktualizovat ekonomické
novinky a miluji sviij ekonomicky obor. Nebo tfeba chtéji jen poznat vice urcité osoby,
pribéhy z fad svych studentl, nebo kolegt. Podcast mohou vyuzit také pro své tucely,

mohou napt. podcast vyuzit jako ,,databanku‘ pro své prednasky, jako tomu je napft. na
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Unicorn College, ktera je k dispozici studentim pro doméci ptipravu. Nebo také mohou

vyuzit podcast, jako nastroj pro interaktivni vyuku.

Ostatni studenti a pedagogové ze ZCU — pokud by podcast byl usp&sny, mizeme
predpokladat pozitivni externalitu, Ze se podcast rozSifi i mimo pudu Fakulty
ekonomické, do ostatnich tisektt ZCU. Cil je ve vysledku stejny, jako u pedagogti Fakulty

ekonomické.

Absolventi — ackoliv tato skupina ma za sebou sva studijni 1éta, neustale se fakulta snazi
oudrzeni kontaktu s touto skupinou a casto samotni absolventi vyhledavaji nové
informace o Fakulté¢ ekonomické. Absolventi mohou nabidnout zajimavé zkuSenosti

z praxe a predat je dal.

Budouci studenti — o podcastu se mohou dozvédét také potencidlni studenti fakulty
a mize namotivovat uchazece o studium praveé na nasi fakulte.

Zajmové skupiny/partnefi Fakulty ekonomické — na novinky a nové udélosti fakulty
jsou zvédavi 1 partnefi fakulty, kterym jde o dobré jméno jejich spolecnosti a jméno
fakulty. Partnefi mohou vyuzit podcast pro svoje PR a marketingovou komunikaci.
Idealnim ptikladem je napft. host z partnerske fakulty nebo univerzity, ktery se vyjadiuje
k ur¢itym tématlim. Nebo mize byt hostem podcastu externi pracovnik, ktery opét miize

fict poutavé piibéhy k urcitym tématim.

Zaméstnanci univerzity — nedilnou soucasti univerzity a kampusu jsou zaméstnanci,
ktefi tvofi nasi univerzitu a cht&ji védét o novinkach na ZCU.

Na obrazku nize je shrnuti specifickych vlastnosti cilovych skupin a jejich dilezitost
z hlediska posluchact podcastu a jejich ucasti na marketingové komunikaci.

Obrazek prehledu cilovych skupin podcastu Fakulty ekonomické ZCU

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obecné informace o podcastu a cilovych skupinach:

45



Obr. 13: Cilové skupiny, jejich vlastnosti a priorita

V&l

19-26

Hlavni cilové skupiny Kligové viastnosti pro podcast

k
16/17+

18+

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021

34
Vedleji cilove skupiny |

34

34

Podcast je velice oblibeny, jak jiz bylo zminéno v ptedeslych kapitolach. Ze 70 % jsou
posluchaci podcastu ve véku 18 az 54 let. Posluchaci jsou z 50 % zeny a z 50 % muzi.
Typickou véci pro posluchace je, ze maji dovrSené¢ vyssi vzdelani. Ze 34 % maji
bakalarské vzdélani a z 23% maji inzenyrské vzdélani. Z hlediska pfijmu je trendem, ze

51 % posluchaci ma ro¢ni ptijem mezi 75,000 $ a 150,000 $. (Meinzer, 2019)

5.3 O ¢em bude ,,show*?

»Podcast Fakulty ekonomické, aneb ,,Kdopa to tu je?*, je show, kterd piinasi zajimavé
piibéhy nejen z prostfedi kampusu a nasi fakulty, ale i z celého Plzenského kraje.
Hlavnim cilem je pfedstavit dosud nezname studenty, pedagogy, ktefi maji za sebou
zajimavé a inspirativni ptib¢hy, které by mély posunout nejen samotné hosty, ale i nase

posluchace.*

5.4 Analyza podobnych, obsahové zaméreni

»Mam zde néjakou konkurenci?“

V prostiedi Ceskych univerzit jsem se nesetkal s podcastem, ktery je zalozen na
podobném konceptu. VSE se pokousi o sviij podcast ,,SKOK*, ktery vznikl ve spolupraci
s Fakultou mezinarodnich vztaht a jejich multimedialnim tymem. Jejich hosté jsou jenom
jejich absolventi, kteti se ,,chytli“ ve svétovych korporatnich firmach. Hosté¢ mluvi o své

praci, nikoliv tolik o zkuSenostech. Disponuji lehkou technologickou zaostalosti, kvalita
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zvuku je hors$i a samotny redaktor/podcaster ma jedno, a to samé téma a po kratkém case
zaznamename monoténnost. Podcast je dostupny na Spotify a na webu samotného
podcastu. Podcasty maji délku 45 minut.

Unicorn College méa podcast velice kvalitni, ale vyuziva jej spiS jako nastroj pro
interaktivni vyuku, zejména pro dalkové studenty. Délka podcastu je podobna, jako délka
prednasky.

Co se ty¢e primarni myslenky podcastu ,,Kdopa to tu je?*, m¢l by samotny podcast byt
z hlediska konceptu novinkou a jedinecnou zalezitosti v ceském univerzitnim prostredi.
Diraz by mél byt kladen na dodrzeni cile a konceptu, a hlavné ikonické stopy
a autenti¢nosti. Velky diraz by mél byt kladen na rozmanitost hostil, coz také potvrzuji

vysledky empirického Setfeni, kdy jsem se ptal respondentt.

»Délam néco, co nikdo v mém okoli nedéla?“

V Plzeniském kraji se mizeme setkat s podcasty Bomby k tyci, které ma na starosti Jakub
Koreis. Vénuje se nejen podnikatelské ¢innosti, ale také moderovani na O2TV. Kuba je
velice podnikava osobnost, ktera je diikladna a své projekty déla opravdu kvalitné. Mzu
fict, Ze se jedna o nejlepsi podcast z hokejového prostredi 1 v Plzni. Dal$im podcastem je
UsiPusyMajk, ktery nemad vyhranéné ani definované téma. Je veden dvéma moderatory,

Jifim Chroustem a Filipem Korytou.

»Iémata, kterym se vénuji jsou ojedinéla?

Sdileni pfibéha a zkusenosti je jeden z hlavnich segmentt, diky kterym vlastn¢ podcast
existuje. VCR podcast z hlediska inspirativnich piib&hi, které muzeme fadit do
ekonomické sféry a seberozvoje, patii hlavné k trendy tématim. Takze ano, podcast je
z hlediska tématu hodné podobny, jako ty ,konkurencni“, ale mize vyniknout svoji

kli¢ovou myslenkou ve vysokoskolském prostredi.
»Jakou maji aspéSnost?«

Podcasty z hlediska inspirativnich pfibéhil a seberozvoje patii mezi ty nejvice oblibené

a jsou v top zebticcich na streamovacich platformach.
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»Mohu to udélat jinak?«

Ano, vzdy jde vSe udélat jinak. Primarni mys$lenka je podpora inovativnich studentii
Fakulty ekonomické, podpora fakultnich projektd anebo zména marketingové
komunikace a PR. Dal§im cilem je zvani externich pracovnik a osob, které vzdy mohou

ptinést nové myslenky a ptistupy.

»Jaky bude mij prinos pro posluchace?*

Rozsiteni povédomi o tom, co se na fakulté déje, co délaji kolegové a na ¢em pracuji.
Poukézat na fakt, ze jiz ve studentském véku funguji nasi studenti v komerénim prostredi
a pracuji neustdle na sob&. Dalsi pfinos je ten, ze se posluchac ,,pasivné* vzdélava

a ziskava cenné informace pro sva studia.

»Jaké jsou nejvétsi chyby konkurence*

Diky chybam, které déla konkurence, jak pfima, tak i nepfima, mizeme zjistit nase
ptilezitosti, diky kterym se dostaneme do popfedi a ,,nevrhneme* na sebe tolik Spatny
stin. Respondentl v empirickém Setfeni jsem se ptal, co hodnoti jako nejvétsi chyby
podcastti, které napt. zptisobi to, ze je dotyény prestane poslouchat, poptipadé odebirat.
Velkou roli hraje vzdy moderator, ktery mé autenticky projev, umi spravné komunikovat
(neskace hostliim do feci, umi poslouchat, vést spravné napft. interview, je vtipny, ma

charisma, ma netradi¢ni pfistup k podcastu).

e Nedilnou soucasti ispésSného podcastu je také tématika a vybér zajimavych hostl
e Podcast musi mit kvalitni ,,zvuk*
e Podcast a samotny moderator umi pfinést néco nového, co jesté¢ na trhu

podcastingu neni

»Jaky je mij cil? Dle ¢eho budu soudit svoji tispéSnost?*

Uspé&snost projektu vyhodnotim v dobé, kdy se piipravi veskeré zazemi pro univerzitni
podcast. V prvni fad€ uzavieni spoluprace s Fakultou uméni a designu Ladislava Sutnara,
konkrétné s ateliérem medidlni komunikace. V dalsi fazi vzniknou prvni podcasty, které
budou navstévovat hosté, ktefi budou odpovidat cilové skupiné. Rad bych pro samotny

podcast, jako produkt, implementoval nasledujici skute¢nosti:

e Podcast by mél byt dostupny na Spotify, Apple Music
e Podcast by obsahoval svoji on-line aktivaci jako promofazi
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e Podcast by m¢l byt dostupny i na kanalu YouTube, nebo IGTV — Zivy pfenos,
nebo prenos ve formatu videa
e Soustiedit se vice na kvalitu, nez na kvantitu vysilani
e Dodrzet autenticky pristup vysilani
e Bakalaiska prace by byla dobrym navodem, jak vytvofit samotny podcast
Nasi posluchaci jsou nejvice aktivni na streamovacich sluzbach Apple Music, Spotify

v

a YouTube. Detailnéjsi informace k empirickému Setfeni jsou uvedeny v piiloze C.

5.5 Zakladni formaty podcastu

Dle empirického Setfeni by respondenti a potencionalni posluchaci uvitali interview, Hot

Top Questions a denni novinky.

5.6 Vytvoreni struktury podcastu

,, Vazeni posluchaci, dnes se budeme bavit o univerzitnim hokeji a revoluci ve sportu na
vysokoskolské piidé v Ceské republice. Hosty naseho dnesniho vysilani jsou Vilém
Franék a Filip Malota, spoluzakladatelé hokejové univerzitni ligy a prvniho univerzitniho
hokejového celku, Pilsen Academics. Oba dva jsou dle mého nazoru jasnymi kandidaty
na Forbes 30 pod 30. Nejdrive se podivame na to, co prinuti studenty mediciny k zalozeni
hokejové ligy a hokejového tymu, potom se presuneme k tomu, jak vlastné vypadala jejich
studia a jak to mohli viibec zvladnout. V posledni radé se zameérime na to, jak se vyvijeli
Pilsen Academics a hokejova univerzitni liga a jaka je budoucnost naseho univerzitniho
hokeje...

Time-line pro potencialni rozhovor s Vilémem Fraikem a Filipem Malotou by mohl

vypadat nasledovng¢:
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Obr. 14: Harmonogram a posloupnosti t¢émat podcastu

0:00:00 0:07:12 0:14:24 0:21:36 POS|0UE%§t podcasti(%gﬂ 0:43:12 0:50:24 0:57:36
predstaveni hostd a struktury [
(vodni loop [ ]
shrnuti biografickych faktd |

zaméfen se na aktuality, ¢im se dané... [ |

budoucnost univerzitniho hokeje u nas ]
budoucnost Filipa a Viléma ]
konec a rozloucent [

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021

Z empirického Setieni vime, ze vice nez 30% respondentli vyhovuje podcast o délce mezi
16-30 minutami a vice neZ 30% respondentii vyhovuje délka podcastu mezi 31-45
minutami. To je klicovy nastroj pro tvorbu podcastu a jedna z hlavnich klicovych vyhod

pred konkurenci.

Obr. 15: Idealni délka podcastu (min)

@ 0-15 minut

® 16-30 minut

@ 31-45 minut

32,8% @ 45-60 minut
A @ 60 a vice minut

34,4%

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzeii 2021
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Zajimalo mé, zda jsou lidé preferuji podcast na formalni urovni a nebo na neformalni.
Pochopitelné tyto dva rozdily miizeme najit u rozdilnych podcastti, které zastupuji urcity
zanr a také napft. znacku. Jaky je postoj respondentt k fakultnimu podcastu, ktery by mél
na prvni pohled ,stat“ na formalnosti? Z empirického Setfeni vyplyva, ze by
potencionalni posluchaci uvitali neformalni podcast, ktery by ,,rozbil“bariéry mezi uciteli

a studenty.

Obr. 16: Vybér mezi formalni a neformalni urovni podcastu

@ Formaéini podcast
@ Neformalni podcast
Nemam preferenci

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Také mé zajimalo, zda ma dopad na podcast, kdyz je moderatorem muz, nebo Zena.
Vysledkem je to, Ze na kvalitu podcastu a samotného uzitku nema vliv Zensky ani muzsky

hlas. Vice nez 70 % respondentli nema preferenci.

Obr. 17: Genderova preference u moderatora podcastu

@ Zena jako podcasterka
@ Muz jako podcaster

2 Kombinace

@ Nemam preferenci

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzeii 2021

51



Respondenti jsem se také zeptal, jak by vyuzili podcast, zdali by nasli né&jakou
alternativni cestu pro vyuziti podcastu. Z hlediska vysledku je podcast jasnym nastrojem
marketingové komunikace a PR, dale by respondenti vyuzili podcast, jako alternativni

cestu k ziskani novych informaci pro rtizné predmeéty.

Obr. 18: Dalsi moznosti vyuziti podcastu

Mastroj marketingové komunik. .. 57 (54,8 %)

Podpora nadéjnych projektd, st... BG (82,7 %)

Jing druh on-line pfednasek 41 (39,4 %)

Zdroj daliich informaci k dénin_.. 60 (57,7 %)
Rozhovory s experty z praxe, a... 1 (1 %)
|dedini zplsob, jak se zajemei... f—1 (1 %)
Mit dalii spoleéné tama, dalsi._. 1 (1 %)
Wie vyse zminéne f—1 (1 %)
Priblizit lidstejsi stranku vyucuji... —1 (1 %)
0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

5.7 Jméno

Podcast Fakulty ekonomické by mél mit jméno, které bude nést geografickou hodnotu —
Plzen. Plzenn mé krasny dialekt, kterého si kazdy vSimne a ja sdm mluvim velmi ¢asto
plzenstinou. Cehoz si poslucha¢ v§imne bdhem podcastu. Déle bych chtél, aby nazev byl
dynamicky, a hlavné aby mél navaznost na svijj cil a smysl podcastu. Idealni by bylo,
kdyby nesl fakultni brandova pravidla.

Brainstrom pro nazev podcastu Fakulty ekonomické:

o (éres

e Kdopa to tu je?
e Dystak mluv

e FEKtalk

e Taletudy
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Diky dotaznikovému Setfeni jsem ud¢lal mensi ,,brainstorming* nad nazvem samotného

podcastu. Vétsina respondentti si vybrala ndzev ,,FEK Talk®.

Obr. 19: Alternativy nazvu fakultniho podcastu

@ "Kdo patotu je?”
@ “FEK Talk"
Ma pokec s FEK
@ "Kdo pa to tu je?" = rozhodné ne, FEK...
@ Vybrala bych jing
@ Nevim, mozna nekdo vymysli jiny a vi...
@ FEK podcast
@ Na FEKu

14 W

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021
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6 Postup pri tvorbé podcastu

V této kapitole Vas provedu prakticky a jednoduse podcastem.

Technické pozadavky

Jak jsem jiz zminil v minulych kapitolach, podcast neni finan¢n€ naro¢nou véci. Jedny
z prvnich podcastti vznikly prostiednictvim nahravani stop na Iphone. Jak jsem ale také
jiz uvedl v predeslych kapitolach a co nam prozradily vysledky empirického Setteni,

podcastové publikum je velice citlivé na kvalitu podcastu z hlediska kvality zvuku.

Podcastovy software

Podcastovy software je program, diky kterému muzeme upravit nasi zvukovou stopu.
Program, kde miizeme napt. ,,stithat* zvuk, poupravit riazné ,,piefeky nebo uplné napf.
,Vystiihnout™ ¢ast rozhovoru, ktera se ndm nehodi do tématu podcastu. Nejoblibenéjsimi
software pro nahrdvani podcastu ,,real time and real place* aneb podcasty, které¢ nejsou

délany na dalku jsou:

e Audacity
e (GarageBand
e Hindenburg
e FL Studio
Pokud chceme nahravat na ,,dalku® a svého hosta mame napt. nékde v zahrani¢i, urcité

bychom neméli opomenout nasledujici software jako napf-.:

e Skype
e Zoom
e Squadcast

e Zencastr

Mikrofon

Mikrofony mizeme rozdélit na nasledujici kategorie:

e USB mikrofony — mikrofony, které jsou ideélni pro zacinajici podcastery, nejsou

narocné na technické zazemi, jediné, co potiebujeme, je samotny pocitac
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a program. Mikrofony jsou cenové dostupné komukoliv a nabidnou nam kvalitni
zvuk.

e XLR mikrofony — mikrofony pro pokrocilejsi uzivatele, jsou drazsi, nabidnou
nam leps$i kvalitu zvuku. Pro tyto mikrofony vSak potfebujeme nejen program
a pocitac, ale také i externi zvukovou kartu — opét se nam zvysSuji zakladni

naklady.

K mikrofonu doporucuji zakoupit jesté kvalitni stativ, ktery nam umozni nahravat podcast
v nejriznéjSich polohach a také pop-filtr, ktery ma velky podil na kvalité nahrané stopy.
V dobé¢, kdy mame k dispozici PC, notebook, tablet, nebo samotny chytry telefon s audio
softwarem, k tomu mikrofon, mnoho napadt a dostatek odvahy, nestoji nam nic v cesté

k tomu, abychom se mohli pustit do nahravani samotného podcastu.
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7 Nahravani podcastu

Uvodni loop

Uvodni loop, prvni krok k tomu, aby nasi posluchaci poznali nasi zna¢ku. Moment, ktery
déla prvni dojem o tom, jaky podcast bude? Jedna se o prvni sekundy naSeho vysilani,
které z velké Casti presvédcuje posluchace o tom, zda podcast budou poslouchat, nebo

zda jej preskoci.

Podkresova hudba

Podkresova hudba vyplituje nas hlas, emotivné navnadi posluchace, dostane je jaksi do
nalady. Jak si vybrat podkresovou hudbu do naseho uvodniho loopu je v podstaté velice
jednoduché a zalezi na nasi chuti. Jedinou véc, kterou je dualezité si uvédomit je, ze
nékteré podkresové hudby, jsou placené. Proto se snazime najit zvukovou stopu, kde si

nemusime platit ,,prava“ na jeji vyuziti. Je nékolik cest, jak najit nasi podkresovou hudbu:

v ree

e YouTube a converter — Jenda se o tu ,,punkovejsi* cestu, kterd je za mé nejsnassi.
Staci zadat do searchbaru na YouTube: ,,intro for podcast for free* ,,loop for
podcast for free* apod. YouTube nam najde stovky videi/zvukovych stop, které si
vybereme a posléze navstivime ,,YouTube converter®, kde pomoci vloZeni linku
nam dand sluzba ptevede link na zvukovou stopu v nejriznéjSich formatech.
Posléze nasi podkresovou skladbu a nas hlas ,,sladime* v nahravacim softwaru.

e AudioJungle —jiz od $1 mame moznost si vybrat nejriiznéjsi hudebni stopy.

e Vase kreativita — Samoziejmé, pokud jste hudebni umélec a mate dostatek

kreativity, mizete vytvoftit vlastni podkresovou stopu.
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Obr. 20: Vybér podhudby pro tivodni loop na webové strance YouTube

= @Vouluhe ™ intro for podcast music = O

-
2

)

- Sony Alpha A7C =
= winfotoskoda czisony-aioh. . [N

The Best Music Podcast Intro
The Best Music Podcast with Da..
673 zhlédnuti - pfed 4 mésici

#SixtyMinutesLive - Dizzee
Rascal, BBK. Lethal Bizzle,..
BBC Radio 1Xtra @

10 mil. zhlédnuti « pred 6 lety

)7 Pl W) 1:2972:50

Mix — Vespoidea Production

#Backsound # yright # mati
acksound #nocopyright #cinematic YouTube

Podcast Intro, Podcast Music No Copyright for Opening Podcasting

16 752 zhiéanuti - 3. 11. 2020 il 220 &1 A SDIENI = ULOAT

R o not to take things

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021

Uvodni slovo/piedstaveni/hlavni ¢ast podcastu
K podkresové hudbé a na zacatek podcastu patii také nase ivodni slovo. Méli bychom si

pfipravit vSe, co na uvod podcastu fekneme. Mé&lo by zaznit:
e Kdo jsme/Co je nas podcast zac
e Jakyje dil
e Co bude predmétem naseho podcastu
e Kdo bude naSim hostem

e naSe autenticka stopa => styl provedeni, styl mluvy, vyuziti slovniku apod.

Obr. 21: Pfevod odkazu na MP3 zvukovou stopu

Y1Me3

Podcast Intro, Podcast Music No Copyright for Opening Podcasting

oot g comi

mp3 mp4

CONVERT NOW PLAY NOW

YouTube to Mp3

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021
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Ptiklad pro tvodni slovo zde:

,Ahoj, jmenuji se Honza, znamy také jako Mladej Goethe a vitam Vas u fakultniho
podcastu ,, FEK Talk".

Dnesnim tématem podcastu je samotné téma podcastingu. Jakou roli hraje dnes ve svété
marketingu a jak moc ucinny ndstroj takovy podcast je v ramci marketingoveé komunikace
a jak se takovy podcast miize vyplatit samotnym firmam v jejich podnikatelské cinnosti.
Na co se muizete tésit? V prvni fazi si Fekneme, co to viastné takovy podcast je, jak samotny
podcast vznikl. Ale nebojte se, nebudeme se bavit jenom o téch cislech a historickych
okamzicich. Vzhledme k tomu, ze se dnes budeme bavit o podcastu, jako marketingovém
nastroji, tak si jej trochu ,,zasadime* do marketingovych otazek. A jakozto pragamtik
Vam s radosti prozradim par tipii na to, jak takovy podcast vytvorit, co k tomu clovéek
potrebuje a jak viastné zacit ...

Po tivodnim loopu a pfedstaveni naseho podcastu ptichazi hlavni obsahova cast. Nez se
vrhneme na tuto ¢ast, nezapomeiime si projit predeslé kapitoly, kde najdeme vSechny
dilezité rady. Pti editaci hlavniho obsahu podcastu si dejme pozor na velice ¢asté stiithani
rozhovoru. Posluchaci na takovy zpiisob podcastovani mohou byt citlivi. Déle si dejme
pozor na samotny ¢as podcastu, na vSechny rizné druhy ptefektl apod. Navod nalezneme

v predeslych kapitolach bakalaiské prace.

Obr. 22: Ukézka prace ve zvukovém editoru Reaper (1)

Track 7: Definice podeastingu

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021
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Obr. 23: Ukazka prace ve zvukovém editoru Reaper (2)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzeni 2021

Obr. 24: Ukézka prace ve zvukovém editoru Reaper (3)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021

Vytvoreni grafiky/artworku

Mame nahrany podcast, mame za sebou vytvoreni nasi mise, strategie samotného potadu
apod., pomalu a jist¢ se blizime k tém nejsladSim c¢astem podcastingu — vydavani
podcastu na nejraznéjsi platformy. Ale jesté pred tim, nez se k této situaci dostaneme,
nezapomenme obléct nas podcast do toho spravného ,.kabatku®. V této Casti bychom se

méli zaméfit na grafiku, copywritting apod. Grafika by méla hned na prvni pohled
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poukazat na tématiku naseho podcastu, méla by odkazovat na nasi ¢innost a jit ruku v ruce
s na$im tématem. V nasledujicich bodech predstavim adekvatni technické parametry pro

Apple Podcast a Spotify. (dantrzil.cz, 2021)

e Ctvercovy obrazek

e 1400 x 1400 az 3000 x 3000 pixelt
e RozliSeni 72 dpi

e PNG nebo jiné formaty

Idealni softwary pro tvorbu grafickych coveri, artworkt jsou:

e Adobe Photoshop

e C(Canva

e Fiverr
V dnesni dobé najdeme mnoho moznosti, jak udé€lat grafiku, aniz bychom sami byli
zkuSenymi grafiky, a to diky velkému mnozstvi templatt, vzort apod. VétSina zakladnich
softwartl a rozhrani je zadarmo. Cim propracovangj§i grafiku budeme chtit, tim vice
budeme potiebovat finanénich prostredk.
Piiklady pro grafiku podcastu ,,FEK Talk* najdeme v pfiloze bakalaiské prace.
Popisek pro nas podcast
Popisky jsou na platformach Spotify a Apple Music vnimany, jako tzv. metadata. Jedna
se o zakladni informace o nasem podcastu a MP3 formatu. Metadata jsou tedy: jeho popis,
¢islo epizody, rok vydéani apod. Tato data je velice dilezité zohlednit pii sdileni naseho
podcastu na vyse uvedené platformy, jelikoZ budou diky nim vice ,,vidét” na danych
streamovacich platformach.
Kategorie
Spravny vybér kategorie pro na$ podcast je zdsadnim krokem pro jeho tspéch, protoze
na danych kategoriich najdeme nasi cilovou skupinu. Diky kategoriim je nd$S podcast
vidén tam, kde jsou nasi posluchaci.
Webhosting
je vytvofeni autentického RSS Feedu. Coz je kod, diky kterému se nas podcast propoji
s danou platformou. Nejjednodussi cestou, jak takovy webhosting ziskat, je si mési¢né
zaplatit cca 158 na nejriznéjsich platformach. Jsou ale také varianty, které nabizi tuto

sluzbu zdarma.
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Fakulta ekonomickd ma vlastni webové stranky, tudiz se mize tento web vyuzit jako

webhosting pro hostovani podcastu.

Ptiklad nejriiznéjsich sluzeb:
e Anchor

e Libsyn

e Buzzsprout

V dobé, kdy médme nahranych nékolik epizod, mizeme dobit trh naSim podcastem.
Idealni cestou, jak na sebe upoutat pozornost je drzet pravidelné relevance vydavani
podcastu, které jsou velice dulezité a mély by se shodovat s nasi strategii. Béhem
,»Vypusténi“ naseho podcastu bychom neméli opomenout marketingové stranky

prostfednictvim nejriznéjsich cest.

7.1 Marketingovy plan — Aktivace podcastingu

Pro spravny marketing je potfeba plan, mizeme vyuzit tzv. media plan, tedy action plan.
Tento plan by mél mit podobu planu na del§i obdobi. Diky tomu, Ze se pohybujeme
v prostiedi vysoké skoly, pojd'me si stanovit plan napf. na zimni semestr. Media plan na
tento semestr je uveden nize v textu.
Action plan jsem rozd€lil na mésice a na tydny. Kazdy tyden je zpravidla n¢jaka aktivita,
ktera je dualezita pro dalsi procesy, tzn., Ze vSechny aktivity pfed dalsi ulohou musi byt
hotové. Dale jsem kaction planu vytvofil sloupce, kde mizeme vidét jednotlivé
marketingové aktivity, které si nyni popiSeme.
Podcasting, zazemi, nataceni x Offline Activation x Online Activation x Event
Marketing (Srpen-Zari)

e Nejdulezitejsi ¢asti prace je samotna produkce podcastingu

e Mit hotové a piipravené technické zdzemi

e Na zacatku semestru by mély byt ptipraveny dily do ,,zasoby*, abychom mohli

postupem casu vytvofit dostatecnou relevantnost
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Zacatek semestru je nejdilezitéjsi jeho ¢asti. Musi se piipravit nejen dily tzv. ,,do
zasoby®, ale musi se pracovat i na samotné vizualni strance a komunikaci
podcastu, ktera by méla byt neménna a konstantni

Komunikace by méla byt ve stejném stylu, jak na offline tak i na online fazi, tzn.,
ze online pfispévky by mély byt ve stejném brandingu, jako je napt. POS
komunikace

Po vytvoreni komunikace nam nebrani nic v tom, abychom udé¢lali ,,boom* na

socialnich sitich a také po Plzni z hlediska offline komunikace

Podcasting, zazemi, nataceni x Offline Activation x Online Activation x Event

Marketing (Rijen-Listopad)

Na zacatku mésice fijna by se m¢l vydat prvni podcast, ktery by odstartoval
pravidelné vydavani podcastu. Podcast by mél byt pro zacatek vydavan kazdy
meésic, postupem Casu a ziskanim know how by se méla zvysit relevance

Po prvnim podcastu je dulezity feedback, idealn¢ prostfednictvim socialnich siti
Béhem meésice fijna by méla prob&hout diikladna piiprava na Ambush Marketing,
kde by doslo k eventizaci podcastu. Idealné v dobé¢, kdy bude probihat offline
aktivace hokejové bitvy mezi UK a ZCU. Zde vzniké super pfileZitost na zivé
podcasty a na zhava témata pro hokejové fanousky univerzitni ligy

Béhem listopadu by mél probéhnout klicovy event — Live Podcast s akademikama

Na konci mésice by mél byt vydan podcast, spolu s navrzenou komunikaci ze zafti

Podcasting, zazemi, nataceni x Offline Activation x Online Activation x Event

Marketing (Listopad-Prosinec)

Vydani zbylych podcastil

Spravné odkomunikovani v online fazi

Ptiprava dalSich podcastt, které by byly vydavany béhem/po zkouSkovém obdobi
V mésici prosinci => priprava na ambush marketing s KMO, aneb vano¢ni setkani

s KMO
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Obr. 25: Media Plan (august-september)

AUGLUET
1.WEEK 2. WEEK 3. WEEK 4.WEEK

Finalizovand priprav zazemi Matafeni podcastis, 3-4 dily

Priprava, zazemd, nataCend, planovan

Legenda

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzeni 2021

Obr. 26: Media plan (october-november)

Matafeni podcastu Priprava ambushe a ive podcastingu

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021
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Obr. 27: Media plan (november-december)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021
V ramci bakalaiské prace byla vytvofena demo-verze podcastu. Nize je uveden QR kod. Po jeho

naskenovani budete odkazani na soubor ulozeny na Google Drive. Déle je pak uveden i odkaz

na tentyz soubor ulozeny v Google Drive.

Obr. 28: QR kdd (demo-verze podcastu)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021

https://drive.google.com/file/d/1ziNdah3DdYBgQ2JKnhCXfIEmzBjslpk9/view?usp=sharing
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Sestaveni podcastingového tymu

Podcastingovy tym Fakulty ekonomické by meél byt sestaven ze studentli Fakulty
ekonomické, popft. z jinych studentil, ktefi maji zdjem o ziskani zkuSenosti béhem studia.
V podcastingovém tymu mame nékolik pozic, které je dilezité obsadit pro spravny chod

celého projektu.

Tab. 11: Tym podcastu, pozice v tymu

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021

Rozpocet

Jedna se o studentsky projekt, ktery nardZzi na problematiku omezené¢ho rozpoctu.
Nejdulezitejsi je zaplatit studentiim, ktefi investuji svilj ¢as nejen pro svilij rozvoj, ale také
pro rozvoj samotné fakulty. Diky efektivnimu ambush marketingu se dokazi uSetfit

naklady na eventizaci a i pfesto mit velky dopad na posluchace a potencionalni fanousky.

Tab. 12: Budget pro tym podcastu

50 10000

40 8000

35 5250

1000
Diky FDU by mély byt ndklady nulové

2 3000

3000

1000

31250

8888

g%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen 2021

Tento rozpocet je pfipraven pro zimni semestr.
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Z.avér

Tato bakalarska prace se zabyvala podcastingem jako ndstrojem marketingové
komunikace pro jednotlivé subjekty. Cilem bakalarské pace bylo vytvotfeni navodu, diky
kterému bude Ctenat schopny vytvofit samotny podcast. Mezi dalsi cile prace patiilo
poukdzani na prilezitosti vyuziti podcastu na Fakult¢ ekonomické Zapadoceské
Univerzity a zasazeni podcastu do néstrojit marketingové komunikace.

Ulohou teoretické &asti bylo definovani pojmii a vysvétleni teoretickych poznatki, které
nasledné byly aplikovany do praxe. Byl zpracovan navod na vytvoreni podcastu, ktery
obsahuje vSechny dulezité¢ Cinnosti, které by meély prob&hnout pro uGspéSny vznik
podcastu. Navod byl v dal§i fazi aplikovan pro vytvofeni podcastu pro Fakultu
ekonomickou ZCU. Tato demo-verze je dostupna v kapitole 7.1 Marketingovy plin —
aktivace podcastingu jako tzv. QR kod. Po naskenovani kodu je ctenat odkazan na
vytvofenou demo-verzi fakultniho podcastu. Soucasti navrhu je také empirické Setfeni,
které poskytlo velké mnozstvi dilezitych informaci, které pomohly nejen k podlozeni
teoretickych znalosti, ale také k vytvofeni sprdvné marketingové strategie fakultniho
podcastu.

V kone¢né fazi bakalafské prace byla vytvorena demo-verze jednoho typu podcastu.
Tento podcast byl vytvofen prostfednictvim spojeni teoretickych znalosti z odborné
literatury, empirického Setfeni a praktickych zkuSenosti.

Bakalatska prace ma prakticky presah. Prace obsahuje nejen velké mnozstvi teoretickych
poznatki, ale také mnoho praktickych informaci. Téma bylo slozité kvili tomu, Ze
v Ceské republice stile neni dostatek informaci ohledné& této problematiky a je stale
omezené mnozstvi odbornych ¢lanku a odbornikl jako takovych. Vysledky empirického
Setfeni mé nepiekvapily a potvrdily mé predstavy. S praci jsem velice spokojen a splnila
moje ocekavani. Pokud bych mél néco vyzdvihnout, tak to bude urcit€¢ spolupréace
s Fakultou ekonomickou. Doufdm, Ze navrhy pro fakultni podcast uspé&ji u nejvyssich
zastupiteli fakulty a Fakulta ekonomicka ZCU opét ukaze svoji kurdz a pozitivni pfistup

k inovacim, a to nejen v marketingové komunikaci.
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Piiloha A: Grafické navrhy pro cover podcasti
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Priloha B: Empirické Setfeni — uvod

Béhem své praktické casti bakalarské prace jsem vypracoval empirické Setfeni.

Empirické Setieni bylo vytvofeno z n¢kolika riznych divodu.

e Empirické Setieni jako prizkum trhu
Empirické Setfeni mi pomohlo zjistit, co vlastné chtéji slySet posluchaci potencionalniho
podcastu Fakulty ekonomické. Bude viibec podcast uvitan na univerzitni ptidé? Jakym

smérem by se mél podcast pohybovat?

e Empirické Setieni jako zjiSténi preferenci posluchaci
Cilové skupiny Fakulty ekonomické jsou rozmanité a mohou mit jind ocekavani
a predstavy od samotného podcastu. Dillezité je najit prinik pfanimi vSech téchto
cilovych skupin a diky tomu vytvofit spravna témata, zvolit spravné formy podcastu,

délky jednotlivych epizod, vybrat spravné hosty apod.

o Empirické Setieni jako diikaz propojeni teorie, planu projektu a praxe
V bakalatské praci se snazim o maximalni propojeni teoretické ¢asti s Casti praktickou. V
praktické ¢asti ,,planuji* samotné vysilani, podobu podcastu a empirické Setfeni mi dava

dilezity dikaz, ktery potvrzuje hlavni myslenky projektu.

e Empirické Setieni jako HR nabor

Béhem studia jsem pracoval na mnoha riiznych projektech, které se tykaly zejména
marketingu a fizeni riznych projekti. Myslim si, Ze to byla velice prospéSna ¢innost a
rad bych ukézal studentlim, Ze i na fakulté je moZné ziskat bohaté zkuSenosti. Proto jsem
béhem dotaznikového Setteni vytvofil 1 prostor pro ,,nabor* novych juniorti marketingové
komunikace.

Empirické Setteni vzniklo za spoluprace marketingu, obchodu a sluzeb. Diky tomu, Ze se
jedna o fakultni projekt, empirické Setfeni bylo sdileno na fakultnich facebookovych
strankadch. Diky spolupraci s Fakultou ekonomickou jsem ziskal velké mmnoZstvi
respondenttl, tj. 122. Ze 122 respondentli byly z vice nez 60% dotazovanych zeny.
Z hlediska véku respondentii bylo vice nez 90 % v rozmezi 18-26 let. Nasi respondenti
jsou nejéastéji studenti FEK ZCU, konkrétné bakalaiského studia, dalsi velkou &ast tvoii
studenti FEK ZCU navazujiciho studia, velice aktivni byli i absolventi FEK ZCU

Respondenti maji rovnovazné zastoupeni z hlediska oborts FEK ZCU.



Priloha C: Otazky a odpovédi Setieni

Otazky a odpovédi Setieni porovname s teoretickou a praktickou ¢asti (kapitola 4 az 5).

Graf (ptiloha) 1: Vztah posluchact k podcastu

@ Neslysel jsem nikdy o podcastu
18% @ Jestd jsem se k tomu nedostal/a
Zkusil jsem podcast, ale nepfesvédcilo

mé to
8.2% @ Posloucham podcast - ndrazové (1x

‘ mesicné)
@ Posloucham podcast - pravidelng,

alespori 1x tydné
@ Posloucham podcast - pravidelng, ale...
@ Posloucham podcast - pravidelné, kaz...

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

e Vsichni respondenti maji ponéti o tom, Ze podcast existuje a je popularni ve svéte
e Vice nez 40 % respondentll si jednou mésicné poslechne podcast
e Necelych 5 % respondentti se jesté nedostalo k poslechu podcastu

e Vice nez 50 % respondentti si podcast poslechne jednou tydné

Podcasting je velice oblibené médium a ma velké mnoZstvi posluchaci.



Pokud respondenti neslyseli, nebo se nedostali k podcastu, v dalSich dvou otdzkach jsem
jim ptedstavil ,,co je to podcast™ a snazil jsem se zjistit, pro¢ nejsou fanousky podcastu,
co témto respondentim vadi, popfipadé¢ nevyhovuje. Nejzdsadnéjsi odpovédi jsou
nasledujici.

e ,Rad¢ji si pustim hudbu*

e Nemohou najit témata, ktera by je ,,chytla“

e Nedostatek Casu

e Spatna koncentrace na mluveny projev

e Chybi vizudlni stranka a text

Ve tieti otdzce jsem se snazil zjistit, jaké jsou nejoblibené;jsi kategorie podcastu.

Graf (ptiloha) 2: Nejobliben¢jsi kategorie podcastli

Pfibéhy (Deep Talks, Ladisla... 56 (45,5 %)
Krimi dle skutecénych udalost...
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Business a technologie

Umeéni a zabava (Tydenik R...

Hudba (The Mag, On Air, Ra...

22 (17,9 %)
35 (28,5 %)

10 (8.1 %)

33 (26,8 %)

16 (13 %)

45 (36,6 %)

52 (42,3 %)

20 (16,3 %)
22 (17,9 %)
18 (14,6 %)

Hry (Fight Club, hPOD, Fight... 4(3,3 %)
Déti a rodina (Kolibka, MAM. .. 2 (1.6 %)
Seberozvojll—1 (0,8 %)
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Diskuzni témata, Uvahy (Cz... 1 (0,8 %)
Gaming i1 (0,8 %)
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Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

e Vice nez 40 % respondentl vyhleddva podcasty s tématikou inspirativnich
ptibehtll, zejména z potadi Deep Talks, Forbes, Ladislav Sinai Podcast apod.

e Vice nez 40 % respondentd vyhledava podcasty s tématikou Zivotniho stylu
(Vyhonit Dabla, Se ségrou apod.)

e Vice nez 20 % respondentli vyhledava podcasty, které funguji jako zpravodajstvi

(Vinohradska 12ka, The Daily News apod.)



e Vice nez 15 % respondentll ma v oblibé podcasty zamétené na sport, rekreaci,

vzdélani a hudbu

Ve ctvrté otazce mé zajimalo, co déld podcast vyjimecnym, unikatnim a co vede

posluchace k tomu, Ze jej pravideln¢ odebiraji.

e Velkou roli hraje vzdy moderator, ktery méa autenticky projev, umi spravné
komunikovat (neskace hostim do fe¢i, umi poslouchat, vést spravné napf.
interview, je vtipny, ma charisma, ma netradi¢ni ptistup k podcastu).

e Nedilnou soucasti spé$ného podcastu je také tématika a vybér zajimavych hostl

e Podcast musi mit kvalitni ,,zvuk*

e Podcast a samotny moderator umi pfinést néco nového, co jest¢ na trhu

podcastingu neni

Podcast je specificky od ostatnich médii v tom, Ze jej mizeme poslouchat v riznych
¢innostech a dokéaze byt tak velice konkurenceschopnym viici ostatnim médiim. Proto mé

zajimalo, kdy nasi potencionélni posluchaci poslouchaji podcast.

Graf (ptiloha) 3: Prilezitosti k poslechu podcastu

W auté

V MHD

Pfi sportovni aktivité
Uklizeni

24 (19,5 %)
37 (30,1 %)
28 (22,8 %)
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Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021
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e Nejcast¢jsi dobou pro poslech podcast je ¢as, kdy ¢lovek relaxuje a odpociva.
¢ Druhou nejc¢astéj$i dobou a mistem pro poslech podcastu je v posteli pfed spanim.
e Respondenti Casto vyuzivaji podcast pfi fizeni auta, pti jizd¢ v MHD, nebo pii

jinych aktivitach, jako je sport nebo uklizeni.



Zajimala jsem se o motivaci k poslechu podcastu a o to, co vede posluchace k odebirani

ruznych epizod a pravidelného poslouchéni podcastu.

Graf (ptiloha) 4: Motivace k poslechu podcastu

Seberozvaj
Zabava
Mestiham &ist, tak stihdam alesp...

74 (60,7 %)

83 (68 %)
19 (15,6 %)
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11(0,8%)
10,8 %)
10,8 %)

Zajimavy obsah
Relax

inspirace
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Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

e Nejcast¢jsi motivaci pro poslech podcastu je seberozvoj a zabava
e Posluchaci maji také problém s tim, ze nestihaji ve svém dennim harmonogramu
¢ist (coz mizeme pftifadit k seberozvoji a odpocinku) a diky podcastu tak maji

pocit, Ze neustale pro sebe ,,néco* délaji

Je lepsi, kdyz je podcast formalni a vazny, nebo neformalni s netradi¢énim pojetim?

Graf (pfiloha) 5: Formalni vs. neformdlni pojeti podcastu (preference respondenttt)

@ Formaini podeast
@ Meformalni podcast
Memam preferenci

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Mnoho respondenti nemé presné dané preference, ale 50% respondentli vyhovuje spise

neformalni podcast.



Délka podcastu je velice dulezitym prvkem pro samotny uspéch podcastu. Jaka je idedlni

délka pro fakultni podcast?

Graf (pfiloha) 6: Volba délky podcastu (min)

@ 0-15 minut

@ 16-30 minut
31-45 minut

@ 45-60 minut

@ 60 a vice minut

A

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

e Vice nez 30% respondentti vyhovuje podcast o délce mezi 16-30 minutami

e Vice nez 30% respondentli vyhovuje délka podcastu mezi 31-45 minutami

V dalsi otdzce jsem se zajimal o to, jaky vliv ma zensky vs. muzsky hlas na uspéch

podcastu.

Graf (ptiloha) 7: Genderova preference u moderatora podcastu

@ Zena jako podeasterka

@ MuZ jako podcaster
Kombinace

@ Nemam preferenci

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Ukazalo se, Ze vice nez 70 % respondentli nema piesnou preferenci. Miizeme tak odvodit,
ze Zensky a muzsky hlas ma stejny dopad na kvalitu podcastu a Ze ve vysledku zavisi

spiSe na samotném projevu moderatora.




Chyby, kterych se dopoustéji ostatni, miizeme vyuzit ve prospéch potencionalniho
podcastu. Respondentim jsem podal otazku, co jim nejvice vadi na podcastech (co je

odradi od poslechu dalsich epizod).

Mezi nejveétsi chyby patii bezesporu Spatny zvuk, Spatny prenos a ,,skakani“ do feci ze
strany moderatora.
Co neptidava podcastu jsou reklamy, které se ¢im dal vice objevuji v nejvice oblibenych

podcastech.

e Podcast nema ,,hlavu ani patu®, nema strukturu a spravny vyvoj
e Monotonnost
e Vady fe¢i moderatora

e Délka podcastu

Vzhledem k tomu, Ze bakalatska prace je vénovana podcastu jako druhu marketingového

nastroje, zajimalo mé, jak toto téma vidi vetejnost.

Graf (pfiloha) 8: Nazor respondentl na podcast jakozto marketingovy nastroj

@ Ano, podcast j& marketingovy nastroj
@ Ne, nezafadil/a bych to tam

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Vice nez 60 % respondentli odpovédélo, ze podcast je néstrojem marketingové

komunikace




Jaky druh podcastu z hlediska formy a obsahu je nejvice oblibeny u nasich respondentti?

Graf (ptiloha) 9: Nejoblibenéjsi formy podcastu

Interview 85 (78,5 %)
Kulaty stal (napf. jako Vaclav... 66 (54,5 %)

List (napf. ptate se hostana T... 22 (18,2 %)

Poradna 18 (14,9 %)

Epizodovy dokument 26 (21,5 %)
Sezdnni dokument 5 (4,1 %)
Serial 16 (13,2 %)
VySetfovani 12 (9.9 %)
Game Show (Vas host je napf.... 27 (22,3 %)
Denni novinky 15 (12,4 %)
0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Vétsina respondentli ma v oblibé interviews a list, tedy netradi¢ni pojeti podcastu, které

otevird moznost dalsich otazek a cestu, jak poznat hosta ve vysilani.

Kde poslouchaji dnesni spotiebitelé nejcastéji podcast? Kde by urcité fakultni podcast

nemél chybét?

Graf (ptiloha) 10: Njeoblibengjsi platformy pro poslech podcastu

@ podcasty neposloucham
@ Podcast by Apple
Apple Music
@ Spotify
@ Soundcloud
@ YouTube (nebereme to jako podcast....
@ MixCloud
@ Webovy prohlizeé

3

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzeni 2021

Nejvice oblibenymi platformami jsou Spotify, YouTube a Podcasts by Apple.



Ma smysl vynalozit usili a v§echny zdroje k tomu, aby tato inovace v ramci marketingové
komunikace na univerzitnim prosttedi jednou byla? V nasledujici otazce jsem se snazil
zjistit postoj cilovych skupin k podcastu na fakult¢.

Graf (pfiloha) 11: Nazor respondentti, zda mé podcast jako néstroj pro marketingovou
komunikace ve fakultnim prosttedi smysl

@ Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Vice nez 80 % respondenttl ,,dalo zelenou* fakultnimu podcastu.

Inovace pfinaseji 1 své odpirce. Zajimalo mé, pro¢ by podcast nemohl byt na Fakulté

ekonomické.

Nejcastejsim problémem respondentd, ktefi tvoii necelych 15%, je:

¢ nedostatek zajimavych témat
e nepravidelnost

e studenti nemaji snahu se vénovat Skole vice, nez je nezbytné



Na druhou stranu m¢ zajimalo, v ¢em vidi nasi respondenti, ktefi jsou ,,pro“ podcast,

ptilezitosti pro fakultni podcast.

Graf (ptiloha) 12: Perspektiva fakultniho podcastu

Nastroj marketingové komunik. .. 57 (54,8 %)

Podpora nadéjnych projekta, st... 86 (82,7 %)
Jiny druh on-line pfednadek

Zdroj dalSich informaci k dénin...

41 (394 %)
60 (57,7 %)
Rozhovory s experty z praxe, a... 1 (1 %)
11(1%)
11(1%)
11(1%)
11(1%)

|dedini zpasob, jak se zajemci...
Mit dal5i spoleéné tama, dalsi...
Ve vyie zminéné

Priblizit lidstejsi stranku vyucuji...

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Nejvétsi perspektivou pro fakultni podcast je, Ze miiZe slouzit jako néstroj marketingové
komunikace a PR.
Své vyuziti by mohl najit také jako doplikovy néstroj pro zdroj informaci k riznym

pfedmétim, poptipadée jako zdroj pfedndsek na rlizné predméty.

Meéla by Zéapadoceska Univerzita a Fakulta ekonomicka vyuzit pfileZitost a wvzit

podcasting do svych nastrojii marketingové komunikace?

Graf (ptiloha) 13: Nazor respondentil na zalozeni univerzitniho podcastu

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021



Dotaznik jsem vyuzil také jako nastroj pro ,,brainstorming‘ nad nazvem podcastu Fakulty

ekonomické.

Graf (ptiloha) 14: Vhodny nazev pro podcast FEK ZCU

@ "Kdo pa to tu je?"
® "FEK Talk”
Ma pokec s FEK
@ "Kdo pa to tu je?" = rozhodné ne, FEK. ..
@ yybrala bych jing
@ Nevim, mozna nekdo vymysli jiny a vi...
@ FEK podcast
@ Na FEKu
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Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzeii 2021

Graf (piiloha) 15: Vhodny nézev pro podcast FEK ZCU
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Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzeii 2021

Nejvice oblibenym nazvem je: ,,FEK Talk* a ,,Kdo pa to tu je*



Jaky druh podcastu vyhovuje respondentiim, jakym smérem by se mél fakultni podcast

vydat? To jsem se snazil zjistit v dalsi otazce.

Graf (pfiloha) 16: Vhodna forma fakultniho podcastu

Interview 79 (76,7 %)

72 (69,9 %)

Kulaty stl (napf. jako Vaclav...
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Serial
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Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Vétsina respondentli mé v oblibé interviews a list, tedy netradi¢ni pojeti podcastu, které
otevird moznost dalSich otdzek a cestu, jak poznat hosta ve vysilani.

Respondenti by si také pfali ,,denni novinky“. Mohu si pfedstavit vysilani s tydenni
relevanci, kde se pfedstavi nejvétsi ,,ekonomické novinky, novinky z Plzenského kraje

z hlediska ekonomické stranky, nebo novinky na ZCU a fakulté*.

Jaké hosty by chtéli nasi posluchaci slySet na fakultnim podcastu?

e Usp&sné absolventy, uéitele, lidi z praxe a z oboru

e Garanty raznych predmétt

e Partnery fakulty a univerzity

e Zajimavé/uspésné/Cinorodé studenty (o jejich aktivité, studijnim zivoté),
vyucujiciho/zaméstnance (o jeho ptisobeni na FEK, ale i o jeho studiich, kariéte,
pro¢ se rozhodl pro tuhle praci, co ho na ni zajim4, ¢emu se vénuje — klidné
predstavit vyucujici i vice lidsky — co déla ve volném case, co ho bavi...)

e Pokud jde o pedagogy, radi by posluchaci uvitali lidské rozhovory, které nebudou

formalni



Kdo jsou nasi respondenti?

Graf (piiloha) 17: Vztah respondentil k ZCU
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@ Studentem FAV ZCU
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Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Graf (pfiloha) 18: Zamé&feni respondentd, ktefi se zlcastnili prizkumu a jsou studenty
FEK ZCU
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Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

Graf (ptiloha) 19: Pohlavi dotazovanych respondentti

® Zena
® Muz
© Jiné
@ Nechci odpovidat

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021



Graf (pfiloha) 20: V¢k respondentt

@ miadsineZ 18 let
@ 18-26 let
27-35 let
@ 35-45let
@ 45-55 let
® 55+ let

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen 2021

e Nasi respondenti jsou nejcastdji studenti FEK ZCU, konkrétné bakalaiského
studia, dal§i velkou &ast tvoii studenti FEK ZCU navazujiciho studia, velice
aktivni byli i absolventi FEK ZCU

e Respondenti maji rovnovazné zastoupeni z hlediska obortt FEK ZCU

e Respondenti jsou z 90% ve véku 18-26 let

e Zvice nez 60% tvofi respondenty Zeny

V posledni otazce jsem se pokusil udé€lat prvni ,,vinu“ naboru do marketingového tymu
Fakulty ekonomické. Mohu fict, ze jsem byl ptekvapen, Ze je zde enormni z4jem z fad

studentd.
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Posllenl autenticity univerzity, vytvoleni komunity,
Inovace marketingowé komunikace, posileni PR a to
nejen Skoly

subjekty, které jsou blizko
dané instituce, témat a JInych
karaunit, ovitfl
pimo/neptimo luot dané
Instituce

Studentl, absolventl, zamé&stnancl, budoucl studentl
pedagogove, ostatni zdmove subjekty kolem fakulty

IStudent|, absolventl, zamé&stnancl, budoucl student!
pedagogove, astatni zajmove subjekty kolem fakulty

vizualizace cllowych
skupin/posiuchagi

Podeast je velice oblibeny, ak I bylo zmin&no
v predetiych kapitaldch. Ze 70 % Jsou posluchat]
podcastu sta ¥ v rozsahu 18 ¥ 54 let. Poslucha?l jsou

z 50 % 2eny a z 50 % muzl. Typickou vécl pro
posluchate Je, fe ma)ldovriené vwEEl vzdlanl. Ze 34 %
ma)l bakalaFské vzdEl&ni a z 233 ma)i Infenyrské
vzdel2ni.

Mail respondent! jsou nej#asté)l studentl FEK ZEU,
konkrétné bakalafského studia,

|dalfivelkou st tvoll studentl FEK ZEU, navazu)iciho
|studia, velice aktivni byl | absolvent! FEK ZEU
Respondent! mall rovnovasné zastoupeniz hlediska
loborii FEK ZE€U

Respondrnetnl Jsou z 90% stal ve véku 15-26 let . Z vice
nef 60% tvol( respondenty feny

Autenticka stopa. shodule se |
tématy a s poslucha daného
podeastu, analjza
konkurengniha prostreds

..Podcast fakulty ekonomické, aneb . Kdopa to tu je?”,
|je show, kterd pFinds za) Imave pbEhy nejen z
prostiedi kampusu a naki fakulty, ale | celého
Plzefiského kraje. Hlavnim cllem je predstavit dosud
nezname studenty, pedagogy, kteF majl za sebou
zajimavé a Inspirativnf pHb&hy, které by mél posunout
nejen samotné hosty, ale | nafe posluchate

Hosty podcastu by mohll byt:
Uspéiné absolventy, uéltelé, IIdl z praxe a z oboru
\Garanty riznych predmétd

Partnery fakulty a univerzity
zajimave/GspEEné/Anorodé studenty (o Jejich aktivits,
studijnim fivoté), wuluiciho/zamé&stnance (o jeho
plsobenina FEK, ale | o jeho studiich, kariéfe, prot se
rozhod| pro tuhle prac, co ho na nf zajima, emu se
Enuje - klidng phedstavit vyugulicl | vice lidsky - co d&l3
've volném Zase, co ho bavl)...

Pokud Jde o pedagogy, radi by posluchatl uvitall lidské
rozhovory, které nebudou formaéini

Interview, kulaty stdl, denni
novinky, list, paradna,

Mevice respondentt maji v oblib& Intervews a list, aneb
netradiéni pojeti podcastu, které otewira moZnost
dalfich otazek a cestu. Jak poznat hosta ve wysilanm

Interview, kulaty stdl, denni
novinky, list, paradna,

show, serldl,

ust, Poradna (pfednatka), denni novinky, list, kulaty
=20, Interview

Nejvice respondentl majl v oblib& Interveiws a list, aneb
netradi#ni pojeti podcastu, které otevira mofnost
|dalfich otazek a cestuy, Jak poznat hosta ve wysflant
Respondent| by sl také pFall .dennl nowvinky*. Dokaiu s
predstavit vyslEnl s tidennl relevancl, kde se pPedstay
nejvEtEl ekonomické novinky, novinky z plzefiskéha
kraje z hlediska ekonomické strénky. nebo novinky na
ZEU a fakultE”

[45-80 minut

15-60 minut Idedini doba podcastu

F&zew By mal byt snadno
zapamatovatelny, kratky,

.vypaddvat z azyka”. Pokud
dEldme podcast v anglickém
azyce 3 cheeme napk. | mikic
na ..celosvétové” posluchate,
mél by byt nazev anglicky.

Pokud mate podcast a e
souEastl njake spolefnostl.
neméll by ste opomenout
branding a positioning s Va&l
firmou. Posluchail by mél byt
dojem, fe podcast Je sougdsti
néjake spoletnostl. firmy.
naha launm:

Céres. Kdo pa to tu Je? Dyitak miuv, FEKtalk Taletudy

FEK Talk, Kdo PaTo Tule?

#valita prenosu. zkuenaost a uménf moderdtora.
strukzira 3 obsah podcasty, spravny ndzev podcastu a
[zamteni se na cllové skupiny

Ziskdn( spravné Insplrace, autentickd stopa podcastu,

Mezl nevEtE chyby patfi beze sporu Epatny zvuk,
Zpatry pFenos a .skakin® do Feél ze strany moderstora.
Co nepHdava podeasty, [sou reklarmy, kterd s Em dal
vice objevull v nejvice oblbenych podcastech.

Podcast nema . hlavu anl patu®, aneb nemd struktlru a
lspravny vvo)

Monoténnost

Vady Fefl moderstora

Délka podcastu

za)imavyim faktem Je, fe

background. Nejeasta]l
|z managementu, sebe-
rozvale. pFibEhy lidl

z podnikatelského prostiedi,
nebo celkové témata ze
Zivota. Nejslavn&[E podeasty
v USA, se venuji rozhovordm
= sktusing slawngmi
osobnostml. ale velml Easta
na prednich p¥Ekich najdeme
detekehmi série, ohlednd
vratd, nebo pibEhy, kreré se
historicky opravdu staly.

Podcasty 2 hlediska Inspirativnich pHb&h a
seberozvoje patfimezl ty nejuice oblibené = Jsou v top.
zebfitkach na streamovacich platformach.

lAutentické a Inspirativnl pFibehy z Fad studentd,
agogl.,

labsolentn a z8jmovich skupin, kolem fakulty

ekonomicke

Podcast chapeme |ako 4P
{Jako produkt)

Podcast chapeme |ako 4C
(Jako convenience 3 jako
lcommunication)

Podeast Je substitutem TV,
rozhlasoué reklamy, PR,
tiskavin, Elanki

v podeastu najdeme | product
placement

VE&tEina respondentii wnim3 podcast, |ako marketingowy
nastroj

Lidé majve svété pkstup k
Internetu, Internet a chytrd
zatizen(

sou nedinou sougdstl nagich
Evott a aviiiiu)l nake chovan!

Podcast Je zévisly na Internetu, chowinl spotiebiteld
liak na Internetu. tak | mima n&. velkou rall hrajl
socidini st a streamovaci sluby

VEichn! respondent! slyfell o podcastu, vEtéina
respondentil posiouchd podcast na streamovacich
slughdch




Abstrakt

Kalas, Jan. (2019). Podcast jako nastroj marketingové komunikace vybraného subjektu

(Bakalafska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Prace je vénovana vzniku univerzitniho podcastu a jeho implementace do ceského
prostiedi marketingové podcastové scény. Prace obsahuje a vysvétluje zakladni pojmy
v marketingové komunikaci a problematiky podcastu, jako marketingového néstroje.
Soucasti prace je predstaveni podcastové scény v ¢eské republice, porovnani podcasti ve
svéte, prehled konkurenénich sil marketingové komunikace na ¢eské univerzitni pade.
Soucasti bakalafské prace je navod na vytvofeni samotného podcastu, postup pfii
vytvafeni prostfedi pro implementaci podcastu, jako soucdst marketingové komunikace
na Fakult¢ ekonomické, Zapadoceské univerzity v Plzni. V bakalafské préaci se vénuji
dale vSem diilezitym kroktim, které jsou dilezité pro vytvotreni marketingovych projekti.
Primarni Setfeni zjiStuje zajem respondentli o podcasting v univerzitnim prostredi,
ziskava informace pro optimalizaci podcastu jako takového. Prace se vénuje hlub§imu
propojeni jednotlivych fakult Zapadoceské wuniverzity z hlediska marketingové

komunikace a zkouma realny ptinos podcastu, jako nastroje komunikace.

Klic¢ova slova: podcasting, maly a stfedni podnik, marketing, marketingové komunikace,

socialni sité



Abstract

Kalas, Jan. (2019). Podcast as an Instrument of Promotion of a Selected Subject

(Bachelor Thesis) University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

The bachelor thesis is devoted to the creation of a university podcast and its
implementation in the Czech environment of the marketing podcast scene. The thesis
contains and explains the basic concepts in marketing communication and podcast issues
as a marketing tool. Part of the thesis is the introduction of the podcast scene in the Czech
Republic, a comparison to podcasts in the world, an overview of the competitive forces
of marketing communication in the Czech university. Part of the bachelor thesis is a guide
to creating the podcast itself, the process of creating an environment for the
implementation of the podcast, as part of marketing communication at the Faculty of
Economics, University of West Bohemia in Pilsen. In my bachelor thesis, I also focus on
all the important steps that are essential for creating marketing projects. The survey finds
out the respondents' interest in podcasting in the university environment and obtains
information for the optimization of the podcast. The work deals with a deeper
interconnection of individual faculties of the University of West Bohemia in terms of
marketing communication and examines the real benefits of the podcast

as a communication tool.

Key words: podcasting, small and medium-sized enterprises, marketing, marketing

communication, social sites



