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ANOTACE

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou podcastingu, vénuje se uziti tohoto fenoménu
jako nové formy marketingové komunikace. Definuje technologické predpoklady nutné pro
jeho vznik, popisuje jeho vyvoj a soudasny stav v Ceské republice. Pozornost je také vénovéana
moznostem monetizace podcastu. Podstatna ¢ast se zamétuje na aktualni trendy v audio tvorbé.
Ptipadova studie poskytuje vhled do procesu vzniku vybraného firemniho podcastu a hodnoti

jeho uspésnost.
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TITLE

Podcasting as a new media trend

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the issue of podcasting, it is devoted to use the phenomenon of
podcasting as a new form of marketing communication. It defines the technological
requirements necessary for its creation, it describes its development and current state in the
Czech Republic. Attention is also focused on different ways to monetize a podcast. A significant
part of the thesis focuses on current trends in audio industry. The case study provides insight

into the process of creating a selected company podcast and evaluates its success.

KEYWORDS

podcast, podcasting, new media, marketing communication, customer segmentation,

monetization



OBSAH

UVOD .. 11
1. VYMEZENI POJMU PODCASTING .....cocviiiiiieiesiereie ettt 12
1.1 POVOA OZNACENT .....eeiiiiiiieiec et 12
1.2 DETINICE POJMU ..ttt bbb 12
1.3 CharakteriStICKE TYSY ....viivieiiiiiiiieiieiiie et 13
1.4 KIASITIKACE ... 14

2. PROCES VZNIKU PODCASTU ..ottt 17
2.1 PLIANOVANT ..ottt r e 18
2.2 Potizeni vybaveni @ 1€aliZace ..........ccoceeiiiiiiiiiiiie e 19
2.3 POStProdukce a diStIIDUCE ........eeivee et 20

3. Marketingova KOMUNTKACE ........ooviiiiiiiieiii e 21
3.1 Marketin@OVE CIlE ......oiveeiiiiiiieiiie e 23
3.2 KOmunikacni Kanaly ..........cccoveoiiiiiiiiieee e 24
3.3 Segmentace ZAKAZNTKTL .......ccvviiiiieiiiiciic s 25

4. TECHNOLOGIE PODCASTU ..ottt 27
4.1 ZAZNAM ZVUKU ....eeiiiiiiieie ettt n e ne e n e 27
4.2 ZPracovani ZVUKU ........cciiiiiiiiiiiiiici e 29
4.3 Proces zpracovani POACASTU .........ccciiiiiiiiiiieii e 30
4.3.1 ZVUKOVE €feKtY ....ooiviiiiiiiiic e 31

4.4 RSS tECNNOI0OGIE. .....cuieiiceiccie et eae e 34
4.4.1 Podcast NOSLING & StrEAMING.......cceiiiiiieieieie et 35
BA.2WED 2.0 ... 36

5. CESKA PODCASTOVA SCENA ....cooovuiiiiiiriiiinssesiessiss s 38
5.1 MONELIZACE ...ttt nr e 39
5.2 Aktudlni trendy audio tVOTDY ......cccviiiiiiiiiiiiiiiic e 44

6. PRIPADOVA STUDIE .....ccoooooiiiiiiiiieiieceieseiesesiesesssesssssss s 47
6.1 PredStavent Iy .....c.oiiiiiiii s 47
6.2 Kreativiil ZPraCOVANT......cciviiiiiiiiiiiiicie s 49
0.3 ZNOANOCENT ...ttt 55
ZAVER ...t 57



SEZNAM ILUSTRACI A TABULEK

Obrazek 1 — PodcastovVe Kat@ZOTIC ... ...uiiiuuiiiiiiieiiiie ittt 14
Obrazek 2 — Proces VZNIKU POUCASIU .........eeueiieieciesie ettt 17
Obrazek 3 — Marketingovy model STDC ........coooviiiiiiiiiiiii s 21
Obrazek 4 — ZVUKOVA VINA.....cooiiiiiiii e 32
Obrazek 5 — Ukazka modelu predplatného.........cccoiviiiiiiiiiiiiii e 42
Obrazek 6 — Segmentace posluchacli dle VEKU .........ccviiiiiiiiiii 50
Obrazek 7 — Segmentace posluchacli dle pohlavi...........ccooviiiiiiiiiiiii 50
ODIAZEK 8 — SCENAT ......eiieieiei ettt ettt b e e e st e e et e e nbe e e beesneeennee e 52
Obrazek 9 — Ukazka softwaru DaVinci ReSOIVE .........ccooiiiiiiiiiiiiicii e 53
Obrazek 10 — Zastoupeni podcastovych platforem...........ccceovviieiiiiiiieiicec e 54
Obrazek 11 — Zastoupeni poslechového zafizend ...........ccoovviiieiiiiiiic 54

Obrazek 12 — Ukazka marketingove propagace .........cccoverireeieeniniesienie s 55



SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK
AIDA — Attention-Interest-Desire-Action
FOMO - Fear of missing out

PR — Public Relations

RSS — Really Simple Syndication

STDC — See-Think-Do-Care

WOM - Word-of-Mouth



UvVOoD

Podcasting reprezentuje typ nového média, ktery zde plisobi uz vice jak deset let. Pfesto se mu
vetsi pozornosti dostava az v posledni dobé€. Narustajici popularita je jednim z divodi pro
zmapovani této problematiky. Existujici akademické prace se predevsim zamétuji na aplikaci
podcastingu ve vzdélavani. Proto se tato bakalaiska prace ubira jinym smérem a vénuje Se

vyuziti podcastingu jako nastroje v marketingové komunikaci a jeho potencialu pro firmy.

Prace si klade za cil objasnit oblibenost fenoménu podcastingu, zejména v Ceské republice.
Pozornost chce vénovat historickému vyvoji podcastu, ale také aktudlnimu stavu cCeské
podcastové scény. Druhym cilem je na vybraném podcastu zhodnotit uspéSnost tohoto

medialniho trendu ve firemnim prostfedi a navrhnout strategii pro dal$i rozvoj.

V teoretické Casti prace porovnava tento relativné novy medialni format s radiem. Shrnuje
jednotlivé kroky procesu vzniku podcastu. Cést prace popisuje historii zdznamu zvuku a zpiisob
jeho zpracovani. Dale piedstavuje vyuziti RSS technologie v kontextu automatického odebirani
multimedidlniho obsahu. Uvedeno je i zarazeni této technologie do konceptu webu 2.0. Jelikoz
podcasting reprezentuje mimo jiné novy marketingovy ndstroj zabyva se tato prace riznymi
zpliisoby monetizace. S rostoucim zajmem o audio obsah pfinasi prace vhled do aktualnich
trendd této sféry. V praci byla pouzita zejména zahranicni literatura, jelikoz problematika

podcastingu prozatim neni ¢eskymi odbornymi prameny dostate¢né zpracovana.

Praktickd ¢ast prace odhaluje proces vzniku firemniho podcastu ve vybrané spolecnosti.
Podrobné analyzuje jeho cilové publikum. Zahrnuje tento novy komunika¢ni kanal do
marketingové komunikace firmy. Posuzuje zavedené postupy a piedklada doporuceni pro jejich

inovaci.
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1. VYMEZENI POJMU PODCASTING

Podcasting je neustale se rozsifujici fenomén, ktery v Ceské republice nabyva na popularitg.
Pro lepsi pochopeni tohoto fenoménu je nejprve nutné si pojem podcasting spravné definovat.

Tato kapitola také objasni jeho ptivod, piedstavi specifické vlastnosti a popise zakladni ¢lenéni.

1.1 Piivod oznaéceni
Prvni pouziti terminu podcasting prob&hlo v roce 2004, kdy britsky novinai Ben Hammersley
ve svém clanku pro denik ,,The Guardian“ rozebiral téma experimentovani pii tvorbé
amatérského radia, jeho snadnou dostupnost a rostouci oblibu (Hammersley, 2004).
»Audioblogging* ¢i ,,GuerillaMedia®“ jsou dalsi varianty, které Hammersley (2004) zvazoval
pii pojmenovani této aktivity. Nejvice se z téchto moznosti uchytil termin podcasting, ktery se
v srpnu 2005 zatadil jako novotvar do slovniku ,,Oxford English American Dictionary* (Berry,
20006, s. 144). Nazev podcasting se skldda z kombinace slov ,,iPod,” ozna¢eni mp3 piehravace

spole¢nosti Apple a vyrazu ,,broadcasting®, jenz v ptekladu znamena rozhlasové vysilani.

1.2 Definice pojmu
Podcasting pfedstavuje moznost automatického ¢i manudlniho ukladani libovolného
zvukového zaznamu, do jakéhokoli prenosného ptrehravace. Tento zplisob znamena pro
koncového uZzivatele zna¢nou vyhodu, kterd spoc¢iva v piehrani pofadu posluchacem vybrany

¢as. Neni tedy potieba sledovat, kdy nastane zvefejnéni daného podcastu, ale 1ze si jej piehrat

i zpétné (Pavlicek, 2010, s. 101).

Berry (2006, s. 145) ve své studii vytvaii paralelu mezi podcasty a tiSt€énymi médii, kdy
konstatuje, Ze zaleZi na zakaznikovi, zdali se rozhodne zakoupit si dané periodikum v obchodé
nebo se prihlasi k jeho odbéru a necha si ho pravideln¢ zasilat domd. Stejné tak si posluchac
smi zvolit své oblibené pofady, ty se mu nasledné mohou automaticky stahovat do pocitace, ze
kterého si je uz snadno prevede do svého pirehravace. Tento proces vyuziva technologii RSS

(podrobné¢;ji viz kapitola 4.4), diky nizZ je zarucena jednoduchost Sifeni tohoto obsahu.

Kromé tisténych médiich Berry (2006, s. 148) srovnava vlastnosti podcastii a radia. Ob¢ tyto
formy média oznacuje jako intimni, nebot’ je uzivatelé poslouchaji zejména samostatné nez ve
skupinach. Zarovent mluvené slovo u posluchact vzbuzuje vyssi divéru a sousttedénost, jelikoz
cili pouze na jeden znaSich smysli. Tyto charakteristické rysy umoziuji oslovit noveé
publikum, které neni mainstreamové. Poslucha¢ tak mlze nabyt dojmu, Ze i samotny autor

obsahu je mu mnohem bliz.
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Pro tradi¢ni rozhlasové vysilani nejsou podcasty jen hrozbou, ale také ptilezitosti, protoze se
uz nemusi omezovat v obsahu, ktery bude vysilat pro vefejnost (Berry, 2006, s. 148). Ptikladem
je americky podcast ,,Serial“ z roku 2014 vedeny investigativni novinafkou Sarah Koening,
ktery v 12 epizodach popisuje redlny piipad vrazdy stfedoskolské divky. Format podcastl ji
oproti radiu nesvazuje jasn¢ danou strukturou ¢i omezenou délkou vysilaciho ¢asu. Tento ,.true
crime® piibéh pfindsi Gspéch v podobé milionu posluchacti a predstavuje dilezity milnik

Vv podcastovém svété (McCraken, 2017).

1.3 Charakteristické rysy
PtestoZe ptivod podcastingu vychazi z rozhlasového vysilani, nejedna se o pouhou inovaci radia
a novy zpusob distribuce audio obsahu. Vznik podcastii umoziiuje kreativni svobodu zejména
pro tvirce, ale téz pro posluchace. Dochdzi tedy k prolinani obou svétl, ve kterém se
konzumenti zaroven stavaji producenty a naopak. Proces tvorby nepodléha zadné kontrole,
jednotlivé potady nejsou na rozdil od platformy YouTube regulovany specialni komisi a nikdo
nemiize obsah odstranit. CoZz poukazuje 1 na stinnou stranku podcastingu, ponévadz timto

zpusobem vznika prostor pro explicitni a nenavistny obsah (Berry, Fox, Llinares, 2018, s. 21).

Mezi zakladni rysy fadime i vysokou flexibilitu. Podcastefi mohou zvetejnit novou epizodu
0 libovolné délce v kteroukoli dobu. Posluchaci si nasledné vybiraji, kde si dany dil piehraji,
nebot’ uz nejsou vazani na konkrétni prostiedi, at’ uz je to na cestach, pti sportu ¢i jiné aktivite.
Podcasty mimo jiné vybizi k interakci s publikem (Spinelli, Dann, 2019, s. 27). Posluchaci
mohou napiiklad psat recenze na jednotlivé epizody ¢i pokladat dotazy, na které tviirce odpovi

V epizod¢ nasledujici.

Interaktivita, komunikativnost, mobilita, jsou jen jedny z mnoha vlastnosti, kterymi se daji
podcasty charakterizovat. Zaroven tyto rysy vystihuji zakladni podstatu novych médii. Ackoli
nova média nelze jednotné definovat, miZeme popsat principy, na kterych stoji. Novym
médiem se rozumi prostiedek sdileni, ktery plsobi na digitdlni platformé. Kromé
technologického pokroku, jimz si média prosla, slouzi také jako podpora komunikace, nebot’
vyuziva aktivniho zapojeni publika. Virtualni prostfedi dovoluje spolupraci vice lidi bez ohledu
na lokalitu a pfispiva ke vzniku komunit. Komunitou oznacujeme skupinu lidi, ktera sdili
spolecny cil a jako prostfedek komunikace vyuzivd elektronickd média. Dalsi benefit
digitdlnich médii reprezentuje nesekvenéni struktura zaznamu. Tento pfistup usnadiiuje
konzumentovi uzivani daného média. V piipadé audia si uzivatel sdm voli, kterou ¢ast chce

momentalné prehrat a mezi jednotlivymi ¢astmi muze libovolné preskakovat za velmi kratkou
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dobu. Plna kontrola nad zpiisobem piijmu medidlniho obsahu vyrazné ovliviiuje divakovo

vnimani (Pavlicek, 2010).

1.4 Klasifikace

Vychézime-li ze samotné podstaty podcastu, tedy Ze se jedna o svobodné médium a tviircem se
muze stat prakticky kdokoli, neexistuje Zadny univerzalni zptsob, jak podcasty klasifikovat.
Pro zakladni piehled poslouzi rozdéleni dle podcastové platformy od spolecnosti Apple, ktera
aktualné rozliSuje 19 hlavnich kategorii a celkem 91 podkategorii. Mezi primarni kategorie patii
napiiklad uméni, komedie, sport, byznys, ¢i zdravi a fitness. Podcaster si mize zvolit az tii
kategorie, do kterych sviij potad zahrne. Dulezita je rovnéz posloupnost vybranych kategorii,
protoZe se na jejim zaklad¢ urcuje zatazeni dané¢ho podcastu do hlavniho adreséfe, a proto by

m¢éla byt prvni zvolena kategorie tou nejrelevantnéjsi (Winn, 2021).

V roce 2020 tvotily nejpocetnéjsi kategorie podcasty s tématikou v oblasti ,,Viry a duchovna®
¢i,,Spolecnosti a kultury®. Tyto zanry nahradily na jate 2021 podcasty o vzdélavani (  Obrazek
1). Nejméné zastoupené jsou sportovni podcasty, konkrétné se jedna o kategorie ,,Plavani*
»Volejbal“ nebo ,,Rugby* (Misener, 2021). Z hlediska popularity se vSak nejvyssi pricky oproti
nejzastoupengjSim lis§i. Mezi nejoblibenéjSi kategorie dle respondentii patii ,,Komedie®,
»Zpravodajstvi© a ,,True crime” (32 Podcast Statistics for 2021 from the Latest Research,

2021).
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Obrazek 1 — Podcastové kategorie Zdroj: viastni zpracovani
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Kromé¢ klasifikace z hlediska zanra tvoii dilezité rozhodnuti pti zakladani podcastu také jeho
forma. Nejuzivanéj$Sim stylem jsou podcasty vedené formou rozhovort. Tato varianta
nevyzaduje vysoké produkéni a editatni ndroky, jelikoz konverzace mezi hostem
a moderatorem plsobi plynulym dojmem. Nevyhodou mutze byt Casova a organizacni
naroc¢nost, ponévadz je nutné rozhovory s hosty planovat dopiedu. Pokud se nelze vidét
S hostem osobnég, nastdvaji s tim spojena uskali, at’ uz se jednd o stabilitu internetového
pripojeni, kvalitu zvuku ¢i ¢asové prodlevé v komunikaci kviili ddlkovému pienosu. Bonusem
tohoto formatu mutze byt nové ziskané publikum, které ptfichazi s danym hostem. Zaroven
tvlrce neni limitovan uréitym smérem, protoze kazdy host ma sviij originalni piibeh a vlastni
perspektivu na dané téma (Knapp, ¢2022). Mezi podcasty, které se daji zaradit do tohoto
formatu, patii naptiklad podcast ,,Proti Proudu® od Daniela Trzila, &i ,Nastav dUSI* pod

vedenim Veroniky Bernard.

Do kategorie rozhovort se daji jest¢ zahrnout skupinové debaty a rozhovory dvojice
moderatort na urcité téma. Podcasty zaloZené na dialogu ¢i diskusi plisobi uvolnénéji, jelikoz
se nejvice blizi bézné konverzaci, a proto je spravny vybér partnera pro tento format klicovy.
Co se tyce pripravy, po obsahové strance si tviirci vystaci pouze se zakladni strukturou pro
danou epizodu, nebot’ se v konverzaci vzajemné dopliuji. Po strance technické je dikladné;jsi
pfiprava nutnosti, at’ uZ z hlediska poctu mikrofond a jejich nastaveni nebo nasledného
editatniho procesu. Podstatné je také udrZeni rovnovdhy mezi jednotlivymi ucastniky
rozhovoru (Knapp, ¢2022). Za zastupce této kategorie miizeme povazovat podcast Terezy Salte
a Karla Kovare s nazvem ,,Linka“, politicky podcast Lucie Stuchlikové a Vaclava DolejSiho

,»Vlevo dole® ¢i investi¢ni podcast Hospodaiskych novin ,,MoneyPenny*.

Mezi tradi¢ni styl podcasti patii 1 podcasty ve formé monologu, které jsou zaloZeny na silné
osobnosti tviirce. Potfad bez hostli mize byt vhodnym formatem pro zacinajici tvirce, jelikoz
nevyzaduje slozitou technickou piipravu a celkova organizace stoji pouze na podcasterovi. Na
druhou stranu je nutny origindlni a poutavy piistup autora z divodu udrZeni pozornosti
posluchace. Pro zpestieni epizody tvirci mohou vyuzit hudebni podkres, zvukové efekty nebo
pfedem vytvofené audio nahravky (Clark, 2020, s. 20). Pfikladem takového potradu je podcast
Lucie Zelinkové ,,15 minut o knihach®, ktery se vénuje, jak uz z nazvu vyplyva, aktudlnimu

déni a novinkdm z knizniho svéta nebo lifestylovy podcast Terezy Salte s ndzvem ,,V oblacich®.

Za vyznamnou podcastovou formu Ize povazovat také ,,audio storytelling®, ktery je zalozen na

vypravéni urcitého pribéhu. Tvirce si zvoli, zdali chce posluchaci sdélit cely ptibéh v ramci
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jedné epizody nebo jej rozdéli na vice dild, coz prispiva k udrzeni divakovi pozornosti. Tento
format rozlisSuje dvé zakladni kategorie. Fiktivni, ve které je pfib&éh prezentovan na zaklad¢
pripravené¢ho scénare, jedna se naptiklad o podcastovy seridl z vysokoskolského prostredi
snazvem ,,.Zkouskovy“. Opak tvoii podcasty stav&jici na skute¢né udalosti. Casto jde
0 podcasty z kriminalniho prostiedi (Types of Podcasts: A Look at Podcast Formats and
Genres, 2021). Vzorem mohou byt potady ,,Ceské podsvéti“ s Josefem Klimou a Adamem
Miklicou nebo podcast ,,Opravdové zlo¢iny* pod vedenim Lucie Bechynkové a Barbory
Krémové. Mimo podcasty se zloCineckou tématikou zde existuje podcast spisovatelky Markéty
Lukasové ,,Prib¢h, ktery se opravdu stal®, kde autorka v jednotlivych epizodach popisuje
vyznamné okamziky z ceské i1 svétové historie. Tento format klade vysoké obsahové
I produkéni naroky. Pro jeho tvorbu je nutné ziskat dostate¢né mnozstvi podkladi, coz zaroven

zvySuje ¢asovou i finanéni zatéz (Clark, 2020, s. 25).
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2. PROCES VZNIKU PODCASTU

Se zvysujici se popularitou podcastingu roste pocet aktivni tvircd, a to i v Ceské republice.
V cervnu roku 2020 bylo zaznamenano ptes 500 aktivnich podcasti (Trzil, 2020b). Stejnym
zpusobem se rozsifuje i publikum, a proto této pfilezitosti vyuzivaji kromé nezavislych tvirca
i firmy. A zejména firemnim podcastim bude vénovana pozornost v této kapitole. Celkovy
postup vzniku podcastu Ize rozdélit do nékolika fazi (Obrazek 2): planovani, pofizeni vybaveni,

realizace, editace, distribuce a propagace.

PLANOVANI

STANOVENI CiLU, FORMATU,

TEMATU, NAZVU

VYBAVENI

MIKROFON,
ZVUKOVA KARTA,
SOWFTWARE,

3 SLUCHATKA

REALIZACE

TVOREA OSNOVY, 4

VYBER MISTNOSTI,
NASTAVENI TECHNIKY,
NAHRANI EPIZODY

EDITACE

ROZDELENi NA SEGMENTY,
ODSTRANENI SUMU,
PRIDANI EFEKTU.

EXPORT

DISTRIBUCE

HOSTING,
TVORBA GRAFIKY,
POPIS EPIZODY,
PUBLIKACE

PROPAGACE

SOCIALNI SITE,
BLOGY,
E-MAILING

ZNAT SVE POSLUCHACE

Obrazek 2 — Proces vzniku podcastu  Zdroj: vlastni zpracovani
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2.1 Planovani
Pied samotnym procesem tvorby je vhodné ujasnit si, pro¢ chce firma podcast vytvaiet, o ¢em
bude a jaké cile si klade. Pokud jde o jednotlivce, miize byt primarnim cilem bavit ostatni. Pro
byznysové podcasty Ize za motivaci k tvorbé podcastti povazovat ziskani autority v odvétvi,
vytvofeni novych obchodnich pfilezitosti ¢i sdileni urcité myslenky, kterd je pro firmu zasadni

(Trzil, 2020b).

Dalsi uziti podcastt vidi Vymeétal (2020) v interni komunikaci. Audio formatem Ize jednoduse
predat vizi firmy ¢i firemni cile mezi své zaméstnance. Zaroveil muze podcast fungovat jako
motivacni kanal ¢i $kolici platforma. S Vymeétalem souhlasi i Trzil (2021), ktery mimo jiné
spatfuje vyhodu interni komunikace v moznosti propojeni jednotlivych firemnich odd¢€lenich,
coz muze vést k lepSimu pochopeni firemnich procest. Navic zduraznuje vyhodu flexibility
poslechu podcastti pro zaméstnance, ktefi travi vétSinu pracovni doby mimo kancelaf. Timto

zpusobem si mohou poslechnout audio odkudkoliv, tfeba i na cestach.

Michala Gregorova s Danem Trzilem v podcastu Cinkatko (2020) vytvati paralelu mezi
firemnimi blogy jako dfive velmi popularnim komunika¢nim kanalem a firemnimi podcasty.
Mnoho firem s podcasty zacina, aniz by mélo jasné vytycené cile a uceleny koncept, pfi¢emz
nastaveni cilli, konzistentnost a vytrvalost povazuji u podcasti za klicové. Vybudovat uspésny

podcast s pravidelnou vysokou poslechovosti trva minimalné Sest mésict az jeden rok.

Po nastaveni konceptu a specifikovani cilti nasleduje vybér tématu. Pii rozhodovani je zasadni
zvolit téma, které tvlirce zajima a lze k nému nachazet nové informace. Firmy budou svij
podcast smétovat k jejich ¢innosti pfipadné myslence, kterou se chtéji prezentovat. Dalsi krok
se odehrava ve znameni prizkumu trhu. Autorovi se doporucuje poslechnout si nékolik epizod
poradl s podobnym zaméfenim. Z poslechu si Ize odnést cenné poznamky o tom, co by se dalo

zlepsit a cemu je vhodné se vyvarovat (How to Start a Podcast, c2022).

Pokud uz ma tviirce jasnou predstavu o tom, jak bude jeho podcast vypadat, je nutné ho
pojmenovat. Volba jména je podstatna, jelikoz na jeho zakladé uzivatelé podcast vyhledavaji.
Soucasti by méla byt klicova slova, které tvlirciiv potfad vystihuji. Nemélo by jich byt vSak
mnoho, jelikoz nadmérnym uzivanim klicovych slov riskuje tvlirce vyfazeni z podcastovych
platforem (A4 Podcaster’s Guide to RSS, c2021). Pokud je autor vefejné znamou osobou nebo
uz mé vytvorené jméno na ostatnich mediélnich platformach je vhodné tento vyraz do nazvu
zakomponovat. Usnadni to proces vyhledavani. Jako priklady lze uvést podcasty ,,Gastromapa

Lukase Hejlika*, ,,Investi¢ni podcast Vojta Zizka“ nebo ,,BrotiaCast*.
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Navazujici krok tvofi vybér vhodného formatu. Format podcastii umoziiuje mnohem vice nez
pouze rozhovory. Zajimavy koncept piedstavuji podcasty vedené formou reportdze nebo
panelové diskuse. Piislusny format by mél korespondovat se zvolenym tématem a zaroven by
mél byt pro autora ptirozeny. Pokud tviirce preferuje improvizaci a uvolnénost, je vhodné zvolit
formu rozhovort. Naopak pokud autor uptednostiiuje planovani a chce mit vSe pod kontrolou,
1ze vyuzit format monologu nebo audio storytellingu, pro ktery si miize pfipravit detailni scénar
(Trzil, 2020b). Podrobnéji je tato problematika popsana v kapitole 1.4, ktera se zabyva i pfinosy

dil¢ich formatu.

U ptijemct audio obsahu je pozornost pii vnimani daného sdéleni vyssi, nez je tomu u jinych
mediich. Délka podcastli neni nijak omezena, existuji potady, které maji i 3 hodiny. Takovym
ptikladem je podcast ,,Sttedo/veék®. AvSak doporucena délka ptedstavuje spiSe desitky minut
(Vymétal, 2020). Dle Misenerova pozorovani je prumérna délka epizody 41 minut a 31 sekund.
Poslechovost podcastli vychazi ze zvyki posluchace a jeho vérnosti. Klicovou vlastnosti je tedy
pravidelnost publikace epizod, ktera napomaha vytvofit poslucha¢i navyk v jeho rutiné
(Misener, 2019).

2.2 Porizeni vybaveni a realizace
Nasledujici faze se sklada z potizeni zakladniho vybaveni potfebného k nahravani a zpracovani
zvukového zaznamu. Kvalita zvuku je dilezita, ale obsah rozhoduje. Z tohoto divodu laka
audio médium mnoho nezavislych tvirct, jelikoz nevyzaduje vysokou pocatecni investici
(Trzil, 2020b). Pokud chce tvirce vyssi kvalitu zvuku jiz od zacatku, stoji za to pofidit si
mikrofon. Vhodny typ mikrofonu lze vybrat na zaklad¢é charakteristik, které jsou detailnéji
rozebrany v kapitole 4.1. Krom¢ mikrofonu potiebuje tvirce software pro tpravu zvuku, a to
Vv ptipad¢€, ze se rozhodne pro vlastni editaci podcastli bez pfedani neupraven¢ho zaznamu

profesionalovi.

Jestlize si uz tvirce vymezil koncept, nazev a ziskal pottebné vybaveni, nastava faze realizace.
Pted nahranim jakékoli epizody je vhodné sepsat si zdkladni osnovu. Ta by méla obsahovat
hlavni myslenku celé epizody. Co si ma uzivatel z poslechu odnést. K tomuto bodu miize
napomoci vytvoreni posluchacovi persony. Soucasti je také predstaveni hosta, otdzky
k rozhovoru nebo jednotlivé body, kterym se chce autor vénovat. Na konci epizody by neméla

chybét vyzva k akci — napsat recenzi, navstivit webové stranky ¢i socialni sité (Keenan, 2022).

Vybér mistnosti, ve které se podcast nahrava, hraje podstatnou roli v ziskané kvalité zvuku.

Sobel (2017) doporucuje nahravat v mistnosti vybavené nabytkem, zdclonami, koberci, jelikoz
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volny prostor a rovny povrch umociiuje zvuk ozvény. Trzil (2020b) povazuje volbu nahrévaci
pfipojeni a nastaveni mikrofoni ma také vliv na kvalitu nahravky. Do mikrofonu je vhodné
mluvit ze vzdalenosti 5 az 10 centimetrt od ust. Dulezité je davat pozor na spravnou artikulaci
a vycpavkova slova. Vhodné je vyvarovat se rozvitym souvétim a pouzivat spise jednoduché
véty. Tento zplisob pomaha udrzet vlastni myslenky, aniz by se v nich ¢lovék ztratil (Sobel,
2017). Podstatné je také vnimani svého dechu. Pfi mluveni do mikrofonu se zvySuje tendence
ke zrychleni dechu, pokréeni ramen a stazeni hrdla coz vede k vytvofeni napéti v hlase

a hlasitému nadechnuti, které je pro poslech neptijemné. Zaroven tato hlasitd nadechnuti ztézuji
proces editace (Clark, 2020, s. 67).

2.3 Postprodukce a distribuce
Po nahrani epizody nésleduje proces zpracovani zvuku. V této fazi lze do podcastu ptidat
reklamni sdéleni, uvodni znélku nebo zvukové efekty. Odstranuji se nadbytecné casti,
pteteknuti, opakujici se vyrazy ¢i zvuky vzniklé pii hezitaci. V postprodukei se nahrdvka
rozdéluje na jednotlivé segmenty, které 1ze oddélit kratkou hudebni znélkou. Pro ni se pouziva

oznaceni jingle. Vice se zpracovanim podcastu zabyva kapitola 4.3.

K publikaci upraveného potadu se vyuziva podcastovy hosting, ktery je nasledné nutny propojit
S podcastovymi aplikacemi. Mezi hojn€ vyuzivané hostingové servery fadime Buzzsprout,
Simplecast, Podbean, Libsyn. Lisi se velikosti uloZzisté, dostupnosti statistik ¢i moznosti
monetizace. Hosting je podrobné&ji rozebran v kapitole 4.4.1. Pfi nahravani epizody do
podcastovych platforem je nezbytné vénovat pozornost vhodnému popisu dané epizody, vybéru
néhledového obrazku® a volb& podcastové kategorie. Viechny zminéné kroky napoméhaji
posluchactim autoriv podcast najit a snadno ho identifikovat. Poslednim krokem po zvetejnéni
epizody je propagace pofadu. K této fazi se daji vyuzit socialni sité¢, e-mailing ¢i webové

stranky.

Znalost svych posluchact je pro GspésSny podcast zdsadni. A proto by se na cilové publikum
melo myslet béhem celého procesu vyvoje nového podcastu. Zjistit jakym zplsobem travi
volny ¢as, jak jsou stafi, co vykonavaji za praci, jaky je jejich piijem. V ptipad¢, Ze tviirce dobie
zna sveé publikum, usnadni se mu 1 proces tvorby, jelikoz ziska leps$i predstavu o tom, co chtéji

posluchaci slyset (Trzil, 2018a).

! Také se pouziva oznadeni artwork, podcast cover ¢i cover art.
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3. Marketingova komunikace

V ramci marketingové komunikace 1ze podcasting vyuzit jako nastroj pro budovani povédomi
o znacce, jez napomahd ke kone¢nému prodeji vyrobka a sluzeb. S rozsifujici se znamosti
znacky stoupd zaroven jeji preference. Rozeznavaji se dva druhy povédomi o znaéce. Prvnim
Znich je vybaveni znacky v ptfipadé uvéazeni urcité produktové kategorie. Tento typ hraje
dilezitou roli pti zdsadnich ndkupnich rozhodnuti. Druhy typ povédomi oznacuje rozpoznani
znaCky pii dotazani na jeji identifikaci (Karli¢ek, 2016, s. 13-14). Z prizkumu agentury
Nielson (2017) vyplyva, Ze k zvySeni povédomi o znac¢ce dochazi téméf u 70 % uzivatelt
vystavénych reklamnimu sdéleni. Vice nez 60 % respondentl si nasledné dokaze inzerujici

znaCku zpétné vybavit (Podcast sponsorship effectiveness, 2017).

Podcasty jsou vhodnou formou pro budovani divéry a navadzani hlubsi vazby s cilovou
skupinou. Tyto konkuren¢ni vyhody vychazeji z pfedavani informaci prostfednictvim audia,
které vzbuzuje pocity blizkosti a emoc¢niho spojeni (Langerova, 2019). Emocionalni slozka
vyrazné ovliviiuje postoje potencialniho zékaznika ke znadce. Casto se pii ndkupnim procesu
lidé uchyluji k rozhodnuti na zaklad¢ jejich pocitt, zdali se jim znacka libi, maji s ni spojené

pozitivni asociace nebo v nich naopak vyvolava negativni emoce (Karlicek, 2016, s. 14).

Budovani vztahu se zakaznikem vyuziva i marketingovy model STDC, jehoz autorem je
Avinash Kaushik. Sklada se ze ¢ty fazi — See-Think-Do-Care a v kazdé z nich hraje klicovou
roli zékaznik (Obrazek 3).

Marketingovy framework

I BN N
SEE THINK D0 CARE

Ulehéit Starostlivost
nakup ozakaznika

Obrdzek 3 — Marketingovy model STDC Zdroj: Krejta, c2022
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Do faze ,,See* se zahrnuji vSichni potencialni zdkaznici neboli kdokoli, kdo by mohl mit
0 produkt ¢i sluzbu zajem. Pfestoze se jedna se nejsirsi skupinu lidi, neoslovuje kazdého. Cilem
této faze je Sitit povédomi o znacce, zaujmout relevantni publikum (Kaushik, 2013). K tomu se
daji vyuzit socialni sité, blogy, YouTube. Zakaznik v této fazi jesté neuvazuje nad koupi, proto

by ani reklama neméla pisobit nasilné.

Ve druhé fazi ,,Think* se cilova skupina z(zi na okruh lidi, ktefi uz premysli nad zakoupenim
produktu nebo sluzby. Snazi se o nich ziskat co nejvice informaci, zvazuji rtizné varianty. Zde
znacky predkladaji zdkaznikovi divody, pro¢ by mél nakoupit zrovna u nich. Muze to byt
formou ¢lanku na blog, ve kterém jsou uvedeny rady, recenze nebo porovnani s ostatnimi
produkty. UZite¢nymi nastroji jsou také PPC reklamy, YouTube videa, ptispévky na socialnich

sitich, e-mailové ¢ blogové newslettery (Zivota, 2017).

Ve fazi ,,Do* uz je zakaznik rozhodnut, Ze si chce dany produkt ¢i sluzbu zakoupit. Jedna se
0 fazi, ve které dochazi ke konverzi. Zakaznik touZzi uspokojit svou potiebu a premysli, kde
a jakym zplisobem to ucini. Rychly, jednoduchy a intuitivni ndkup miize mit zésadni roli
v kone¢ném vybéru prodejce, proto by mél byt cely ndkupni proces co nejefektivnéjsi.
Vhodnymi kanaly pro osloveni zdkaznika v této fazi reprezentuji PPC reklamy, SEO, affiliate
marketing, remarketing neboli znovu osloveni uZzivatelt, ktefi stranku jiZ navstivili, ale nakup

z urditého ditvodu nedokondili (Zivota, 2017).

Posledni faze ,,Care n€kdy také oznacovana jako ,,Coddle* nésleduje po dokonceni nakupu.
Jejim cilem je o zdkaznika pecovat a pfimét ho k opakovanému ndkupu. Vérni zdkaznici jsou
pro firmu nejhodnotngj$i. UdrZet si stavajiciho zakaznika a dovést ho k dalSimu nékupu, je
I ekonomicky vyhodnéjsi nez ziskat zakaznika nového. Do této faze lze jako marketingové
nastroje zahrnout e-mail marketing, ve kterém se zdkaznikovi firma pfipomene, vérnostni

programy, zakaznickou podporu a servis, slevové kupény (Strafelda, c2022).

Pro porovnani lze uvést marketingovy model AIDA, ktery se také vénuje vlivu reklamy na
nakupni proces zakaznika. Akronym AIDA reprezentuje Ctyfi faze — attention, interest, desire,
action. V prvni fazi se firma snazi upoutat zakaznikovu pozornost. Mize tak ucinit pomoci

zajimavych ¢lankd, reklam ¢i SEO (How to Use the AIDA Model in Content Creation, 2021).

Pokud se zdkaznik nachazi ve druhé fazi, vyhledava si o produktu ¢i sluzbé vice informaci.
Kvalitni a relevantni obsah tedy tvoti zdkladni kdmen pro vybudovani divéry a udrzeni zajmu
potencialniho zdkaznika. Tyto dvé faze jsou analogické v modelu STDC. Rozdil nastava ve

treti fazi béhem niz, uzivatel dle modelu STDC jiz pfechdzi k ¢inim a zakupuje zbozi.
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U modelu AIDA je nutné nejprve vzbudit touhu, poukazat na konkuren¢ni vyhodu a ke koupi

ho ptesvédcit. Samotny nadkup nastava az v posledni fazi (Budinsky, Petrovi¢ova, 2020).

V zékladnim modelu AIDA postradame fazi péce o zékaznika po dokonceni nakupu. Rozsiteni
o tuto ¢ast pfichazi az pozdéji, kdy se k modelu AIDA ptidava faze ,,satisfaction. Ta se stara
o udrzeni zédkaznikovi loajality pti dalsim ndkupu, nabizi doprovodné sluzby a rizné vérnostni
programy. Zakaznikova spokojenost s nakupnim procesem a udrzovani vzajemné vazby byva

Casto ignorovanou fazi navzdory jeji dileZzitosti (AIDAS Model, 2020).

Teorie modelu AIDA nabyvé urcitych limitd, jelikoz v sobé nezahrnuje ndhodné a impulzivni
nakupy, kde faze ndkupu je prvnim uskuteénénym krokem. A az zpétné¢ muze v zédkaznikovi
tento krok vyvolat zajem a touhu k opétovnému nakupu. Jedna se napiiklad o zbozi vystavené
u pokladny. Také tato teorie nepocita se situaci, ve které chce uzivatel nejprve nutné uspokojit
potiebu a teprve poté si vyhledava informace o produktu ¢i nejvyhodnéjsi nabidku. Prikladem
mize byt nutny nakup nové pracky, pokud nastala porucha té stavajici (Medidlni slovnik,
c2022).

3.1 Marketingové cile
V kazdé fazi modelu ndkupniho chovéni zdkaznika rozliSujeme urcité marketingové cile.
V nasledujici ¢asti se prace zaméfi na aplikaci podcastingu do téchto fazi. V prvni fazi, béhem
které se firma snaZi ziskat zdkaznikovu pozornost a vzbudit jeho z4jem, je primarnim cilem
poskytnuti relevantnich informaci. Znacka touzi oslovit nové zdkazniky, ktefi ji jeSté neznaji.
Pokud se firma naptiklad specializuje na prodej sportovni obuvi, lze podcast zaméfit na
libovolné sportovni téma. Touto volbou ma pfilezitost oslovit vSechny jedince zajimajici se

0 sport (Prikrylova, 2019, s. 42-44; Trzil, 2018b).

Jestlize se zakaznik nachazi ve stadiu, ve kterém jiz uvazuje o koupi produktu, firma si klade
za cil stimulovat poptavku po jejich znacce. Pole potencialnich zdkaznik se zuZuje. Na
uvedeném piikladu se sportovni obuvi, lze nyni za koncového uzivatele vybrat bézce.
Z hlediska podcastingu je nutné téma epizody také specifikovat. Dil¢i epizoda se tedy nebude
vénovat obecnému sportovnimu tématu jako je naptiklad zdravy Zivotni styl, ale zamé&ii se na
konkrétni problematiku spojenou s béhanim. V této fazi chce firma zakaznika presvédcit,
Z tohoto divodu se soustiedi na hodnotu vyrobku a jeji uzitek. V ¢em nakup ptinasi zdkaznikovi
vyhodu. Cilem firmy mize byt i diferenciace nabizeného produktu ¢i sluzby od konkurence.
Pokud firma vede vlastni podcast, ziskavéa dalsi néstroj pro tvorbu obsahového marketingu.

Umoznuje vybrané téma probrat do hloubky a tvoii zdklad pro tvorbu dal§iho obsahu.
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Z podcastu lze vytvofit ¢lanek na blog ¢i ptispévek na socialni sité (Ptikrylova, 2019, s. 4244,
Trzil, 2018b).

V nasledujicim kroku piechazi zakaznik k samotnému nakupu produktu. Reklamni sd€leni
umisténa v podcastu vyrazné¢ napomahaji ke zvySeni konverzi. Na vybraném piikladu
s béhanim lze v inzerci uvést, pro¢ je dulezité vybrat vhodnou béZeckou obuv. Efektivita audio
reklamy je nasledné podrobné&ji zminéna v kapitole 3.3. Posledni stadium ptedstavuje péce
0 zadkaznika. Cilem firmy je ziskat zakazniky loajalni, ktefi se budou ke znadce vracet.
Spokojeni zakaznik mtze znacku doporucit i svému okoli. V ptipad¢€, ze firemni podcast
posluchace zaujme a doporuc¢i ho nékomu dalsimu, napomaha k posileni firemni image. V této

fazi vzniké budovani vazby mezi zdkaznikem a znackou (Ptikrylova, 2019, s. 42-44; Trzil,

2018D).

3.2 Komunikaéni kanaly
Utinnym nastrojem marketingové komunikace je volba vhodného komunikaéniho média.
Komunikaéni kanal ptedstavuje prostfedek pro pienos sdéleni od autora k piijemci. Dle
Prikrylové (2019, s. 26) lze komunikacni kandly rozdélit na zékladé schopnosti firmy
kontrolovat dané sdéleni. Pokud firma tuto kontrolu ma, jedna se o kandly fizené. Firma sama
definuje a sestavuje, jak bude sd€leni vypadat. Urcuje zpiisob jeho Sifeni. Do této skupiny se
fadi kanaly osobni, ve kterych komunikace probihé pfimo mezi jednou a druhou osobou. Tento
zpusob komunikace je nejefektivnéjsi, nelze vSak aplikovat na masové publikum. Druhou
variantu reprezentuje komunikace neosobni. V tomto piipadé se do komunika¢niho procesu
pfidava mezi odesilatele a pfijemce sdéleni médium, které nedovoluje bezprostiedni zpétnou

vazbu.

Mezi kanaly nefizené patii takovad sdéleni, u kterych firma neni schopnd ovlivnit formu
a zpusob jejich Sifeni. Tato sdéleni formuji a rozhlasuji zdkaznici nebo konkurence (Ptikrylova,
2019, s. 26). Zastupcem této skupiny je napiiklad WOM ¢ili Sifeni ustnim podanim. Osobni
doporuceni nebo naopak negativni recenze od bézného uzivatele ma na zdkaznika vyssi vliv
nez jiny nastroj marketingové komunikace. WOM mohou také firmy vyuzit ve sviij prospéch,
kdy vytvaii specifické kampané za G€elem Sifeni sdéleni. V takovém piipad¢ se jedna o tzv.
buzz marketing a pro uziti v online prostfedi se pouziva oznaceni viralni marketing (Karlic¢ek,

2016, s. 40-43).

Komunikaéni prostfedky se také Cleni z hlediska formy puisobeni. Pro zaméfeni na jedince

slouzi osobni rozhovory, e-maily, telefondty, osobni ucast na zasedanich. Pro skupinové
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pusobeni mize firma vyuzit sponzoringu, tiSténych prosttedki, firemnich dnti a akei. Nejvice
se vSak uzivaji média, a to v tiSténé i elektronické podobé (Piikrylova, 2019, s. 27). Online
platformy jsou idedlnim mistem pro tvorbu obsahové marketingu. Mimo webovych stranek ¢i
socialnich siti 1ze jako komunikaéni prostiedek pro obsahovy marketing vyuzit podcasty. Ve
firemnich podcastech muze spolecnost poodhalovat své know-how, coz napomahd ke

zvySovani reputace a povédomi o znacce (Ptikrylova, 2019, s. 187).

3.3 Segmentace zakazniki
Spravné definovani cilové segmentac¢ni skupiny je jednim z faktorii ovlivitujici stanoveni
marketingovych cilii a také mé vliv pfi volbé komunikacnich kanald, kterym se vénovala
pfedchozi kapitola. Dle Karlicka (2018, s. 113) miZzeme trh rozdélit do Ctytf segmentacnich
skupin, a to na zaklad¢ segmentacnich kritérii, jimiz jsou kritéria demografickd, geograficka,
psychografické a behavioralni. Z demografické segmentace jsou pro podcasty urcujici faktory
veéku a pohlavi. Psychografickd segmentace ¢leni cilovou skupinu na zdkladé¢ vyznavanych
hodnot, zpisobu trdveni volného casu, osobnostnich rysti. Skupinu segmenta¢nich kritérii
uzavird behaviordlni segmentace, kterd uzivatele rozdéluje dle vztahu k danému produktu
(Karlicek, 2018, s. 115-116). V ramci svého publika mize firma rozliSovat, zdali si jejich
posluchaci piehravaji jednotlivé epizody pravidelné nebo se jedna o unikatni posluchace. Jaky

postoj vici danému potradu zaujimaji, zda jsou ke znacce loajalni.

Nejzastoupenéjsi segment pravidelnych posluchaéti podcastu? tvoii dle vyzkumu agentury
Edison (2018) uzivatelé ve véku 35-54 let a to 236 %. O dve procenta niz$i zastoupeni
reprezentuji posluchaci ve véku 18-34 let. Mezi dalsi charakteristické rysy posluchact fadime
vys$i finanéni piijem a vys$i stupeil vzdélani. Primérny cas straveny poslechem podcastu
predstavuje ptfes 6 hodin tydné. Z hlediska poslechu primérného poctu epizod se hranice
posouva na 7 podcasti tydn¢ (The Podcast Consumer, 2018). Tito uzivatelé také travi vice Casu
na internetu, jsou aktivnimi uZivateli socidlnich siti a maji vyS$si tendenci nakupovat online

(McClung, Johnson, 2010).

., Diky své schopnosti jit do hloubky se podcasty hodi napriklad pro firmy, které chtéji oslovit
uzce vymezenou cilovou skupinu, “ fika Trzil o funkcnosti reklamy v podcastingu (Strakova,
Trzil, 2019). Tuto strategii vyuziva napiiklad britska firma Land Rover, ktera vytvoftila sérii
podcastil o zajimavych britskych destinaci. Pofad je primdrné navrzen pro poslech v auté

s cilem umocnit dobrodruzny zazitek z cest a obohatit ¢as straveny s rodinou (Land Rover UK

2 s poslechem miniméln& jednou mésicné
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launches pioneering ‘Discovery Adventures’ podcast series, 2017). Specifické publikum ma

I firma Keboola, ktera se v rozhovorech s odborniky vénuje datové analytice (DataCast, c2020).

Specialni skupinu posluchacii tvoii tzv. heavy users, ktefi v priméru travi poslechem podcasti
ptfes 11 hodin tydné. Nejpocetnéjsi publikum v této kategorii zastupuji z 27 % posluchaci ve
veéku 25-34 let. Vice nez polovina respondentli povazuje podcasty za nejlepsi médium pro
umisténi reklamy, kterd je oslovi a pravdépodobné dovede k zakoupeni produktu. Ptes 70 %
dotazanych navstivilo webové stranky spoleénosti po zaslechnuti reklamy a vice nez 60 % si
na zaklad¢ inzerce produkt koupilo. Pro posluchace je navic dilezitd silné divera vici autorovi
podcastu. Skoro polovina respondentl véfi, ze tviirce skute¢né uziva inzerujici produkt (“super
listeners” study, 2022). Podle vyzkumu agentury Nielsen (2017) ptes 80 % posluchac¢t uvedlo,

ze podani reklamy prostiednictvim podcastll pusobi pfirozen¢ a autenticky.
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4. TECHNOLOGIE PODCASTU

Nasledujici kapitola pojednavd o technologickych piedpokladech, které umoznily vznik
podcastingu. Shrnuje historii a vyvoj zafizenich slouzicich k zaznamenani zvuku. Objasnuje
jednotlivé faze zpracovani zvukového zaznamu. Predstavuje princip RSS technologie

v souvislosti s konceptem webu 2.0.

4.1 Zaznam zvuku
,, Pokud fotografie dokaze zachytit prchavé okamziky pomoci modelu cocky lidského oka,
nemohla by stejnym zpiisobem replika ucha zachytit mluvena slova? “ Revoluéni myslenka,
ktera vedla ke vzniku prvniho zafizeni, jez dokazalo zaznamenat zvuk, pochazi z roku 1857
anazyva se fonautograf. Za timto vynalezem stoji Edouard-Léon Scott de Martinville,
francouzsky typograf a editor (Origins of Sound Recording: The Inventors, 2017). Jelikoz
typografie byla Scottova hlavni napli prace, zajimala ho zejména vizudlni stranka zvuku, kterou
chtél zaznamenat a studovat. Nesnazil se tedy o to, aby Sel zvuk piehrat zpétné. Presto se n¢které
Scottovy nahravky z jeho prototypu fonautografu dochovaly do dnesni doby, kdy uz je Ize
prehrat. Za jednu z prvnich dochovanych nahravek se povazuje uryvek francouzské pisné ,,Clair

de Lune* (Nationa Public Radio, 2009).

Zatizeni, kter¢ jiz dokéazalo zvuk reprodukovat vzniklo o 20 let pozdéji. Tento objev je zasluhou
Thomase Edisona, jenZ béhem prace na svych dalSich vynalezech, telegrafu a telefonu, vytvofil
fonograf. Pfistroj fungoval na takovém principu, pii kterém zvukové vlny rozpohybuji
membranu, k niZ je pfipevnén hrot kopirujici jeji pohyb. Jednotlivé vibrace vzniklé feci se
nasledn¢ pomoci hrotu zachyti na parafinovy papir. Papir pozd¢ji nahradil kovovy valecek
omotany staniolem. Diky dvéma jehldm umisténym na fonografu, se uskutecnilo samotné
prehrani zvuku, protoZe prvni z nich zvuk zaznamenavala a druhd ho reprodukovala. Vyménou
kovového valecku za voskovy a dalSimi Upravami Edisonova fonografu vznikl grafofon.
Nevyhodou téchto piistrojti byla kratka doba zaznamu (pouhé dvé minuty) a nemoznost masové

tvorby kopii stejného zaznamu (Library of Congress, c2021).

Valecky na konci 19. stoleti vystfidaly gramofonové desky, skterymi pfisel americky
vynalezce Emile Berliner. Oproti fonografu ¢i grafofonu dokazaly gramofonové desky zachytit
o dvé minuty delsi zaznam a umozinovaly vytvaret hromadné kopie. Desky se vyrabély z mnoha
druht materialu, nejvice se vSak uchytil polyvinylchlorid, z né¢hoz je nazev vinyl odvozen

(Sound Recording History, c2021).
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Edisontiv fonograf rovnéz vylepSuje americky mechanik Oberlin Smith, ktery jako prvni
pfichdzi s myslenkou zaznamendni zvuku ocelovym dratem. Tato myslenka byla nasledné
publikovana v odborném c¢asopise ,,Electrical World®, kde ji o par let pozdé&ji znovuobjevuje
dansky inZzenyr a vynalezce Valdemar Poulsen. Poulsen oznacuje sviij pfistroj pro magnetické
zaznamenani zvuku jako telegrafon (Oberlin Smith and the Invention of Magnetic Recording,
c2022). Ocelovy drat nasledné nahradila papirova paska potazena ocelovym praskem. Za touto
upravou stoji rakousky inzenyr Fritz Pfleumer, dale ji zdokonaluji némecké spolecnosti BASF
a AEG. Prvni pfedstaveni zdokonaleného magnetofonu probéhlo roku 1935 v Berlin€ a sklidilo
velky Gspéch. Vyroba magnetofoni se tak rozsifuje i do ostatnich zemi, do Ceskoslovenska

ptichazi v 50. letech (Mitl6hner, 2007).

V této dobé také zacinaji prvni tivahy o vyuZiti digitalni technologie, které nakonec vedou ke
vzniku kompaktniho disku. Na tomto vynalezu se spole¢né podileji spole¢nosti Philips a Sony.
Philips vynika ve fyzickém provedeni kompaktniho disku. Sony naopak ovlada digitalni
zpracovani zvuku. Spoluprici oznamuji roku 1979 na konferenci v Japonsku. Rok poté
publikuji tzv. ,,Cervenou knihu®, ve které se nachazi zakladni informace a specifika, jez se
staly standardem pii vyrob¢ disku. Prvni CD se dostava do prodeje v roce 1982 (The history
and evolution of the compact disc, c2020). Na pielomu stoleti pfichazi na trh DVD, ktery se
oproti CD vyznacuje vétsi kapacitou a vyssi kvalitou reprodukovaného zvuku (Oujezdsky,
2014, s. 10).

S vykonngj$imi pocitaci, nastupem internetu a digitalni revoluci ptichdzi i prvni prenosné
mikrofony. Pro podcasting rozliSujeme dva zakladni typy mikrofonli — kondenzatorové
a dynamické. Kondenzitorové mikrofony se vyznacuji vyS$im frekvenénim rozsahem
a vyrazngjsi citlivosti. Kvuli zvysené citlivosti neni vhodné je pouzivat v hlu¢ném prostiedi,
nebot’ zachycuji veSkeré detaily. Tento typ mikrofonu vyzaduje externi fantomové napajeni,
které zajistuji dalsi zvukové komponenty. MiiZou nimi byt napiiklad mixazni pult ¢i USB
zvukové karty. Naproti tomu dynamické mikrofony fantomové napajeni nevyzaduji, coz
ulehcuje proces jejich uziti. Dynamické mikrofony jsou cenové dostupnéjsi, a proto s nimi
mnoho tviircit zac¢ind. Také maji nizsi citlivost a odolnéjsi konstrukci. Z tohoto divodu se
vyuzivaji v ptipadé, Ze s nimi podcaster potiebuje cestovat (What’s The Difference Between

Dynamic And Condenser Microphones? c2022).

Smeérova charakteristika pfedstavuje dulezitou vlastnost, ktera se u mikrofoni rozlisuje.

Vsesmérova neboli kulova charakteristika zaznamenéava zvuk ze vSech smért. Pro podcasty
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nezastupuje idealni variantu, jelikoz zachycuje vSechny okolni zvuky vcetné Sumu.
Obousmeérna (osmickova) charakteristika se soustiedi na piedni a zadni zvuk. Zvuky ze stran
nepfijima. Kardioidni (ledvinova) charakteristika snima primarné predni zvuk a zvuk zezadu

potlacuje. Tato moznost je nejvhodnéjsi pro nahravani lidského hlasu (Jirasek, 2017).

4.2 Zpracovani zvuku
Manipulace se zvukem z analogovych nosi¢u s sebou pfinasi urcita rizika, jelikoZz hrozi
mechanické poskozeni a pro jeho reprodukci je zapotiebi kvalitni aparatura. Proto se diky
vyvijejici se vypocetni technologii zac¢alo upfednostiiovat zaznamendvani zvuku v digitalni
formé. Princip digitalizace vyuziva A/D ptevodniku, ktery méni analogovy zvukovy signdl na
zvuk digitalni. Tento proces Ize rozd¢lit do tfech fazi — vzorkovani, kvantovani, kodovani. Ve
fazi vzorkovani nastdva v priabéhu jedné sekundy k odebrani velkého mnozstvi vzorkd,
abychom dokazali co nejlépe zaznamenat amplitudu zvukové viny a zajistit tak vysokou kvalitu
reprodukovaného zvuku. Béhem kvantovani ptfifazujeme ziskanym vzorkiim hladinu. Plati zde
stejné pravidlo jako ve fazi predeslé, ¢im vice bude pfifazenych vzorki, tim kvalitnéj$i zvuk
ziskame. V zavérené fazi je nutné pro ulozeni zvuku do pocitace signal binarné zakodovat

(Oujezdsky, 2014, s. 7-9).

Prvni softwary na upravu zvuku se objevuji koncem 80. let. Jedna se piredev§im o programy
uréené pro profesiondly — Pro Tools, Cubase. Vysokd cena vSak koupi téchto softwaril

nedovolovala béznym uzivatelim (Musicology, 2021).

Na prelomu tisicileti vstupuji na trh 1 cenové dostupné programy. Je jim bezplatny a volné
dostupny editor zvuku od Audacity, ktery umoziuje komukoli nahravat a zpracovavat audio
obsah. Druhého zastupce predstavuje software GarageBand od spolecnosti Apple, ktery se stal
soucasti zékladni vybavy pocitace Mac. Jejich uZivatelskd piivétivost podpofila zajem
0 zpracovani zvuku amatérskymi tvirci (Sterne, Morris, Brendan, Freiere, 2008). V soucasné
dobg¢ jiz existuje mnoho softwarti pro Gpravu zvuku, mezi nejlépe hodnocené Ize zaradit (Best

Audio Editing Software, c2022):

Adobe Audition
Ableton Live
GarageBand
Logic Pro X
Descript

2 e D

Audacity
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7. Sound Forge
8. Studio One

9. FL Studio

10. Avid Pro Tools

Zminéné programy se lisi ve zptisobu zpracovani zvuku, ale zakladni funkce potiebné pro

editaci podcastti obsahuje kazdy z nich.

4.3 Proces zpracovani podcastu
Po poftizeni zvukového zdznamu nastupuje proces postprodukce. Nejprve je vhodné si cely
zaznam poslechnout s dirazem na vnimani obsahu. V této fazi probiha kontrola logické
navaznosti a smysluplnosti. Pokracuje se odstranénim zvukovych nedostatkii. Mezi podstatné
Gipravy zvukové nahravky patii odstranéni Sumu. Sum reprezentuje nahodily signal, ktery se

skladé ze vSech zvukovych frekvenci akustického spektra (Kopecky, 2017, s. 24).

Po hrubém stiihu a primarnich Gpravach navazuje doplnéni nahravky o intro a outro neboli
0 Givodni ¢ast a zavér. Oba prvky mohou nabyvat rtiznych podob. Jednu z variant zastupuje
hudebni znélka. Vybér hudby by mél korespondovat se zvolenym stylem pofadu. Zdali se
tvlirce zaobird vaznymi tématy, jedna-li se o seriézni nebo naopak uvolnény podcast. Spravna
volba hudby rezonuje s cilovou skupinou, pro niz je podcast uren (Rafajova, 2017, s. 273—
274). Napomaha k okamzité identifikaci potadu. K ziskani znélky smi tviirce vyuzit hudebni ¢i
zvukové knihovny. V tomto pfipad¢, je ale tieba klast diraz na autorskd prava, jestli dana
skladba podléha urcité licenci nebo je zvefejnéna k volnému uziti. Pokud si chce podcaster
zajistit originalni hudebni doprovod, miiZze si ho nechat vyrobit od hudebnich producent na

miru (Clark, 2020).

Dalsi varianta, kterou miize tvlirce odstartovat sviij podcast, ptedstavuje kratky mluveny projev.
V ném by mél zaznit nazev potadu a kratké uvedeni epizody, piipadn¢€ zde miize byt zminén
sponzor potadu. Vice se monetizaci podcasti vénuje kapitola 5.1. V outru se nejcastéji objevuje
struéné shrnuti epizody, vyzvani posluchace k urcité akci, naptiklad napsani recenze, odkézani
na socialni sité¢ ¢i webové stranky. Eventualné zde lze uvést kratkou upoutavku na epizodu

nasledujici (Clark, 2020).

Nejcastejsi variantou ovSem byva kombinace mluveného projevu a hudebni znélky. PouZiti
hudby nemusi tak nastat jen v ivodu a zavéru, ale mize provazet celou epizodou jako podklad.
Pro ozvlastnéni a udrzeni posluchacovi pozornosti se doporucuje rozdé€lit vypravéni na

jednotlivé segmenty. Pro pfechod mezi nimi se da opét vyuzit hudebni melodie.
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Posledni krok postprodukce tvoifi export upraveného podcastu. V tvahu prichazi nékolik
formatd. Rozeznavame tii zékladni kategorie. Prvni z nich reprezentuji nekomprimované audio
formaty, které nepodléhaji Zadnému zpracovani a zachycuji zvuk v originalni podob¢. Jelikoz
se prevadi veskeré¢ informace o zvuku, vysledny soubor zabird mnoho mista. Tuto nevyhodu
kompenzuje velmi vysoka kvalita nahravky. Zastupce této skupiny jsou formaty WAV a AlFF.
Format WAV vyvinuly spolecnosti Microsoft a IBM v 90. letech. Tento format se stal
standardem mezi audio formaty. Piestoze jde primarn€ o nekomprimovany format WAV také
podporuje kompresi, jeji uziti je vSak ojedin€lé. Podobnym formatem je AIFF, ktery vynalezla

spole¢nost Apple (Lee, 2021).

Druha skupina se skldda z formatd se ztrdtovou kompresi. Komprese zpiisobuje ztratu
nepotiebnych dat za ucelem snizeni velikosti souborii. Mensi velikost soubort s sebou nese
uréity pokles kvality. Nejznaméj$im a nejpouzivanéjSim formatem této kategorie je format
MP3, ktery odstraiiuje data mimo dosah slysitelnosti lidského ucha (Kuchatik, 2019, s. 33). Jde
o univerzalni format, jejz lze ptehrdt na libovolném zatizeni. MP3 mél byt nahrazen
pokrocilej§im formatem AAC, ktery zaruCuje vysSsi kvalitu, jeho uziti ale nikdy nedoséhlo
takového uspéchu. Za zminku z této kategorie jeSté stoji dal$i konkuren¢ni formaty OGG
Vorbis a WMA. Oba formaty jsou o néco kvalitn&jsi nez MP3, jejich uziti ale neni dostatecné

roz§ifené a podporované na mnoha zatizenich (Lee, 2021).

Posledni skupina zahrnuje formaty s bezztratovou kompresi. Béhem procesu komprese
nedochazi ke ztraté dat, tudiz je zachovana ptivodni kvalita zvukového souboru. Tyto soubory
zabiraji vétsi ¢ast uloZisté nez nahravky se ztratovou kompresi. Predstavitelem této kategorie je
volné piistupny format Free Lossless Audio Codec. FLAC reprezentuje jednu z hlavnich
alternativ k MP3 formatu. Zachovava vysokou kvalitu zvuku a ma dostate¢né rozsifenou
dostupnost. ALAC je obdobou formatu FLAC pro uzivatele Apple zatizenich. Pro mluvené
slovo si tedy tvlrce vystaci se ztratovou kompresi MP3 formatu. Pokud chce udrzet nejlepsi
kvalitu hudby i zvuku nebo mit moznost v budoucnu upravit pivodni zdznam ve stejné kvalite

jako original, je vhodné pouzit bezztratové formaty (Lee, 2021).

4.3.1 Zvukové efekty
Zvuky predstavuji nedilnou soucast lidského Zivota, jsou zakladem nasi feci, a to jiz od
tfinactého tydne t&hotenstvi. Clovék dokaze rozeznat frekvence v rozsahu od 20 Hz do 20 000
Hz, hranici slySeni tvofi hladina 0 decibelti. S rostouci intenzitou vnimaného zvuku dochézi ke

zvyseni nachylnosti k poskozeni sluchu (Rafajova, 2017, s. 11-14). Zvukové efekty slouzi jako
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dalsi efektivni nastroj, kterym se zvySuje kvalita podcasti. Poméhaji dotvaret uceleny obraz
a navodit atmosféru. Efekty rozdélujeme do skupin na zaklad¢ zptisobu ovlivnéni konkrétnich

zvukovych parametra.

Z hlediska upravy vysky tonu se pouzivaji audioefekty Pitch Shifter ¢i Harmonizér. Pitch
Shifter pro zménu vysky tonu vyuziva nastaveni intervald. Dil¢i intervaly oznacujeme jako
oktavy, pultony, centy. Zména frekvence ovliviiuje tvar zvukové viny (Obrazek 4). Intenzitu
zvuku lze také ovlivnit zménou rychlosti nahraného zvuku. Haromonizér reprezentuje efekt,
ktery k ptivodnimu tonu ptidava dalsi tony v jiném intervalu a vytvari timto zptisobem souzvuk

(Kopecky, 2017, s. 46; Murphy, c2022).

Amplituda

Nizka frekvence

Amplituda
Stredni frekvence

Amplituda
Vysoka frekvence

m MMHMMMM
vvJvU\J\/vv/bMV ‘

Cas

Obrazek &4 — Zvukova vina Zdroj: Haven, 2021

Pro zménu Casového rozméru lze aplikovat efekty, které méni dobu trvani a dozvuk. Mezi né
se tfadi efekt Echo, ktery je stavén na principu ozvény. Vyuziva zpoZzdéni signalu a snizeni
urovné vracené¢ho zvuku. U tohoto efektu mezi zakladni parametry patii nastaveni Casu
intervalu ozvény tzv. Delay time nebo uroven a pocet opakovani tzv. Feedback (Kadlec, 2014,
Svoboda, 2017). Pokud potiebujeme zménit dobu trvani zvukového tseku, aniz by doslo

Kk upraveé ostatnich parametru, 1ze pracovat s efektem Time strech (Kopecky, 2017, s. 46).
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Pro navozeni dojmu zvukovych odrazii miize poslouzit efekt Reverb. Oproti efektu Echo, ktery
zvuk pouze opakuje, dochazi pii pouziti Reverb efektu také k drobnym zvukovym zménam.
Mnozstvi zvukovych vin s pfibyvajicim ¢asem roste a jejich intenzita naopak klesa. Tento efekt
umociiuje prostorovost zvuku. Cilem je nasimulovat ur¢ita mista. Lze vyuzit konkrétni zvukové
modely, které dany prostor napodobuji — hala (Hall), katedrala (Cathedral), stadion (Stadium)
a dalsi. Primarné se u tohoto efektu nastavuje doba dozvuku (Pre-delay), tedy cas zpozdéni
mezi originalnim signalem a jeho prvnim odrazem. Nasledn¢ 1ze upravit pomér mezi pfimym
puvodnim signalem (Dry) a dozvukem (Wet). Tato Gprava slouzi k simulaci vzdalenosti od
mista ptivodu zvuku. V neposledni fadé se nastavuje také pozvolny nabéh (Attack) neboli

prodleva mezi pfimym a odrazenym zvukem (Kadlec, 20114; Svoboda, 2017).

Dalsi dulezitou kategorii zastupuji efekty meénici dynamiku zvuku. Jednd se o néstroje
Kompresor, Limiter, Expander, Gate. Tyto efekty slouzici k upravé hlasitosti se uzivaji
Vv prub¢hu mixingu a masteringu, tedy béhem finalnich fazich postprodukce (Kopecky, 2017,
S. 46).

Kompresor sjednocuje hlasitost zvukové nahravky. Zeslabuje signal nad uzivatelem
stanovenou troven. Parametr pro zaktivnéni kompresoru se oznacuje terminem Treshold (prah
komprese). Pokud signal tuto hranici nepiekroci, zvuk zlstane neménny. Ratio ptedstavuje
uroven komprese. Vyjadiuje se pomérem mezi dynamickym rozsahem vstupniho a vystupniho
signalu. I pfi pouziti kompresoru lze nastavit parametry nabéhu (Attack) a odeznéni (Release).
Limiter je extrémngj$i varianta kompresoru, protoze pracuje s vysokym pomérem komprese
1: o0. U v8ech parametrti je podstatné nastavit vhodnou miru komprese, aby nedoslo ke zkresleni

hlasu (Jirasek, 2022).

Opak kompresoru reprezentuje Expander, ktery snizuje zvuk pod stanovenou hranici
(Treshold). Nastava potlaceni tichych pasazich a odstranéni Sumt. Ke zmén¢ tohoto parametru
op¢t dochazi dle poméru Ratio. I nastaveni ostatnich parametrti (Attack, Release) funguje
analogicky jako u kompresort. Efekt Gate je obdobou Limeteru a pod ur¢itou trovni nepropusti
zadny signal. Gate tedy ztisi signal na nulu, Expander hlasitost pouze snizi a ur€ity tichy zvuk

je v nahravce ponechan (Jirasek, 2022).

Mezi zékladni funkce pii praci se zvukem patii efekty, které¢ umoznuji plynuly pifechod. Efekt
Fade in umoznuje postupné nardstani hlasitosti signalu. Timto zpisobem lze odstranit
nezadouci ruchy a zmirnit ostré ptechody. Protikladem je efekt Fade out, ktery plynule snizuje

hodnoty zvuku na minimum. Pro kombinaci obou efekt zaroven se vyuziva efekt Crossfade
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(ktizovy utlum), ktery umoznuje prolinat fade out urcitého signalu s fade in zabéru

nasledujiciho (Vlachy, 2011).

4.4 RSS technologie
V piipad¢, ze je podcast zpracovany je nutné zafidit jeho zvefejnéni a distribuci. Zkratka RSS
muze nabyvat nékolika vykladi: Really Simple Syndication, Rich Site Summary, Resource
Description Framework Site Summary. RSS kanaly pfedstavuji zptisob pfenosu zakladniho
pfehledu nové zvefejnénych informaci. Tuto technologii vyuzivaji zejména stranky
s dynamickym obsahem?. Jde pfedevsim o blogy nebo zpravodajské weby. Pro konzumaci RSS
kanalu pfijemce uziva software zvany RSS cteCka. Ta mize mit vicero podob, at’ uz se jedna
0 samostatny program, plug-in do programu jiného nebo aplikaci. Po ptihlaseni k odbéru RSS
kanalu se v RSS ¢tecce nasledné hromadi nové piidany obsah z vybranych stranek. Timto
zpusobem neni nutné navstévovat konkrétni webové stranky, ale staci si precist stru¢né shrnuti
v RSS agregatoru. V piipadé, Ze uzivatele tivodni text zaujme, lze se snadno pienést na

zdrojovy web s kompletnim obsahem. (Pavlic¢ek, 2010, s. 100; RSS kanaly, 2013)

Pavlicek (2010, s. 100) prohlasuje, Ze s pouzitim RSS technologie dochézi ke zméné pohledu
na pojeti samotnych médii. Tradi¢ni ,,pull médium, ve kterém vSe probihalo na zadost
konzumenta, se pteménilo na ,,push* médium, v némz nastava ptimé doruceni obsahu uZivateli.
Tento nastroj umoziuje efektivni mapovani obsahu z riiznych zdrojii a pfinasi spotiebiteli
pozadované informace na jednom misté. Ziskané informace se odesilaji ve formé¢ XML
souboru. Tyto soubory musi zahrnovat ur¢ité elementy, pro nazev element <title>, <link> pro
odkaz na dany web a pro popis kanalu se uziva element <description> (RSS 2.0 Specification,
2003).

RSS jazyk v jeho novéjsi verzi jiz dovoluje obsahovat pfilohy, které nejsou textové typu, a to
naptiklad v podobé¢ audia ¢i videozaznamu. Z tohoto diivodu hraje RSS technologie dilezitou
roli v podcastingu, nebot’ umoznila existenci automatického odbéru zvukového zaznamu

(Holzner, 2007, s. 19). Na vyvoji RSS technologie se vyznamné podilel Dave Winer.

Prvni audio zdznam umistény na web touto technologii byla pisent od skupiny Greatful Dead.
Druhou dtleZitou osobou, ktera se podilela na vzniku podcasti, je americkd medidlni osobnost
Christopher Lydon. Lydon ptiisobil mnoho let jako moderator v radiové stanici (Sterna, Morris,

Brendan, Freire, 2008). KdyZz Winer roku 2003 uspofadal prvni konferenci BloggerCon na

3 Na téchto strankach dochazi k ¢asté aktualizaci informaci.
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Harvardské univerzité, které se Lydon také ucastnil, ptesvédcil ho, aby si zalozil sviij blog, na
néjz by mohl publikovat své rozhovory. Timto zpisobem vznikl historicky prvni podcast na
sveté. Konferenci navstivil 1 tieti spoluzakladatel podcasti Adam Curry, ktery vytvoril Cast
softwaru pozd¢ji zvanou iPodder, jez umoznuje prenos téchto zvukovych zaznamut (Doyle,

2019).

4.4.1 Podcast hosting a streaming
Zpracovany audio soubor je tfeba umistit na urcity server, kde bude uchovan. Pro tuto funkci
se vyuzivaji sluzby podcastového hostingu. Nejvétsim piinosem této sluzby je generovani RSS
feedu, ktery umoziuje propojeni s poslechovymi aplikacemi. Jestlize tviirce ziska sviij unikatni
RSS kanal, je zapotfebi ho nahrat do adresaili podcastovych platforem. Mezi nejznamé;jsi
adresafe 1ze zahrnout iTunes, Spotify, Google Podcasts, Stitcher ¢i Pandora. Tyto adresare
shromazd’uji RSS kandly od rtznych tvlirci podcastt, aby usnadnily jejich pfistup, piehrani

a odebirani koncovym uzivatelim (Ruoff, 2019).

Pokud si chce tviirce ¢i firma publikovat podcasty bez vyuziti hostingové sluzby je potieba
ovladat znalosti spojené s RSS technologii a XML jazykem. U generovani RSS feedu
hostingovymi platformami je dulezité ovéfit si, zdali je tvirce vlastnikem RSS zdroje. Tato
informace je podstatnd, pokud by se podcaster do budoucna rozhodl zménit poskytovatele

sluzeb (Ruoft, 2019).

Ctecky, které slouzi pro poslech a automatické stahovani podcastll, se oznacuji terminem
»podcatchers®. Tento néstroj lze vyuZit jak na pocitaci, tak v mobilnich zatfizenich. Nékteré
aplikace umoziuji synchronizaci napti¢ zatfizenimi. Tuto sluZbu vyuzije poslucha¢ naptiklad
v situaci, kdy si zpusti epizodu potadu ve svém telefonu béhem cesty z prace a néasledné si ji
bude chtit doposlechnout na svém notebooku po navratu domt. Pocket Casts nebo iTunes jsou

platformy, které tuto funkci poskytuji (Elcock, 2018).

Mezi dalsi funkce, které umoziuji streamovaci platformy lze zahrnout zménu rychlosti
prehrani, tlacitko pro pfeskoceni urcitého ¢asového tseku, casova¢ vypnuti pofadu, moznost
staZzeni epizody a nasledného offline pfehrani. Primarni vyuziti sluzby pro offline pfehrani
vyuzivali uzivatelé vranych fazich podcastingu predev§im kvili potizim S rychlosti
internetového pfipojeni. Z divodu castého poslechu podcastii na cestach, ke kterému je
zapotfebi mobilnich dat, se funkce pro stazeni a pozd¢jsi prehrani nadale pouZziva i dnes

(Svobodova, 2019, s. 41).
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4.4.2 Web 2.0
RSS technologie se svymi vlastnostmi fadi do skupiny nastroji webu 2.0. Vyuziti XML jazyka
strukturuje soubor na zakladé vécného obsahu, coz dovoluje jeho automatizované zpracovani.
RSS pouziva XML format pro ¢teni informaci umisténych na webu. Diky této technologii maji
uzivatelé ptistup k obsahu webu 2.0 od velkého mnozstvi autorti na jednom misté bez nutnosti
navstévy zdrojového webu. Specidlni formu této technologie ptedstavuje podcasting, ktery

prostiednictvim RSS kanalu §iii audio obsah (Pavlic¢ek, 2010, s. 92—-100).

Termin web 2.0 nelze jednozna¢né definovat, ale jeho hlavni podstata spociva ve sdileni
informaci, na jejichz upravé se mohou podilet ostatni uzivatelé (Pavlicek, 2010, s. 83). Prvni
pouziti tohoto vyrazu probiha na konferenci béhem diskuse mezi Timem O’Reillym a zastupci
ze spole¢nosti MediaLive International (O’Reilly, 2005). O’Reilly (2006) se pozdg&ji v reakci
na kritiku jeho primarni definice znovu pokousi o struéné vymezeni onoho pojmu: ,,\Web 2.0 je
revoluce podnikani v pocitacovéem prumyslu zpusobend presunem k chapani webu jako
platformy a pokus porozumét pravidlium vedoucim k uspéchu na této nové platforme. Klicovym
mezi temito pravidly je toto: tvorte aplikace, které budou diky sitovému efektu s pribyvajicim

poctem uzivatelii stale lepsi.*

Oproti webu 1.0 neni potfeba disponovat odbornymi znalostmi k vytvofeni webové stranky.
Diky socialnim sitim, osobnim bloglim se stir4 hranice mezi producenty a koncovymi uzivateli,
jelikoz se nyni ¢asto angazuji v samotném procesu jejich vzniku. Jde tedy o oboustrannou
komunikaci, kde uZivatelé napomahaji k vyvoji participativniho webu, pfispivaji k jeho
spoluvytvareni, hodnoceni a Sifeni obsahu (Toledano, 2013, s. 2). Pro slouceni jiz uvedenych
dvou roli se uZivd oznaCeni prozument, ve kterém dochéazi ke spojeni slov producent
a konzument. Nov¢ technologie, pfedev§im osobni pocitace, zptistupiiuji profesionalni nastroje
a oteviraji moznosti amatérskym uzivatelim. Se zapojenim téchto jedincti dochézi k osloveni
SirSiho publika a naslednému vyuziti komunika¢niho modelu many-to-many, ktery nadale
zachovava individudlni pfistup. Ziskani velkého objemu dat a vysoka koncentrace uzivatelii

jsou dal§imi dulezitymi faktory charakterizujici web 2.0 (Zbiejczuk, 2007).

Koncept dlouhého chvostu neboli ,,long tail“ vychéazi z rozdéleni kiivky na jejimz pocatku
dominuje uzky segment poloZek s velkou frekvenci vyskytu, na kterou navazuje Siroky segment
polozek s nizkou frekvenci vyskytu. Tato teorie se hojné¢ vyuziva s nastupem digitalizace
a vyvoji webu 2.0, ktery umoziuje zaméfit se na prodej produktt a sluzeb, které by se diive

z dtivodu nizké poptavky neuchytily (Zbiejczuk, 2007). Na stejném principu stavi i podcasty.
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Prestoze rozliSujeme relativné malo jednotek s vysokou frekvenci hitl naptiklad v oblasti
vetejnopravnich poradi, které¢ dosahuji vysoké poslechovosti, rozeznavdme mnoho unikatnich
podcastll od nezavislych tvlircti se zdsahem mensiho publika. S rostoucim poctem nezavislych
podcast tvofené amatérskymi tvirci dochézi k navySeni nabidky s nekvalitnim obsahem.
Nalezeni nového, neznamého a kvalitniho pofadu se stava vyzvou, ktera muze posluchace
odradit. Ti si nasledné¢ mohou k poslechu zvolit spise jiz zndmé podcasty s ustalenou kvalitou

(Svobodova, 2019, s. 79).
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5. CESKA PODCASTOVA SCENA

Diky nizké technické naro¢nosti mél hlavni roli na vyvoji podcastii zejména jedine¢ny obsah
nez vyvoj samotné technologie (Berry, Fox, Llinares, 2018, s. 21). Jako prvni se v Ceské
republice chopily nové prilezitosti zejména rozhlasové stanice, tou nejstarsi je jiz zaniklé Radio
Akropolis. Se svym potfadem ,,Homeless reality show — 72 hodin“ se v roce 2005 stali
prikopniky ceské podcastové scény (Krémar, 2005). Ve stejném roce se k nému s vybranymi
potady po vzoru BBC ptidava Cesky rozhlas (Kaclova, 2005). Tento trend nasleduji i dalsi
komer¢ni radiové stanice — Expresradio, Evropa 2 a radio Classic FM. Poslechovost

Expresradia se pohybuje kolem 20 000 stazeni mési¢né (Marketing & Media, 2006).

V roce 2006 se podcasty zacinaji Sifit mimo rozhlasové stanice. Pfichazi naptiklad podcast ze
svéta her s nazvem ,,hPod* publikovany na portalu hrej.cz ¢i podcast o mobilnich telefonech

umistény na serveru frogu.cz (Macich ml., 2006).

Béhem dalsich let dochézi k rozvoji podcastli zejména v zahrani¢i a u nas nadale prevlada
tvorba obsahu rozhlasovych stanic. O dekadu pozdgji se na podcastovou scénu pridava Ceska
televize se sportovni rubrikou ,,Fotbal fokus podcast® zaméfenou na aktualni fotbalové déni.
Kromé fotbalovych podcastii zvefejnénych na webu CT sport pfichazi CT24 s vlastnimi

podcasty, jedna se o potady ,,Hyde Park Civilizace® a ,,Védecké Interview* (CT24, 2018).

V roce 2017 vznika prvni originalni pofad Ceského rozhlasu, jehoz primarni formu tvoii
podcasty. Audio projekt s nazvem ,,Zhasni!* se vénuje tématiim sexu, intimity a cili pfedevsim

na mladé¢ posluchace (Sorka, 2017).

Popularita podcastii se zacind postupné navysovat a rozsifuje se i podcastova scéna. V roce
2018 je dostupnych asi 400 podcasti, ptesto se dle Trzila jedna pouze o skupinu zhruba tficeti
jednotlived. Zbytek scény nasledné tvoii nékterd meédia a firmy. Kromé jiz nékolikrat
zmitiovaného Ceského rozhlasu se o vstup do podcastingu snazi napiiklad Redbull, Ceska
spofitelna ¢i Casopis Forbes. Za minoritni podil firem v oblasti podcastingu stoji nizkd mira
edukace populace. Vétsina lidi se s terminem podcast nikdy nesetkala, a proto ani netusi, jak
by se dal potencial podcasti firemné vyuzit (Vaca, 2018). Dle prizkumu agentury Nielsen
Admosphere pouze 11 % Cechil zna pojem podcast, dalsich 31 % alespofi tusi. Nejvetsi
povédomi o podcastech tvoii s 58 % skupina lidi ve v€ku 15-19 let. Z hlediska Cetnosti

poslechu zhruba 13 % Cechti si piehraje podcast minimalngé jednou tydné (Aust, 2019).

Medialni skupina Active Radio, kterd si tento prizkum nechala zprostiedkovat, vidi

v podcastech budoucnost. Z tohoto divodu se rozhodla vstoupit na trh s podcastovym

38



agregatorem, a to v podobé mobilni aplikace YouRadio Talk. V aplikaci naleznete kromé
knihovny Ceského rozhlasu také originalni pofady, napiiklad historicky piehled ,,Ozvény
minulosti, ,,Drinkologie, motiva¢ni podcast s nazvem ,Mysleni prvni ligy* ¢i satirické
zpravodajstvi ,,Radio RePublika* cilici na mladé posluchace. Uvedeni této aplikace probéhlo
na akci ,,Podcastovy den“, kde se mimo jiné uskutecnilo vibec prvni ptedani ceskych
podcastovych cen. Mezi ocenéné se fadi za kategorii vetejné sluzby jiz predstaveny projekt
»Zhasni!“, za byznys a podnikani si pievzal cenu Jifi Rostecky s podcastem ,Mlady
podnikatel,* lifestylovou kategorii vyhrala blogerka Tereza Salte s podcastem ,,V oblacich®
a s podcastem zaméfenym na hubnuti si cenu v oblasti zdravi a spole¢nosti odnesla Hana
Stipak. Podcastem roku se stal porad autorek Magdaleny Sodomkové a Brit Jensen s ndzvem

»Matematika zloCinu*“ (Rozanek, 2019).

Podcastovy expert Dan Trzil (2020a) oznacuje rok 2019 rokem podcasti. Rozsifuje se komunita
tvarct i posluchacii. Na pocatku roku 2020 existuje vice nez 700 podcasti. Z toho ptiblizn¢ dveé
st& z nich spada pod Cesky rozhlas, témi nejzndmé;jsimi jsou ,,Vinohradska 12, . Host Lucie
Vyborné* a ,.Buchty®, jejich poslechovost se béhem necelého roku zpétinasobila. Mezi

podcastery se piidavaji influenceti ze socialnich siti Instagram a YouTube (MediaGuru, 2019).

V roce 2020 vzrostla dle vyzkumu znalost pojmu podcasting v Ceské republice ve vékové
skupin€ 15-39 let na 94 %. Nejcasté&ji poslouchaji respondenti podcasty doma ¢i na cestach do
/ ze zaméstnani ¢i Skoly (Vyzkum, 2020). Za nejlepsi autorsky podcast byl pro rok 2021 zvolen
potad ,,Opravdové zlo€iny*, vefejnopravni podcast ovladla s velkym ptedstihem ,,Vinohradska
12 (Podcast roku, c2022). Tento Gsp&$ny podcast v pivodnim slozeni pod vedenim Lenky
Kabrhelové na pocatku roku 2022 kon¢i a odchézi do spolecnosti Seznam. Novou tvaii se stava

Matéj Skalicky, redaktor RadioZzurnalu (Bumbéalkova, 2022).

5.1 Monetizace
Piestoze vétSina tvurct zacina s podcasty jako s volnoc¢asovou aktivitou bez naroku na vydélek
1 zde vznika prostor pro vyvoj a pfileZitost zajisténi piijmu. Prvotni snahy o komercionalizaci
podcastil probihaji na po€atku 21. stoleti, stoji za nimi spoluzakladatel podcasti Adam Curry
a vizionat Ron Bloom. Tato dvojice zaklada sit’ ,,PodShow*, ktera nabizi moznost hostingu
a reklamniho sdéleni. Pozdé¢ji se s obdobnymi sluzbami ptidavaji 1 dal$i stranky jako je
naptiklad ,,Radiotail.com®. Inzerce v podcastingu dava Sanci cilit na velmi tzky segment

publika z riznych koutl svéta, ale se stejnym zajmem. Pokud podcaster hovoii o produktu ¢i
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sluzbé uzivateli blizké, je vyssi pravdépodobnost, ze dané sdéleni posluchace oslovi (Berry,

2006, s. 153).

McClung a Johnson (2010) ve své studii piedkladaji ndzor, Ze s rostoucim mnozstvim casu
stravenym poslechem podcastli se navysuje tolerance k reklamnim sdélenim a ochota podpofit
inzerujici spolecnosti. ZvySend hladina tolerance k reklamé mize byt zptisobend védomim

posluchacii o jejich nutné piitomnosti pro zachovani produkce oblibené¢ho potadu.

Metriky, které se vyuzivaji k nastaveni ceny za reklamu, byvaji ¢asto zavadéjici a poji se s nimi
riznd tskali. Dle Sobela (2019) se prvni problém vyskytuje jiz pfi samotném stahovani epizody.
Kvili automaticky nastavenému odebirani pofadu, na kterém je podcasting zaloZen, dochazi ke
stazeni nove vydané epizody v enormné vysokych hodnotach. Tyto hodnoty v§ak neodpovidaji
skute¢nému poctu posluchaci. Vyznamnou metrikou je ,,doposlouchanost™ epizody, tedy do

jakeé ¢asti se posluchaci béhem piehravani dostanou, kdy epizodu opusti.

Preskakovani reklamniho sdé€leni piedstavuje dalsi problém, kterému musi inzerenti Celit. Dle
priazkumu od spolecnosti Pacific Content vyuziva moznost pteskoceni reklamy ptes 81 %
posluchaci (Leadley, 2016). Naopak Norm Pattiz, zakladatel podcastova reklamni sité
PodcastOne a radiové sit€ Westwood One, nepovazuje tento problém za vyznamny. Tvrdi, Ze
posluchaci si ptehravaji podcast pti vykondvani urcité ¢innosti a nevyplati se jim tuto ¢innost
prerusit za icelem usSetteni jen velmi kratkého ¢asového tiseku. Pieskoceni reklamniho spotu je
pravdépodobnéjsi, pokud se vyskytuje na pocatku epizody neZ uprostfed. Posluchacova
pozornost je v tu chvili uz hloubgji zamétena na vypravény obsah a neuvazuje tak o jeho
pfeskoceni ¢i opusténi, prohlasuje Jenna Weiss-Berman, spoluzakladatelka podcastového

studia Pineapple Street Media (Perlberg, 2016).

Podcastové platformy vnimaji nedostatky v néstrojich pro méteni reklamy. Z tohoto diivodu
ohlésila spolecnost Spotify v polovin€ unora akvizici dvou vyznamnych podcastovych
spolecnosti — Podsights a Chartable. Obé& platformy se zaméiuji na analyzu dat z reklamniho
prostiedi, poskytuji detailnéjsi statistiky, které maji napomoci inzerentim k lep§imu pochopeni

dopadu reklamy podporujici jejich podnikani (Spotify, 2022).

Existuje mnoho zptisobi, kterymi si tviirci mohou své podcasty financovat, ¢asto také dochazi
k jejich kombinaci. Nejbéznéjsi variantu zastupuji kratké reklamni bloky. Reklamni spot mtize
byt umistén na zacatku, uprostfed ¢i na konci podcastu. Spoty umisténé na zacatku jsou
povazovany za mén¢ obtézujici nez reklamy umisténé uprostied epizody (Markman, Sawyer,

2014). Pribézna délka sdé€leni se pohybuje od 15 sekund do jedné minuty. Urcujici metriky pro
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sponzorstvi tvofi CPM neboli cena za tisic pfehrani a CPA neboli cena za nového zékaznika.
U jiz zminéného velmi populdrniho podcastu ,,Serial®, ktery méa v priméru milion posluchact

za epizodu, se hodnota CPM pohybuje mezi 25 az 40 dolary (Pancy, 2015, s.37-38).

Za sponzoring oznacujeme propojeni firmy a produktu, ktery mize reprezentovat jednotlivé
subjekty, akce Ci organizace. Vyménou za reklamni sdéleni, které napoméha k posileni image
znacky, je inzerentovi poskytnuta finan¢ni ¢i nefinanéni odména. Kromé Berryho 1 Karlicek
(2016, s. 150-153) povazuje za kli¢ové, aby v ramci sponzorstvi byly posluchaéi nabizeny

produkty ¢i sluzby, které jsou pro danou cilovou skupinu relevantni.

Pokud podcaster odkazuje posluchace v ramci reklamniho sdéleni na webovou stranku s danym
produktem ¢i sluzbou pravdépodobné se jedna o tzv. affiliate marketing. Affiliate marketing
pfedstavuje formu vykonnostniho marketingu, ve kterém inzerent plati za realizovanou
konverzi. Ta miiZze mit podobu prodeje, registrace, kliknuti ¢i zisku potencialniho zakaznika.
Tviirce nasledné ziskava provizi, jejiz hodnota je stanovena procenty z prodejni ceny produktu
nebo fixni ¢astkou za kazdy prodej (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019, s. 786-787). Jednou
z nejdéle fungujicich reklamnich platforem pro podcasty a audioknihy podporujici affiliate
marketing je Audible. V situaci, kdy tvtrce pfivede na tento portal nového zakaznika, obdrzi
za n&j 15 dolari. Uspéch této platformy opét vychazi ze znalosti publika a piesného cileni

reklamy na vybrany segment (Jackson, 2020, s. 102-103).

Dalsi variantou, prostfednictvim které si mohou podcasteti zajistit finance, tvoii ptedplatné od
jejich fanouskd. Ti za urcitou mésicni ¢astku ziskavaji pfistup k exkluzivnimu obsahu. Fanousci
si tak mohou poslechnout obsah diive neZ ostatni a bez reklam. Otevie se jim moZnost prehrani
vSech predeslych epizod a také obdrzi bonusovy obsah. Ptredplatné pro tviirce vyuziva mnoho
platforem, svou verzi zpustila i spole¢nost Apple. Ta umoziuje podcasterim ziskat 70 %
z nastavené meésicni sazby predplatného, zbyvajicich 30 % si bere Apple jako provizi. Po roce
od zavedeni této sluzby se tviirci zvysi jeho ptijem o 15 %. Pokud i tento placeny obsah zahrnuje

reklamy, veskery pfijem z nich nalezi tvarci (Apple Podcasts Subscriptions, c2022).

Kromé spolecnosti Apple podporuje tviirce a jejich tvorbu portal Patreon, ktery dokonce
umoziuje nastavit né€kolik urovni placené¢ho clenstvi. S navySujici se castkou vstupniho
poplatku, roste velikost zptistupnéného obsahu, moznost podilet se na jeho tvorb¢, zapojeni se
do diskuse apod. Z ¢eskych podcasterti vyuzivaji tuto sluzbu naptiklad potady — ,,U Kulatého
stolu®, ,,Linka* ¢i ,,Insider*. Potfad Tomase Jirsy a Michala Pury sleduje na Patreonu uz ptes

1500 odbératelit a mésicné tak ziskavaji finan¢ni podporu v hodnoté vyssi nez 170 000 K¢
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vevr

s vyuzitim platformy Patreon a dal$i naklady spojené s tvorbou podcastl. Jejich Clenstvi
umoziuje predplatitelim mimo jin¢ho ucastnit se samotného nahravani podcastii, zaslani darka

at’ uz od hostti pofadu anebo z jejich vlastni kolekce (Obrazek 5).
Insider
Select a membership level

Chcislyset vic Work hard, Play hard ¢* u Chci byt soucasti

Podporuju Velky kluci

CZK 120 CZK 480 CZK 1,200

PER MONTH PER MONTH PER MONTH

Vse, co pfedchozi uroven + Vse, co predchozi drovné +

Bytve

Soucast komunity

etkani viech podporovateld 1x za rok

. edbézny pristuf

1500 CIK173.868 o ¥
Obrazek 5 — Ukdzka modelu predplamého Zdroj: Insider, c2022

Za zminku stoji 1 ¢eskd stranka Herohero, kterd se snazi tvircim poméhat budovat jejich
komunitu. Za jejim vznikem stoji firma GoOut, ktera slouzi k prodeji vstupenek a jako kulturné-
informacni médium. VySe provize na tomto webu ¢ini 10 % z vydélku. Herohero nepodporuje
moznost vicero druhti pfedplatného, jelikoZ jeho cilem neni rozd€lovat fanousky do dil¢ich
skupin, ale budovani ucelené¢ komunity. Obvykla hodnota ptedplatného se pohybuje v rozmezi
od 4 do 6 eur (Pro tviirce, c2022). Jinym Cesky zastupcem je portal Pickey, ktery naopak rizné
skupiny predplatiteld podporuje. Na této strance najdete jiz zminovany podcast od Markéty
Lukésové, dale porad ,,.Brain We Are“ ¢i ,,Kecy & politika® pod vedenim Bohumila Pecinky
a Petrose Michopulose. Z piedplatného si tento portal strhava 15 %, v piipadé, ze se jedna

0 jednorazovy prispévek je to jeste o 5 % vice (Cenik pro tviirce, c2022).
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Analogii k pfedplatnému je crowdfunding neboli hromadné financovani. Skupina jednotlivct
se financ¢né podili na realizace urCitého projektu. Mezi tyto projekty mizeme zaradit vyrobu
inovativniho produktu, natoceni hudebniho videoklipu ¢i jiny kreativni zdmér. Na stejném
principu funguji i charitativni sbirky. Prvnim crowdfundingovym projektem v Ceské republice

byla sbirka na Narodni divadlo (Co je Hithit, c2022).

Crowdfunding navic dle Boninniho (2015, s. 25) odstartoval v roce 2012 tzv. ,,druhy vék
podcastingu®, coz je obdobi, béhem kterého dochazi ke komercionalizaci podcastt. Tviirci se
stavaji nezavislymi na vetejnych médiich, kterd jim do této chvile potady financovala
a vyuzivaji podporu svych fanouskt prosttednictvim crowdfundingovych platforem. Velkého
uspéchu nabyva platforma Kickstarter, pomoci které podcast ,,99% Invisible* pod vedenim
Romana Marse ziskava 170 000 dolarii od svych fanouski. O rok pozdé&ji se ¢astka u stejného

potadu $plha az na 375 000 dolart.

Mezi dal$i zndmé zahrani¢ni crowdfundingové platformy fadime Indiegogo ¢i GoFundMe.
Ceské zastupce reprezentuji naptiklad portaly Hithit a Startovag. Usp&§nou kampani na Hithitu
se stal projekt nezavislé internetové televize DVTV, kterd kromé novych webovych stranek
spustila 1 podcasty. Celkem se podafilo ziskat ¢astku ve vys$i necelych 10 milionu korun
(DVTYV, c2022). Svého cile doséhl na Hithitu také kiestansky potad ,,Ecclesia Podcast®, ktery
se vénuje rozhovorim z prostiedi katolické cirkve (Ecclesia Podcast, c2022). Stale probihajici
kampani na platformé Startovac je projekt podcastu ,,Brain We Are®, jehoz autofi jsou Vojtéch
Hlavéacek a Jiti KryStof Jarmar. Tento projekt zatim ptesahl prvni vyty€enou hranici, ktera
tvliircim umozni nahravat podcast v lepSich prostorech. Zbylé dva aktudlné€ nedosazené cile jim
pfipadné zajisti kvalitngj$i techniku pro nahravéani a vybudovani vlastniho studia (Hlavacek,

Jarmar, c2022).

Prodej vlastnich produkti a sluzeb je dal$i cestou, kterou mohou fanousci podpofit svého
obliben¢ho tvirce. Vlastni merch maji z ¢eskych podcaster napiiklad autorky podcastu
»Opravdove zlo€iny“, které ve své kolekci kromé obleceni s hlaSkami z vybranych epizod maji
také knihu popisujici zakulisi nejznaméjSich zlo€inli ¢i svicky. Své sluzby jako koucka,
mentorka a lektorka osobniho a profesniho rozvoje nabizi Janka Chudlikova, kterd vede podcast
»DOLU / NAHORU*. Pti vybéru produkt je dilezité vychéazet z myslenky podcastu a zajmu
fanouskl. Pokud si tvilirce neni jisty, ktery produkt je nejvhodnéjsi pro cilové publikum,

doporucuje se ud¢lat si prizkum, o co by jeho komunita podporovateli méla zajem. Zaroven si
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pomoci né¢j mize vytvorit predstavu o cenové relaci produktu a nasledného vydelku (Popish,
2020).

Poslednim zpiisobem financovéani podcasti, kterému se tato prace vénuje predstavuji ziva
setkani, akce. V situaci, kdy ma tvlirce kolem sebe utvoienou fanouskovskou ziakladnu, je
vysoce pravdépodobné, ze se s nim budou posluchaci touzit setkat i osobn¢ a blize se poznat.
Tato setkani pomahaji upeviiovat a nadale budovat vztah mezi podcasterem a fanousSkem
(Jackson, 2020, s. 149-154). Pokud je vystoupeni soucasti n€které z vétSich udalosti, tedy
nejednd se o soukromou akci, miize tvlrci pfinést kromé finanéniho vydélku také nové
publikum a Sifeni povédomi o jeho znacce. To se povedlo napiiklad autorkdm podcastu
»Sarkasticky kafe* Mariané Prachatové a Helené Navratilové s jejich talkshow, ktera se stala
soucasti filmového festivalu Febiofest v Ostravé (Febiofest nabidl vic nez jen radu skvélych
filmui, 2020). Mimo Ostravu uskutecnily také samostatné akce pod nazvem Sarkasticky kafe
7ivé v Praze, Brng, Pardubicich a Ceskych Budgjovicich (Navratilova, 2021). Tohoto zptisobu
monetizace vyuziva i Petr Ludwig se svym podcastem Deep Talks [CZE], ktery pofada akce

Deep Talks Live.

5.2 Aktualni trendy audio tvorby
Rostouci sila podcastii, touha povidat si a propuknuti celosvétové pandemie covidu-19
Cisté na audio obsahu. Tuto aplikaci spolecné zalozili Paul Davison a Rohan Seith v dubnu
2020. Jeji princip spociva v rozdéleni uZzivatelli do jednotlivych virtudlnich mistnosti, kdy
v kazdé znich probihd konverzace na ur¢ité téma. Diskusi vede moderator — zakladatel
mistnosti, ktery ma pravo k sobé ptizvat dalsi feCniky nebo naopak uZivateli ztlumit mikrofon.
Utastnik miize mezi mistnostmi libovolné prechazet. Clubhouse piebira zakladni rysy
podcastingu a obohacuje je 0 moznost okamzité reakce. Uzivatelé se ucastni diskuse, ktera se

odehrava v realném case bez moznosti zpétného piehrani (Musdalifah, 2021, s. 82-87).

Vyjimecnost Clubhousu tkvéla také v jeho exkluzivité. Tato aplikace byla nejprve dostupna ke
stazeni pouze pro majitelé iPhonu, a navic byl vstup podminén pozvankou od jiného jiz
aktivniho uzivatele Clubhousu. Prave privilegovanost a pomijivost umocnily FOMO efekt
neboli strach z promeskani a napomohly tak k rychlejsi expanzi této socialni sité. Ke zvyseni
popularity tohoto média ptisp€ly také celebrity, které se na Clubhouse ptipojily. Obycejni lidé
najednou ziskaly pfilezitost poslechnout si zivé Elona Muska nebo Oprah Winfrey (Musdalifah,

2021, s. 82-87). Novou socialni sit’ se snazi vyuzit i znacky. Ukazkou je firma Pedigree, ktera
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prostfednictvim debaty o benefitech zvifete v domacnosti napomohla k psi adopci. Pedigree
opatiila transakéni néklady za kazdého zvifeciho spole¢nika adoptovaného pies Clubhouse
(Marcinek, 2021). Za prvni rok si aplikaci stahlo 13 miliont uZivateld z celého svéta a jeji trzni

hodnota vzrostla o 900 miliont dolar (Clubhouse User Statistics, c2022).

Nejvétsiho uspéchu se Clubhousu v Ceské republice dostava na po&atku roku 2021. Do diskusi
se zapojuji zndmé osobnosti, novinafi ¢i podnikatelé. S nartistajicim publikem se rozsifuje
dostupnost aplikace. V kvétnu 2021 Clubhouse spousti verzi pro Android a postupné zanechava
principu pozvanek. Od ledna 2022 se v USA testuje poslech diskusi prostfednictvim webového
prohlizece. Posluchaci si uz nemusi aplikaci stahovat ani si zakladat uzivatelsky ucet. V tomto
ptipadé se ale mohou pfipojit do mistnosti pouze jako pasivni posluchaci bez schopnosti zapojit
se do konverzace. Novou funkci je moznost sdileni urc¢ité mistnosti, a to jak v rdmci aplikace,
tak na ostatnich socialnich sitich (Spread the Word: Introducing "Share on Clubhouse" and
Web Listening! c2022). Clubhouse bere v potaz i uzivatele, ktefi si diskusi chtéji poslechnout,
ale nemohou si ji spustit ve vysilaci ¢as. Zpétné prehrani mize povolit pouze zakladatel
mistnosti. Kromé& primarni funkce zpétného piehrani jsou zachovany i nckteré interaktivni
prvky. Ty napfiiklad povoluji zrychlené prehravani, pteskoceni na dalSiho fec¢nika ¢i ptidani

odkazu na externi stranku (Wanjala, 2021).

Na jate roku 2020 ptichdzi s novou audio funkei socialni sit’ Twitter, nazyva ji Twitter Spaces,
Vv Ceské verzi vystupuje pod oznacenim Prostory. Funguje na podobném principu jako vyse
zminovany Clubhouse. V jedné virtudlni mistnosti mize hovofit az 11 fe¢nikii a moderator si
Kk sob¢ smi pfizvat dva spolu-moderatory. VSechny diskuse jsou vefejné a navstivit je tak mize
kdokoli. Twitter Spaces dovoluji uZivatelim zapnout titulky a timto zplisobem jim usnadnit
porozumeéni. Volbu zalozit mistnost maji uZivatelé s minimalnim poctem 600 sledujicich.
V ptipadég, ze profil sleduje vice nez 1000 uzivateli, zakladajici osoba je starSi 18 let a béhem
posledniho mésice uskutecnila alesponi tfi vysilani, Twitter zpfistupni funkci monetizace
pofadanych diskusi. Cena jedné vstupenky muze byt nastavena od jednoho do necelého tisice
dolarti. Stejn¢ jako u Clubhousu i na Twitteru si tviirce smi povolit funkci nahravani a zpétného

prehrani. Zaznam je dostupny po dobu 30 dnt (Twitter Spaces, c2022).

Sila audia neustale roste a jeho potencial vyuziva i platforma Facebook. Koncept se shoduje
S jiz jmenovanymi médii — Clubhouse a Twitter Spaces. Facebook si pro toto rozsiteni voli
nazev Live Audio Rooms. Oproti Clubhousu a Twitter Spaces zna¢né navySuje Kapacitu

fecnikll, a to az na padesat. Mimo vefejné mistnosti lze také vytvoftit soukromé skupiny, které
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jsou pfistupné pouze pro c¢leny. Poslucha¢i mohou tviirce podpofit prostrednictvim tzv.
hvézdicek, které lze na Facebook zakoupit. Tento symbol nésledn¢ posune posluchace do
zvlastni oznacené sekce neboli ,,prvni fady“, kde moderator uvidi své podporovatele.
Moderatorovi je rovnéz umoznéno vybrat dobroc¢innou sbirku ¢i neziskovou organizaci, kterou
mohou posluchaci béhem vysilani podpoftit. Facebook navic nabizi dalsi funkci na podporu
audia, a to poslech podcast pfimo v aplikaci. Uzivatelé mohou jednotlivé epizody sdilet se

svymi prateli nebo je okomentovat (Simo, 2021).
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6. PRIPADOVA STUDIE

V piipadové studii jsem se rozhodla na piikladu podcastu spole¢nosti Ceské spofitelny
s nazvem ,,Na kafe s oblast’dkem® poukdzat na vyuziti tohoto typu komunikacniho kanélu ve
firemnim prostiedi. Studie se zabyva nastavenim zakladnich postupii, hodnoti uspésnost pofadu

a predklada doporuceni pro dalsi rozvoj.

6.1 Predstaveni firmy
Ceska spotitelna je bankovni spole¢nost, ktera od roku 2000 spada do sité Erste Group, jejiz
zaloZeni se datuje az do roku 1819, kdy byla zalozena prvni rakouské spofitelna. Vznik této
spole¢nosti na ¢eském Uzemi nasledoval o 6 let pozdéji. Skupina Erste momentalné piisobi
v sedmi zemich stfedni a vychodni Evropy, konkrétné¢ v Rakousku, Mad’arsku, Rumunsku,

Chorvatsku, Srbsku, Slovensku a v Ceské republice.

Ceska republika se dale déli na jednotlivé regiony (Jihozapad, Severozapad, severni a jizni
Moravu, vychodni Cechy, Prahu), které se skladaji z dil¢ich oblasti. Jedna se tedy celkem 0 419
pobodek s 9 673 zaméstnanci. Cast regionu vychodni Cechy tvoii oblast Krkonossko, na niz se

ptipadova studie zaméiuje (Ceskd sporitelna, c2021).

Ceska spotitelna je dynamicka spole¢nost s dlouholetou tradici, ktera se neustile vyviji
a transformuje. Tomas Salomon, generalni feditel Ceské spofitelny, popisuje pokrok Ceské
spotitelny jako cestu od pojeti banky ve smyslu mista, kde dochazi k pouhému uspokojeni
zakladnich sluzeb, k chapani této spolecnosti jako divéryhodného partnera, ktery si klade za
cil pomoci lidem a firmam stat se siln€j$imi. Podporuje jejich prosperitu a radi jim, jak se

vyportadat s zivotnimi prekazkami (O strategii s Tomdsem Salamonem, 2022).

Ceska spotitelna vyuziva inovaci technologii a snazi se o ¢im dél tim vy$si miru digitalizace
sluzeb. V roce 2014 oteviela v Plzni prvni experimentalni pobo¢ku se samoobsluznou zénou,
ve které si klienti mohou vykonat jednoduché bankovni operace samostatné. Pokud by
potiebovali s tikony poradit vyuziji pomoci videobankéte (Bubak, 2014). A od roku 2021
spustila spole¢nost online schizky, které nahrazuji navstévu pobocky. Klienti tedy maji na
vybér, zdali se chtéji setkat s bankéfem na pobocce nebo odkudkoli prostiednictvim

videohovoru za vyuziti platformy Microsoft Teams (Hruby, 2021).

Spole¢nost se sama oznacuje jako ,,Banka budoucnosti®, ktera rychle reaguje na zmény na trhu
a chce zajistit finanéni zdravi klienti. K této nové nastavené strategii vyuziva rizné nastroje.

Mezi nastroje komunikacni strategie firmy patfi reklama, pfimy marketing, event marketing,
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sponzoring, PR ¢i online komunikace. V ramci online komunikace spole¢nost vyuziva socialni
sit¢ Facebook a Instagram, na kterych zvetejiiuje informace o svych produktech a aktivitach.
Zde na ni mohou narazit uzivatelé, ktefi spole¢nost viibec neznaji nebo o ni védi, ale jesté
neuvazuji o vyuziti jejich sluzeb. Dale vede Ceskéa spofitelna vlastni YouTube kanal, kde
publikuje videomanuadly ¢i reklamni spoty. Také ma firemni blog, kde uzivatelé ziskaji uzitecné
informace a tipy ze svéta financi. Tyto komunikacni kandly jsou dulezité ve fazi, kde
potencialni zakaznik rozmysli nad koupi produktu ¢i vyuziti sluzeb. Bude-li si uzivatel ptat
napiiklad zalozit virtualni kartu, do¢te se o ni vice informaci na webovych strankach banky
a podrobny navod, jak ji zalozit, si mtize ptehrat na YouTube. Pokud uz je zdkaznik rozhodnuty
vyuzit sluzeb Ceské spofitelny, snazi se mu firma cely proces usnadnit. UZivatel si mize
domluvit schlizku na pfedem urceny Cas, aby se vyhnul ¢ekani nebo lze uskutecnit jiz vyse
zminény videohovor. Z hlediska péce o zdkaznika pouziva spolecnost telemarketing, kde si

s klientem domlouva pravidelné nasledné schiizky po urcitém obdobi.

Novinkou v online komunikaci pfedstavuji podcasty. Ceska spofitelna se rozhodla vyuzit
trendu audio obsahu a vytvofila podcastovou sérii ,,George podcast®, ktera se zabyva dénim na
finanénich trzich, digitalnim bankovnictvim a inovacemi. Pojmenovéani George nese v Ceské
spofitelné jiZ internetové bankovnictvi. Toto oznaceni maji zdkaznici uloZzené v paméti a timto

zpusobem dochazi ke snadnéjSimu vybaveni znacky jen na zakladé nazvu (George podcast,
c2022).

George podcast, ale neni jedinym potadem, na kterém se spole¢nost podili. V rdmci programu
Dokazeme vic, ktery podporuje vznik lokalnich projekti, se spolec¢nost spojila s Nadaci Via
a vytvoftila podcast s nazvem ,,Ptes plot“. V této sérii si mohou uZzivatelé poslechnout piib&hy
lidi, ktefi stoji za tvorbou inspirativnich projektt, které ptispivaji ke zméné¢ mista, kde ziji

(Podcast pres plot, c2022).

Zminéné potady reprezentuji spolecnost jako celek. Tato prace se ale zamétuje na konkrétni
oblast Krkonossko, ktera produkuje vlastni podcast ,,Na kafe s oblastakem*. Jedna se o podcast
S oblastni feditelkou retailového bankovnictvi, Martinou Suchomelovou. Podcast vedeny
formou rozhovort se zaméstnanci se snazi prohloubit vztahy mezi kolegy z riznych pobocek
a ukazat neformalni stranku bankéit svym klientiim. Mimo to si klade za cil ptredstavit personal
uchazedlim o zaméstnani v Ceské spofitelné a zjednodusit jim proces zaélenéni do nového

kolektivu.
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6.2 Kreativni zpracovani
Nasleduji kapitola aplikuje dil¢i kroky procesu tvorby podcastu na vybrany porad ,,Na kafe

s oblastakem®. Tento proces je podrobnéji vysvétlen v 2. kapitole.

1. planovani

V prvni fazi tvorby nového podcastu bylo nutné nadefinovat si firemni cile. Analyzovany
podcast je vytvofen za Gi¢elem predstaveni zaméstnanci netradi¢ni formou. Zaroven napomaha
k budovani hlubsich vazeb mezi zamé&stnanci. S vyuzitim nastroje podcastii chce spole¢nost
Sifit povédomi o vznikajici znacce Krkono$sko. Vedeni podcastu oblastni feditelkou Martinou

Suchomelovou podporuje autenticitu rozhovorli a samotny format audia klade diiraz na emoce.

Po specifikaci uvodniho konceptu nastava volba formatu. Pro vybrany podcast znamenaji
rozhovory idealni variantu vzhledem k vymezenému ucelu poradu. Studovany podcast neni
specificky tematicky zaméfen, ale lze ho zatfadit do kategorie tzv. lifestylovych podcasti.

V dil¢ich epizodach se vénuje volno¢asovym aktivitdm zaméstnanci.

Nézev ,,Na kafe s oblast’dkem* vychazi z role moderatora. Familiarni oznaceni ,,s oblast’dkem*
naznacuje neformalni tén, v jehoz duchu je podcast veden. Pojmenovani dil¢ich epizod
umoznuje variabilitu ndzvu naptiklad epizoda ,,Na kafe s Iv€ou — o Zivoté v zahrani¢i®. Z nazvu

vyplyva, kdo je hostem dané epizody a ¢emu se epizoda vénuje.

Znalost publika

Béhem celého procesu tvorby podcastu je dalezité myslet na cilovou skupinu publika. Ze
statistik vyplyva, Ze nejrozsifend;si skupinu posluchact tvoti vékova kategorie v rozmezi 28 az
34 let, a to 232 % (Obrazek 6). Z hlediska pohlavi maji nejvétsi zastoupeni Zeny s 54 %,

nasleduji muzi s 30 % a dalsich 15 % své pohlavi neuvedlo (Obrazek 7).

Podcast Na kafe s oblastakem je veden v ¢eském jazyce, primarni cilovou skupinu tedy
reprezentuji lidé Zijici v Ceské republice. Nejzastoupengjsi publikum se nachazi v regionu

vychodni Cechy, coZ vyplyva i z oblasti, ve které je podcast tvoren.

Z hlediska psychograficka segmentace Ize zjiz vydanych epizod odpozorovat nékteré opakujici
se prvky. Casto se zde prolinaji témata sportu a cestovani. Z toho lze usuzovat, e i posluchaci
budou travit svilj volny ¢as obdobnym zplisobem. Iveta Seidlova (2022), vedouci obchodniho
tymu ve Dvote Kralové nad Labem a pravidelnd posluchacka podcastu, v osobnim rozhovoru

sdelila, ze vede aktivni Zivotni styl, rada sportuje a poznavani novych lidi je pro ni inspiraci.
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Roman Kvéton (2022), investicni specialista, rdd objevuje nova mista, naposledy to pro n¢j
byla cesta do Mad’arska. Mimo cestovani, travi sviij volny ¢as cvi¢enim v posilovné nebo

beéhanim, u které¢ho si kromé hudby poslechne 1 krkono§sky podcast.
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Obrdazek 6 — Segmentace posluchacii dle véku  Zdroj: Your listeners: Age, c2022

® Zena 54%
® Muz 30%

Neuvedeno 15%
@® Nebinarni 1%

Obrazek T — Segmentace posluchacii dle pohlavi  Zdroj: Your listeners: Gender, c2022
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2. porizeni vybaveni

Druhd faze je ve znameni vybéru techniky. Z hlediska vybaveni pro nahravani zvuku se
klopovy mikrofon, ktery jiz méla firma k dispozici, ukézal jako nevyhovujici. V soucasné chvili
se pouziva mikrofon u zafizeni iPhone a aplikace Diktafon. Tento prostfedek je zvolen
z divodu nutné kompaktnosti zafizeni na cesty. Zaroven podcasty pifedstavuji prozatim
doplitkkovy kanal marketingové komunikace dané oblasti anejsou zadnym zplisobem

financovany.

Pii vybéru mistnosti je zapotiebi dbat na volbu takového prostoru, ktery nebude vytvaiet
ozvénu. S timto problémem se spole¢nost setkala pii nahravani ivodnich epizod, nebot’ se
natacely v prazdnych firemnich zasedackach. Pro dalsi epizody se vyuzivaji mens$i mistnosti
zaplnéné nabytkem. Nahravaci prostfedi neni konzistentni, jelikoZ se méni v zavislosti na
lokaci pozvaného hosta. Z tohoto diivodu nelze pofidit absorp¢ni panely, které by dokazaly

zajistit lepsi akustiku mistnosti.

3. realizace

Nasledujicim krokem je jiz samotna realizace podcastu. JelikoZ je analyzovany podcast veden
formou rozhovoru primarni krok pfedstavuje vybeér hosta. Tento proces se odviji od ¢asového
harmonogramu moderatora a ochoty zamé&stnanct stat se soucasti potadu. Dale je tieba sestavit
si zakladni strukturu epizody, tedy sepsat si zakladni osnovu s jednotlivymi otazkami (Obrazek
8). Pii nahravani epizody je vSak dulezité reagovat na odpovédi hosta nez se striktné drzet
vytvoiené osnovy. Ta slouzi pouze jako podptirny material. Casové hranice délky epizody se

pohybuje maximalné kolem pul hodiny.
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Obrazek 8 — Scénar Zdroj: vlastni zpracovani

4. postprodukce

Po dokonceni nahravani epizody se pokracuje jeji editaci. Pro audio postprodukci vybraného
podcastu je zvolen software DaVinci Resolve od spole¢nosti Blackmagic Design. Piestoze je
tento program primarn¢ urcen pro Upravu videi, diky své vSestrannosti umoziuje i editaci
zvuku. Pro tuto funkci slouzi zélozka s oznaCenim Fairlight. V této sekci je mozné zvuk
nahravat, upravovat a mixovat. V ovladacim panelu Inspector probiha nastaveni hlasitosti,
Uprava prostorovosti zvuku a zména vySky tonu. V panelu Mixer je mozné ptidat efekty ke
konkrétnim zvukovym stopam, naptiklad efekt Limiter pro zménu dynamiky (Obrazek 9). Vice

se efektim vénuji v kapitole 4.3.1.
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Obrdzek 9 — Ukdzka softwaru DaVinci Resolve Zdroj: viastni zpracovani
5. distribuce

Upravené podcasty se exportuji ve formatu mp3, nebot’ je podporovany na vsech platformach
a velikost souboru neni pfili§ vysokd. Pro publikaci Spofitelna vyuziva hostingové sluzby od
spolecnosti Anchor, ktera usnadiiuje distribuci na jednotlivé podcastové platformy, jimiz jsou

Spotify, Apple Podcasts, Google Podcasts a dalsi.

V rdmci interni komunikace firmy, jsou vSechny epizody analyzovaného podcastu umisténé
mimo jiné na internich webovych strankéach, aby se usnadnila jejich dostupnost pro vSechny

zameéstnance.

Analyzovany podcast ma nejvyssi zastoupeni posluchacii prostiednictvim platformy Spotify
ato z54 %. Na druhém misté s 25 % pak stoji Apple podcasty (Obrazek 10). Z hlediska
pouzivaného zatizeni tvoii nejvetsi skupinu uZivatelé zatizeni iPhone se 43 %, pocetnou Cast

zastupuji i vlastnici Androidu s 33 % (Obrazek 11).
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® Spotify 54%

@® Apple Podcasts 25%
® Web Browser 17%
@® Ostatni 2%
@® Other 2%
Obrazek 10 — Zastoupeni podcastovych platforem Zdroj: Your listeners: Apps, c2022
iPhone 43%
® Android 33%
® Windows 13%
® Ostatni 6%
@® Other 4%
Obrazek 11 — Zastoupeni poslechového zarizeni Zdroj: Your listeners: Devices, c2022

6. propagace

Poslednim krokem po zvetejnéni epizody je propagace pofadu. K této fazi se daji vyuzit
socialni sité, webové stranky ¢i e-mailing. Studovany podcast pouziva pro marketingovou
komunikaci socialni sit’ Instagram, na kterou publikuje upozornéni o zvefejnéni nové epizody.
Zaroven tento materidl vyuzivd k tvorbé mikroobsahu. Naptiklad v epizod€¢ s manazerem
Davidem Prokopem, kterd se veénovala otuzovani, byla vytvorena vyzva ke spole¢nému
otuzovani (Obrazek 12). Spole¢né s timto piispévkem byl umistén i ¢ldnek na internich

webovych strankach pro zaméstnance.
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Obrazek 12 — Ukazka marketingové propagace Zdroj: Instagram, 2022

6.3 Zhodnoceni

Podcast ,,Na kafe s oblastakem™ je zac¢inajicim firemnim podcastem, ktery ma potencial, stat
se dalsim marketingovym nastrojem pro Ceskou spofitelnu, konkrétné pro oblast Krkonogsko.
Po technické strance zde vnimam prostor pro zlepSeni. Pofizeni kvalitnich mikrofont
a profesionalniho nahravaciho softwaru by zvysilo celkovou troven potfadu. Alternativou je
moznost nahravani v profesionalnich studiich. Tato varianta je vSak finan¢né i logisticky

naro¢néjsi, jelikoz zaméstnanci pochazi z riiznych lokalit v rdmcei vychodnich Cech.

Co naopak hodnotim pozitivné je komunikacni strategie a propagace dil¢ich epizod. Podcasty
umoziuji vytvafet dalsi marketingovy obsah, ktery podporuje zvyseni interakce s publikem
a Sifeni povédomi o znacce. K osloveni nového publika by mohla pomoci tvorba doprovodného
video obsahu?, ktery lze umistit i na jiné platformy, jako je naptiklad YouTube. Dalsi inovaci
se nabizi rozsifeni pole plisobnosti mimo oblast Krkonosska a pozvat si do podcastu hosty
| Z ostatnich oblasti, coZz by kromé budovani povédomi o zna¢ce napomohlo k prohlubovani

vztahu.

Pokud by se oblast Krkonossko, rozhodla jesté vice zdtiraznit roli podcastingu v komunikacéni

strategii, doporucuji spolecnosti vyhradit ¢ast finan¢nich prostfedkd uréenych pro online

4 Kombinaci formatu videa a podcastu oznadujeme pojmem vidcast.
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komunikaci do rozvoje tohoto média. S finan¢ni podporou bude mozné potidit kvalitnéjsi
vybaveni a v pfipadé, ze se firma rozhodne investovat i do propagace poradu, naskytne se

prilezitost pro ziskani nového publika.

Motivaci by také méla byt touha oslovit mladsi publikum, které se dle vySe zminénych dat
pohybuje pouze kolem 10 % vsech posluchaci. K dosazeni tohoto cile by mohlo napomoci
aktivni zapojeni zastupcti mladsi generace v roli host. Tyto statistiky zaroven piedstavuji
limity prace, nebot’ uvedené metriky nemusi piesné¢ odpovidat skute¢nosti. Demografie
posluchac¢ti prostiednictvim internich stranek pro zaméstnance neni znama, coz vede ke
zkresleni téchto vysledkid. Zajimavosti, ktera vyplyva ze statistik, je preference podcastové
platformy Spotify, navzdory nejpouzivanéjSimu zafizeni od firmy Apple. V tomto piipadé by

se dalo ocekavat, ze budou uzivatelé preferovat aplikaci Apple Podcasts.

Celkova tuspésnost podcastu se dle Sobela (2019) i Trzila (MediaGuru, 2021) vyhodnocuje
zhruba po roce od jeho zavedeni. Analyzovany podcast byl poprvé spustén v srpnu 2021 nelze
tedy prozatim stoprocentné zhodnotit jeho uspéSnost. Uvedené hodnoceni je pouze piiblizné

a slouzi jako doporuceni pro budouci rozvoj.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakaléiské prace bylo vysvétlit, pro¢ se audio obsah ve formé podcastti stava
¢im dal tim popularnéj$im médiem. Lidé poslouchaji podcasty z riznych divodid. Primarni
motivaci k poslechu podcastti mize byt snaha najit novy zptisob zabavy a relaxace. Casto se
podcasty vyuzivaji k eduka¢nim uceliim, a to jak v rdmci pedagogiky, tak v oblasti vlastniho
rozvoje. Uzivatelé si mohou poslechem ozvlastnit vykonavani béznych ¢innosti, at’ uz se jedna
o vareni, uklizeni nebo cestovani. Benefitim a charakteristickym rysim tohoto medialni

formatu se vénuje kapitola 1.3.

Ulohou tvodni &asti prace také bylo zpracovani teoretického postupu tvorby podcastu
a objasnéni vyuziti podcastingu v marketingové komunikaci. Zminén byl stru¢ny vhled do
historie zdznamu zvuku a procesu jeho zpracovani. Byl vysvétlen zakladni princip RSS
technologie a jeji vyuziti v podcastingu. Popsan byl i vyvoj podcasti a jejich ukotveni v Ceské
republice. Pozornost byla vénovana efektivité¢ audio reklamy a zpisobu monetizace tohoto

média. V zavéru teoretické ¢asti prace byly predstaveny aktudlni trendy v audio tvorbg.

V praktické ¢asti bylo zjiSténo, Ze studovany podcast ma potencial stdit se novym
komunikacnim kanalem spolecnosti, respektive dané oblasti. Byla popsana aplikace
teoretickych poznatkl (z kapitoly 2.) na vybrany podcast. Na zaklad¢ analyzy byla navrzena
doporuceni pro upravu postupti, které maji za cil zefektivnit vyuziti tohoto marketingového
nastroje ve firemnim prostfedi. Zhodnoceni a navrh strategie pro dalSi rozvoj je uveden

v kapitole 6.3.

Podcasting reprezentuje stale vyvijejici se médium, které ptitahuje pozornost ¢im dal tim
vétsiho poctu uzivateld. Do budoucna Ize oc¢ekavat vyssi miru zapojeni audio obsahu v ramci
marketingové komunikace firem. ZlepSeni lze ptredvidat i v dostupnosti detailnéjSich
analytickych nastroji. Postupné zde vznikd moZnost pro tvirce vytvaret exkluzivni obsah pro

vybranou platformu.

Prakticka ¢ast bakalatské prace byla provedena kvalitativni metodou ve formé piipadové studie.
Pro dal$i zkoumani této problematiky se naskytuje piilezitost vyuzit metodu kvantitativni
vyzkumu, ktery by piinesl obecné platné zavéry. Prace také nevénovala pfili§ velkou pozornost

stavu podcastingu v zahraniéi i zde se otevira prostor pro dalsi badani.
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