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Abstrakt

Cielom tejto diplomovej prace bolo preskiumat a analyzovat vyuzitie podcastov v
marketingovej komunikécii vybraného subjektu. Prica sa zameriavala na identifikdciu
prinosov a rizik spojenych s podcastami ako nastrojmi marketingovej komunikacie a
poskytovala nadvod na ich efektivne vyuzivanie. Teoreticka Cast sa venovala definicii
podcastov, ich historii, technologickému vyvoju, tvorbe a distribucii, ako aj ich vyznamu v
marketingu. Metodologicka Cast’ vyuzivala kvantitativny prieskum a analytické metédy na
skiimanie preferencii posluchadCov v oblasti podcastov a reklam. Analyticka cast’ prace
vyhodnotila, do akej miery firemny podcast napiiia preferencie posluchacov, a poskytla
odporucania na optimalizaciu jeho obsahu a interaktivnych prvkov. Vysledky ukézali, Ze
podcasty su efektivnym nastrojom marketingovej komunikécie, avSak uspech zavisi od
prisposobenia obsahu preferenciam posluchacov, spravneho formatu a vhodného zac¢lenenia

reklam.

Abstract

The aim of this thesis was to explore and analyze the use of podcasts in the marketing
communication of a selected subject. The work focused on identifying the benefits and risks
associated with podcasts as tools for marketing communication and provided a guide for
their effective use. The theoretical part dealt with the definition of podcasts, their history,
technological development, creation, and distribution, as well as their importance in
marketing. The methodological part employed quantitative research and analytical methods
to examine listener preferences regarding podcasts and advertisements. The analytical
section evaluated the extent to which the company’s podcast meets listener preferences and
provided recommendations for optimizing its content and interactive elements. The results
showed that podcasts are an effective tool for marketing communication, but their success
depends on tailoring the content to listener preferences, using the right format, and

appropriately integrating advertisements.
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Uvod

V sucasnom dynamicky sa rozvijajucom digitdlnom svete hraju nové formy médii
stale vacsiu rolu v komunikaécii so spotrebitel'mi a budovani znacky. Jednym z vyznamnych
fenoménov poslednych rokov je narast popularity podcastov. Podcasty sa stali vyznamnym
nastrojom, ktory umoziuje firmdm a organizacidm efektivne oslovit’ svoje cielové
publikum, poskytovat’ im hodnotné informacie a vytvarat’ hlbsie vztahy so zdkaznikmi.

Marketing v digitdlnom veku vyzaduje neustdle hl'adanie novych spdsobov, ako sa
odlisit’ a zaujat’ pozornost’ posluchacov. Podcasty predstavuju unikatnu prilezitost, pretoze
umoznuju prezentovat’ obsah v uvol'nenej, ale informovanej forme, ktort spotrebitelia mézu
pocuvat’ v Case, ktory im najviac vyhovuje. Oproti tradiénym formam reklamy ponukaju
podcasty autentickejs$i sposob komunikacie, ¢o im prindsa vyhodu v budovani dovery a
lojality zékaznikov.

Cielom tejto diplomovej prace je preskimat’ a analyzovat vyuZitie podcastov v
marketingovej komunikécii vybraného subjektu. Konkrétne, praca sa zameriava na
identifikaciu prinosov a rizik spojenych s vyuzivanim podcastov ako ndstroja pre
marketingovi komunikaciu a poskytuje navod na efektivne vyuzivanie tejto formy médii.
Okrem toho cielom je ziskat' dolezité idaje a nazory od verejnosti prostrednictvom
dotaznika, ktoré budu sluzit' na lepSie porozumenie preferencii podcastov a reklam v
podcastoch. Tieto poznatky mozu byt nasledne aplikované na konkrétny podcast, ktory
spolupracuje s vybranym subjektom s cielom zlepsit’ jeho marketingové komunikacné
stratégie.

V suvislosti s hlavnym cielom diplomovej prace sme si stanovili niekol'ko
parcidlnych ciel'ov, ktoré¢ st formulované nasledovne:

1. Teoretickd analyza podcastov ako marketingového nastroja.

2. Ziskat’ a analyzovat’ data o preferenciach posluchacov podcastov — Prostrednictvom
kvantitativneho prieskumu ziskat’ idaje o preferenciach obsahu, formatov a vnimani
reklamy v podcastoch a interpretovat’ tieto vysledky.

3. Porovnat, &i a do akej miery firemny podcast s nizvom OMG podcast napliia
preferencie posluchacov ziskané z prieskumu a ako tieto vysledky ovplyviuji jeho

uspesnost’ v marketingovej komunikacii.



Tieto parcialne ciele vytvaraju postupny ramec pre dosiahnutie celkového ciel’a
prace, a to analyzovat’ vyuZzitie podcastov v marketingovej komunikacii a poskytnit’ navod
na ich efektivne vyuzitie.

Diplomova préaca pozostava z dvoch navzajom suvisiacich casti, a to z teoretickej a
analytickej Casti.

Teoreticka Cast’ diplomovej prace sa zaoberd komplexnym skiimanim podcastov, ich
podstatou, histériou a technologickym rozvojom, ako aj ich vyznamom v medidlnom a
marketingovom priestore. Zac¢ina sa definiciou podcastov, kde sa podrobne rozobera, ¢o st
podcasty, ako funguju a ako sa vyvinuli v priebehu rokov. V tejto Casti sa tiez skimaji rozne
typy a kategdrie podcastov, pricom sa venuje pozornost’ aj formatu a Strukture jednotlivych
epizdd, ako aj technologickému pokroku, ktory umoznil rozvoj tohto média. Dalej sa
teoretickd Cast’ zameriava na samotné vytvaranie podcastov, vratane plédnovania a
konceptualizacie obsahu, technickych poziadaviek, tvorby obsahu, nahrédvania a upravy
podcastov a ich naslednej distribtcie a propagacie. Okrem toho sa tu preberaju legalne a
etické aspekty spojené s vyrobou a Sirenim podcastov. V nasledujucich kapitolach sa praca
zameriava na distribuciu a podcastové platformy, pricom poskytuje prehlad hlavnych
platforiem, ako aj stratégie efektivnej distribucie. Vyznam podcastov v marketingu je
kl'icovym prvkom tejto teoretickej casti, kde sa analyzuje podcasting ako ucinny
marketingovy nastroj a skuma sa jeho schopnost’ oslovit' cielové publikum a rdzne
demografické skupiny. Tiez sa skiima, ako podcasty mozno integrovat’ do celkovych
marketingovych stratégii a aké vyhody a rizika so sebou tento spdsob komunikacie prinasa.
Teoreticka Cast’ sa uzatvara diskusiou o budutcnosti podcastového marketingu a skuma
najnovsie trendy, ktoré mézu ovplyvnit’ d’alsi vyvoj podcastingu v marketingovom prostredi,
pri¢om sa nezabuda ani na rizika a vyzvy spojené s touto formou medidlnej komunikacie.

Metodologicka Cast’ tejto diplomovej prace sa zameriava na dosiahnutie stanovenych
ciel'ov prostrednictvom vyuzitia kvantitativnych a logickych metéd. Hlavnou metdédou zberu
udajov je kvantitativny prieskum realizovany pomocou online dotaznika, ktorého cielom je
ziskat' data o preferenciach verejnosti tykajicich sa podcastov a reklamy v nich. Tento
dotaznik umozni identifikovat’ délezité trendy, preferencie obsahu a interakciu posluchacov
s podcastmi. V praci su d’alej vyuzité metddy logického myslenia, ako su analyza, syntéza,
komparacia a indukcia. Analyza sa uplatiiuje pri rozbore jednotlivych teoretickych
vychodisk tykajtcich sa podcastingu v ivodnych kapitolach, syntéza sa vyuziva pri spajani

teoretickych poznatkov a praktickych prikladov v zavere¢nych Castiach prace. Komparacia
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je aplikovana pri porovnavani réznych podcastovych platforiem a marketingovych stratégit,
zatial' ¢o indukcia slizi na vyvodenie zaverov z vysledkov prieskumu. Tieto metddy sa
uplatiiujii v celom priebehu préce s cielom zabezpecit' dokladné spracovanie a pochopenie
témy podcastov v marketingovej komunikécii.

Pre dosiahnutie ¢o najlepsich vysledkov sme si stanovili tieto hypotézy:
Hypotéza 1: Posluchaci podcastov vnimaji reklamy integrované do epizod pozitivnejsie, ak

su tieto reklamy prispdsobené tematike podcastu a prezentované nentiitenym spdsobom.

Hypotéza 2: Dizka epizody a Struktura podcastu majii vyznamny vplyv na preferencie

posluchacov pri vybere obsahu.

Hypotéza 3: Vyuzitie podcastov ako marketingového néstroja prinasa vyssiu mieru lojality

a dovery posluchacov v porovnani s tradiénymi formami reklamy.

Hypotéza 4: Interaktivita a zapojenie komunity posluchdcov (napriklad prostrednictvom
socialnych sieti) pozitivne ovplyviluju uUspesnost podcastov v ramci marketingovej
komunikacie.

Tieto hypotézy nam pomoézu zamerat' sa na konkrétne aspekty podcastov v
marketingovej komunikécii a umoznia ziskat’ cenné informdcie o preferenciach a spravani
cielovej skupiny.

Analytickéd cast’ diplomovej prace sa zameriava na vyhodnotenie, do akej miery
firemny podcast napiiia preferencie posluchddov zistené prostrednictvom prieskumu.
KTlacovym prvkom tejto Casti je analyza zhody medzi preferenciami posluchacov a obsahom
firemného podcastu, a to najmi v oblasti formatu, dizky epizéd, reklam a interaktivity.
Délezitym aspektom je aj zapojenie posluchdc¢skej komunity a interaktivne prvky, ktoré
mozu ovplyvnit’ GspeSnost’ podcastu v marketingovej komunikécii. V rdmci diskusie sa
skima, do akej miery firemny podcast reflektuje zistenia z vyskumu a aké su vyzvy ¢i
prilezitosti pri jeho d’alSom rozvoji.

Tato praca nadvizuje na doterajSie Studie o podcastoch ako nastrojoch digitalne;
komunikacie a marketingu, napriklad prace Boniniho (2015) a Bottomleyho (2015), ktoré
skimaji vyvoj podcastingu ako média, a prispevky Rowlesa a Rogersa (2019), ktori
analyzovali vyznam podcastov v marketingovych stratégiach. Dalsie relevantné $tadie, ako

napriklad prace Waddinghama et al. (2020) a Pérez-Alaejosa et al. (2022), poskytuji ndhl'ad
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na to, ako firmy vyuzivaji podcasting na budovanie dovery a lojalit medzi zdkaznikmi. Této
praca sa tiez opiera o vyskumy, ktoré skiimaju trendy v podcastovej reklame a angazovanosti

posluchacov (Moe, 2021; Schliitz & Hedder, 2022).
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1. Teoreticka ¢ast’

Tato Cast’ prace sa zameriava na teoretické vymedzenie podcastov, vratane ich
definicie a podstaty, historického vyvoja a technologickych inovacii, ktoré umoznili ich rast.
Zaroven sa rozoberaju rézne typy a kategérie podcastov, ktoré st populdrne v sicasnom

medidlnom priestore.

1.1 Definicia a podstata podcastov

Digitalizacia priniesla nové marketingové kandly, ako su podcasty (Doring et al.,
2022, s. 45). Podcast predstavuje formu digitalnej zvukovej relacie, ktora je distribuovana
prostrednictvom internetu a dostupna na roznych platforméch, ako su webové stranky alebo
mobilné aplikacie. Tento forméat umoznuje asynchronnu konzuméciu obsahu, pretoze na
rozdiel od tradicného radiového vysielania je kazdy diel podcastu vopred nahraty a
archivovany, ¢o poslucha¢om poskytuje flexibilitu pri vybere ¢asu a miesta jeho pociivania
(RTVS, 2022).

Podcasty st vSeobecne definované ako zvukové stubory, zvycajne vo formate MP3,
ktoré su dostupné online bez casovych alebo geografickych obmedzeni (Krugmann & Pallus,
2008, s. 12). Bonini (2015, s. 22) rozsiril definiciu a oznacil podcast ako technolégiu na
distribuciu a pocuvanie zvukového obsahu na poziadanie, ktory mézu produkovat’ tradi¢né
médid, ako aj nezavisli producenti. Technickym zakladom pre distribtciu podcastov je RSS
feed, ktory automaticky poskytuje nové epizddy po prihlaseni na odber (Brown, 2020). Ako
vysvetluje Dougherty vo svojej knihe Podcasting for Business (2024) a Jham et al. (2008)
podcasty, ako on-demand média sa stali efektivnym néstrojom nielen na Sirenie informacii
a vzdelavania, ale aj na vytvaranie priamych a autentickych vztahov so Sirokym publikom.

Podcast je Casto Struktirovany ako séria rozhovorov, monoldgov, alebo diskusii na
konkrétne témy, ktoré posluchaci mozu pocuvat kedykol'vek, podla vlastného tempa a
preferencii. Podcasty, hoci maju podobny koncept ako radio, sa liSia v spravani publika,
mobilite a témach. Na rozdiel od tradi¢ného radiového vysielania, ktoré sa snazi oslovit’
Siroké publikum a zameriava sa na vSeobecné alebo lokalne témy, podcasty sa orientuju na
$pecifické komunity posluchacov a casto pokryvaju Specializované, tzv. niche témy. Tymto
sposobom dokazu podcasty vytvorit’ blizsi vzt'ah so svojim publikom, pretoze poskytuja
obsah zamerany na konkrétne zadujmy alebo potreby posluchacov (Krugmann a Pallus,
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2008). Krugmann a Pallus (2008) zdoéraziuju, ze prave tato zameranost’ na uzko profilované
témy je kl'uCovym rozdielom medzi podcastmi a klasickym radiom, ktoré sa snazi oslovit
¢o najvacsi pocet I'udi. Podcast nie je len digitalnou evoluciou radiovych programov, ale
predstavuje komplexnu formu kultirneho vyrazu, ktora zahfiia rézne Zzanre a Styly. Ako
vysvetluju Llinares et al. (2018, s. 5), podcasty integruji prvky zurnalistiky, performancie,
umenia, komédie, dramy, dokumentdrneho S$tylu, kritiky a vzdeldvania. Vdaka tejto
rozmanitosti ponukaju podcasty omnoho SirSie spektrum obsahu, nez tradi¢né radiové
vysielanie, ¢im sa stavaju ndstrojom pre kreativny prejav a skumanie rozli¢nych tém a
spolocenskych fenoménov. Vd’aka tejto dostupnosti a prispdsobitelnosti sa podcasty stali
globdlne vyznamnym médiom, vyuzivanym v roznych odvetviach od zabavy az po

vzdeldvanie a marketing (RTVS, 2022).

1.1.1 Historia podcastov

Termin podcast vznikol kombinaciou slov iPod a broadcasting, pricom odraza
povodny sposob Sirenia tohto média cez zariadenia iPod a jeho blizku suvislost’ so Sirenim
obsahu prostrednictvom tradicného vysielania. Podcast oznacuje modernu technologiu,
ktora umoznuje distribuciu, prijimanie a prehravanie zvukového obsahu podl'a poziadaviek
posluchaca. Tento format je pristupny kedykol'vek a kdekol'vek, ¢o mu poskytuje vyhodu
oproti klasickym formam vysielania, ked’ze posluchéci si mozu epizddy st'ahovat’ alebo
streamovat’ prostrednictvom internetu podl'a svojich preferencii (Dietrich a Bug, 2019 a
Merriam-Webster Dictionary, 2018). Pojem bol v roku 2005 oceneny ako ,,Slovo roka®
podl'a New Oxford American Dictionary (Kimpeler et al., 2007).

Histdria podcastov siaha az do 80. rokov 20. storocia, kedy sa niektori 'udia zacali
venovat’ nahravaniu vlastnych myslienok a ich distribucii, hoci tento proces bol vtedy este
vel'mi naro¢ny a kratko trvajuci. Tento rany koncept mozeme povazovat za predchodcu
dnesnych podcastov (RTVS, 2022).

Prvy zlom prisiel az o dve dekéady neskor, v roku 2000, kedy sa zacal pouzivat’ pojem
audioblogging, Co predstavovalo prvii formu pravidelného zvukového obsahu
distribuovaného cez internet (RTVS, 2022). Skuto¢ny pojem podcast sa vsak objavil az v
roku 2004 ked’ tento termin pouzil britsky novinar Ben Hammersley v ¢lanku pre dennik
The Guardian. Snazil sa opisat’ novy fenomén digitalnych zvukovych programov, ktoré boli
dostupné online a ktoré si I'udia mohli stiahnut’ a prehravat’ na svojich iPodech alebo inych
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prenosnych zariadeniach. Spojenim slov iPod a broadcast (vysielanie) vytvoril vyraz, ktory
sa rychlo ujal a stal sa zauzivanym pojmom pre tento format obsahu. Hammersleyho
definicia teda formalne pomenovala fenomén, ktory sa zacal rychlo rozSirovat’ a stal sa
celosvetovo popularnym formatom digitalneho obsahu (RTVS, 2022 a Novak, 2024).

Podrla autorov Bonini (2015, s. 22), Llinares et al. (2018, s. 3) a Bottomley (2015, s.
165) sa historia podcastu deli na dve fazy. Prva faza (2005-2007) je dobre preskumana,
pricom druhd, ,,znovuzrodenie“ podcastu od roku 2013, zaznamendva rasticu popularitu.
Podcasty vznikli v kontexte Webu 2.0, kde uzivatelia generovali obsah, a prechadzalo sa od
masovej k personalizovanej komunikacii (O'Reilly, 2007, s. 2).

Adam Curry, byvaly moderator MTV, prispel k popularizécii podcastov svojim
podcastom Daily Source Code, hoci sa za vynalezcu podcastu povazuje programator David
Winer, ktory v roku 2000 vytvoril Real Simple Syndication (RSS), technolégiu umoziujicu
automatické st'ahovanie audio suborov (Niemann, 2007, s. 45). Prave tato technoldgia
umoznila podcastom dosiahnut’ Sir§ie publikum (Farivar, 2004, s. 3).

V roku 2005 podcasty zazili svoj prelom po tom, ¢o Apple pridalo podporu
podcastov do iTunes, ¢o zjednodusilo vyhl'ad4vanie a spravu podcastov (Bottomley, 2015).
Avsak uz ¢oskoro sa zacalo hovorit’ o konci podcastov kvoli vzostupu inych platforiem, ako
st YouTube, Facebook a Instagram, ktoré ziskavali na popularite, Co suviselo aj s rasticim
vyuzivanim smartfénov (Iskold, 2021).

Podrla Iskolda (2021) popularita podcastov v rokoch 2006-2013 vyrazne poklesla.
Znovuzrodenie podcastov prislo s obrovskym tspechom podcastu Seridl, ktory bol stiahnuty
viac ako 80 milidonkrat a viedol k znovuotvoreniu sidneho pripadu. Tento tspech viedol k
,nhovej zlatej ére podcastingu* (O’Connell, 2015, s. 7).

Revitalizdciu podcastov d’alej podporili streamovacie sluzby ako Spotify, ktoré
dramaticky zmenili spdsob, akym l'udia konzumujt digitalny obsah (Aguiar & Waldfogel,
2018), a narast poctu predplatitel'ov Spotify z 500,000 na 83 miliénov pocas 6smich rokov
(Statista, 2018). Aj vylepsenia technologii pre automobilové aplikacie, ktoré umoznuja
jednoduchsie pocuvanie pocas jazdy, prispeli k opdtovnému vzostupu podcastov
(O’Connell, 2015, s. 2).

Od tej doby sa podcasty stali neoddelitenou sucastou moderného digitalneho sveta,
aj ked’ spociatku rastli pomaly a bojovali s konkurenciou, ako bol napriklad YouTube,
neskor sa ich potencidl a vyznam v komunikécii rozpoznal (Bottomley, 2015; Markman,

2012 a RTVS, 2022). S prichodom velkych streamingovych platforiem ako Spotify a
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pravidelnym pouzivanim smartfonov sa podcasty zacali opat’ sirit’ (Sullivan, 2019). Bonini
(2015) tento jav oznacuje ako prechod podcastov ,,od uzkého vysielania k Sirokému*.
Waddingham et al. (2020) dopliia, Ze dnesna popularita podcastov sa pripisuje 'ahkému
pristupu, nizkym nakladom na produkciu a pouZzivatel'skej priatelnosti, priCom pocet
roznorodych relacii a sérii neustale narastd a ziskava miliény posluchaov po celom svete

(RTVS, 2022).

1.1.2 Typy a kategorie podcastov

Podl'a Schreyer (2019, s. 18-20) moZno podcasty systematicky rozdelit’ do r6znych
kategorii na zdklade ich obsahu, formétu a cielového publika. Kazd4 kategéria plni
Specifickt funkciu v rdmei medidlnej komunikécie a oslovuje ro6zne segmenty posluchacov.
Crider (2022, s. 8-10) dodava, ze roznorodost’ Zanrov a formatov sa neustale rozsiruje, od
Specializovanych tém az po obsah pre Siroku verejnost. Nizsie uvddzame jednotlivé
kategorie s odbornym popisom:

e Verejnopravne podcasty — Tento typ podcastov je produkovany verejnopravnymi
médiami alebo organizaciami s cielom poskytovat’ informacné a vzdelavacie sluzby
pre Siroku verejnost’. Obsahuje spravodajstvo, verejné diskusie a d’al§ie programy
zamerané na podporu verejného zaujmu a vzdelania. Verejnopravne podcasty Casto
odrazaju rovnaké Standardy ako tradi¢né vysielanie v televizii ¢i radiu, ale ponukaju
flexibilitu v pristupe k obsahu.

e Diskusné podcasty — Zameriavaji sa na moderované diskusie medzi odbornikmi,
hostami a moderatormi, pricom analyzuju aktudlne spolocenské, politické alebo
odborné témy. Tento format je zaloZeny na interakcii medzi ucastnikmi diskusie, ¢o
zvysuje dynamiku a umoziuje réznorodé pohl'ady na danu problematiku.

e Tematické podcasty — Tento format sa Specializuje na Uzko profilované témy,
pri¢om poskytuje hibkové analyzy a $pecializovany obsah. Témy mozu zahffiat
oblasti ako technoldgia, veda, umenie, Sport, kultira, alebo zdravie. Tieto podcasty
poskytuju posluchacom Specifické informacie a odborné poznatky, ¢im uspokojuju
ich potrebu po hlbSom poznani dané¢ho odboru.

e Podcasty o Pud’och — Tato kategdéria sa zameriava na rozpravanie pribehov
jednotlivcov alebo skupin, Casto s cielom priniest’ autentické zivotné skusenosti,

ktoré ilustrujii I'udské osudy, socidlne fenomény alebo historické udalosti. Tento
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format umoziuje posluchdom osobnu identifikdciu s pribehom a vytvara
emociondlne prepojenie s obsahom.

e Rozhovorové podcasty — Tento format sa zameriava na rozhovory s vyznamnymi
alebo zaujimavymi osobnostami. Hostitelia vedi hlboké, casto tematicky
orientované rozhovory, ktoré umoziuji poslucha¢om ziskat’ nové poznatky z oblasti
profesiondlneho alebo osobného zivota respondentov. Rozhovorové podcasty su
Casto zalozené na interakcii medzi hostitel'om a host'om, ¢im sa vytvara priestor pre
neformalnu, ale informativnu konverzaciu.

e True-crime podcasty — Tieto podcasty sa Specializuju na rozbor skutoénych
kriminélnych pripadov, pricom casto kombinuji investigativnu zurnalistiku s
narativnym pristupom. Poslucha¢i su vtiahnuti do pribehu prostrednictvom
podrobného skiimania zlo¢inov, vySetrovania a sidnych procesov. Tento format je
populdrny vdaka dramatickému charakteru, ktory prindsa napdtie a fascinaciu
skuto¢nymi pripadmi.

o Fik¢éné podcasty — Podcasty tejto kategérie sa sustreduji na rozpravanie
vymyslenych pribehov, ktoré mézu byt sucastou réznych zanrov, ako su sci-fi,
fantasy, horor, alebo drama. Tieto podcasty pontkaji posluchaCom pohlcujice
narativne zazitky prostrednictvom originalnych pribehov a vyprav, ktoré st ¢asto
podporené zvukovymi efektmi a hudobnym sprievodom na vytvorenie atmosféry.

e Korporatne podcasty — Tento format je navrhnuty a produkovany spolo¢nost’ami
na ucely interného alebo externého marketingu a komunikacie. Korporatne podcasty
slizia na prenos firemnych hodndt, informécii a stratégii smerom k zamestnancom,
zékaznikom alebo partnerom. Casto sa vyuZivaji ako nastroj na budovanie znacky
(branding) a posiliiovanie vztahov so zainteresovanymi stranami prostrednictvom
pravidelného poskytovania obsahu, ktory je v sulade so strategickymi ciel'mi

spolocnosti (Schreyer, 2019).

Tieto kategorie reflektuju Siroké spektrum podcastovych formatov a ich
prisposobenie rdznorodym komunikaénym potrebdm a zdujmom posluchécov, pricom

poskytuju platformy na vzdeldvanie, zdbavu, budovanie znacky a komunitnil angazovanost’.

Autori Leonard (2017) a Cawley (2017) kategorizujii podcasty odlisne, podla

autorov bolo identifikovanych niekol’ko populdrnych formatov podcastov, aj ked
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akademicky vyskum ich obsahu zatial nevykonal systematickii analyzu. Jeden z
najrozsirenejSich formatov je One-on-one Interview, kde moderator vedie rozhovor s jednou
osobou, ¢o poskytuje hlbsi pohlad na konkrétnu tému a je logisticky jednoduchsie. Dalgim
typom je Solo Commentary, kde moderator vedie monolog o konkrétnom predmete, pricom
dolezita je starostliva priprava obsahu.

Panelovy format alebo Round Table zahfha diskusiu viacerych l'udi na konkrétnu
tému. Podcasty moZzu tiez obsahovat’ ne-fikéné pribehy zalozené na skuto¢nych udalostiach,
ako napriklad v uspesnom podcaste Serial (Leonard, 2017). Existuju aj podcasty s fiktivnym
obsahom, podobné¢ audioknihdm, kde je pribeh rozdeleny na kratsie Casti.

Format Repurposed Content zahifia nahravky zivych podujati, diskusii ¢i
zakulisnych komentarov, ktoré¢ su spracované do podoby podcastov (Leonard, 2017).
Existuju aj Hybrid Podcasts, ktoré kombinuju rézne formaty v jednej epizode (Dietrich a

Bug, 2019).

1.2 Vytvaranie podcastov

Tvorba podcastu zacina dokladnym plénovanim a konceptualizdciou obsahu. Je
potrebné rozhodnut’ sa, akd bude hlavna téma podcastu, cielova skupina posluchacov,
format (napr. rozhovor, monoldg, diskusia) a dizka epizod. Délezitym krokom je tieZ
vytvorit' kalendar epizod, ktory zabezpeci konzistentné vydéavanie obsahu (Kreutz a
Thalmann, 2023, s. 12). Na tvorbu podcastov st potrebné urcité¢ technické vybavenie a
softvéry. Medzi zakladné vybavenie patri kvalitny mikrofon, sluchadla a nahravacie
zariadenie alebo pocita¢. Na spracovanie audia je potrebné pouzit’ softvér na upravu zvuku,
ako su Audacity, Adobe Audition alebo GarageBand. Na zabezpecenie dobrej kvality
nahravky je dolezité prostredie, kde je ticho a minimalne rusenie (Molenaar, 2024, s. 18).

Podobne uvadzaju aj Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 73), ze proces tvorby
podcastu zacina ndpadom alebo konceptom, kde je dolezité¢ definovat’ tému, cielové
publikum a hlavny ciel. Dalsim krokom je planovanie $truktury epizod, vyber formatu a
priprava scendra alebo hlavnych bodov (McHugh, 2016, s. 45). Nahravanie a produkcia
zahfia pouzitie nahravacich zariadeni a softvéru na upravu zvuku (Berry, 2016, s. 62). Po
dokonceni epizddy nasleduje distribicia cez rézne platformy a marketing na zvySenie

viditelnosti (Safrova Drasilova, 2019, s. 112).
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Délezitymi ciel'mi podcastingu su vytvaranie komunity, vzdelavanie a informovanie,
a marketing alebo branding pre firmy a osobné znacky (Pfikrylové et al., 2019, s. 29; Young,
2018, s. 53; Losekoot & Vyhnankové, 2019, s. 75). Tento proces vyzaduje dokladnu
pripravu, kreativitu a strategické planovanie, priCom cielom je vytvorit’ silni komunitu a
angazovat’ posluchéacov.

Planovanie a konceptualizacia su kIi¢ové pre uspesny podcast. Vyber témy musi
byt atraktivny a relevantny pre ciel'ové publikum, pri¢om ciel'ova skupina musi byt’ presne
definovand, aby podcast naplnil jej potreby (McHugh, 2016; Losekoot & Vyhnankova,
2019). Ciele podcastu pomahaji v jeho smerovani a mozu zahfnat’ vzdelavanie, zabavu,
alebo budovanie komunity (Safrova Drasilové, 2019). Format podcastu by mal zodpovedat’
téme a posluchacom, pricom S§tyl a ton musia byt konzistentné a odzrkadl'ovat’ osobnost’
tvorcu (Berry, 2016; Young, 2018).

Technické poziadavky su klacové pre kvalitny podcast. Potrebny je kvalitny
mikrofon, slichadla a zaznamové zariadenie alebo zvukové rozhranie (Losekoot &
Vyhnankova, 2019). Softvéry ako Audacity alebo Adobe Audition poskytuji pokrocilé
funkcie na ipravu zvuku (Safrova Drasilova, 2019). Akustika nahravacieho prostredia musi
byt optimalizovand, aby sa minimalizoval hluk a ozvena (Young, 2018).

Nahréavanie podcastu zac¢ina pripravou prostredia a nastavenim techniky (Losekoot
& Vyhnankova, 2019, s. 81). Uprava zvuku zahffia strihanie, mixovanie a odstrafiovanie
neziaducich zvukov (Pfikrylova et al., 2019, s. 109). Vkladanie hudby a zvukovych efektov
moze zlepsit’ zazitok posluchaCov, no treba ich pouzivat striedmo (Young, 2018, s. 61).

Po uprave je podcast pripraveny na distribuciu cez platformy ako Apple Podcasts,
Spotify alebo Google Podcasts (Safrova Drasilova, 2019, s. 124). Pre zvysenie dosahu je
nevyhnutnd propagécia cez socidlne média, e-maily a iné kanaly. Marketingové stratégie
pomahaji zvysit' viditelnost’ podcastu a ziskavat’ novych posluchacov (Ptikrylova et al.,
2019, s. 112).

Legalne a etické aspekty zahfiiaju dodrziavanie autorskych prav na hudbu a iny
obsah, ako aj ziskavanie stthlasov od hosti (Young, 2018, s. 73). Podcasty musia reSpektovat’
sukromie a zodpovednost’ za poskytovanie pravdivych informacii. V Slovenskej a Ceskej
republike, ako aj v ramci celej Eurdpskej unie, existuje niekol’ko ddlezitych zakonov a
vyhlasok, ktoré upravuju tieto aspekty:

1. Autorské prava a pouZivanie hudby a iného obsahu

Jednym z najdolezitejSich aspektov je dodrziavanie autorskych prav. Podla zdkona
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o autorskom prave a pravach stvisiacich s autorskym pravom (Autorsky zakon) v Slovenske;j
republike (zakon &. 185/2015 Z.z.) a v Ceskej republike (zdkon &. 121/2000 Sb., o pravu
autorském), tvorcovia podcastov musia ziskat’ sihlas na pouzivanie hudby, obrazkov, videi
alebo inych chranenych diel od majitelov prav alebo licenciu na tieto diela. V ramci
Eurépskej unie sa uplatiluju spolo¢né smernice, ako napriklad Smernica Europskeho
parlamentu a Rady (EU) 2019/790 o autorskom prave na jednotnom digitalnom trhu, ktora
modernizuje ochranu autorskych prav v digitdlnom prostredi a poskytuje ramec pre ich
dodrziavanie na arovni EU.

Pre tvorcov podcastov to znamend, ze ak chct vkladat” hudbu, musia pouzit’ bud’
skladby so spravnymi licenciami (napr. Creative Commons) alebo kupit' licencie na
komeréné skladby. Pri pouziti cudzich zvukovych zaznamov alebo audiovizualnych

materidlov musia byt’ ziskané prisluSné povolenia.

2. Suhlas a prava hosti

Kazdy host’ v podcaste méa pravo na ochranu svojho siikromia a na rozhodnutie o
tom, ako bude jeho vystup pouzity. Podl'a zdkonov o ochrane osobnych tdajov (Slovensko:
zakon ¢&. 18/2018 Z.z., o ochrane osobnych tdajov; Cesko: zakon & 110/2019 Sb., o
spracovani osobnych udajov) je potrebné ziskat' vyslovny sthlas hosti na nahravanie a
distribuciu ich prispevkov v podcaste. Tento sthlas musi byt informovany a méze byt
poskytnuty ustne alebo pisomne, idedlne pisomne, aby tvorca mal dokaz o suhlase.

V ramci EU sa uplatiiuje aj Vieobecné nariadenie o ochrane udajov (GDPR), ktoré
vyzaduje, aby tvorcovia podcastov dodrziavali pravidla spracovania osobnych udajov a
ziskavali stihlas na spracovanie osobnych informacii, ak st nahravané alebo pouzité v

suvislosti s podcastom.

3. Sidkromie a ochrana informacii
Podcasty, ktoré diskutuju o citlivych témach alebo zverejiiujii osobné udaje, musia
dodrziavat’ pravidld ochrany sukromia. Je zakazané Sirit’ osobné informdacie bez sthlasu
dotknutych osob, najmé ak ide o citlivé tidaje, ako su zdravotné informacie, adresy alebo
osobné¢ identifikatory.
Podl'a zakonov o ochrane sukromia a GDPR musia tvorcovia zaruéit, ze osobné
udaje hosti alebo posluchdov nebudu zneuzité¢ a ze budi prijaté vhodné bezpecnostné

opatrenia na ich ochranu.
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4. Zodpovednost’ za pravdivost’ informacii
Dalsim kl¢ovym etickym a pravnym aspektom je zodpovednost’ za obsah. V
Slovenskej a Ceskej republike, ako aj v ramci EU, su tvorcovia zodpovedni za §irenie
pravdivych informacii. V pripade, Ze sa podcast zaoberd novinarskou alebo informacnou
¢innostou, musia byt dodrzané zasady objektivity a nestrannosti. Propagéacia nepravdivych
alebo zavadzajucich informacii moéze viest k prdvnym dosledkom vratane zalob za
ohovaranie alebo §irenie nepravdivych udajov, o moze byt upravené aj trestnymi zdkonmi

(napr. trestny zakon ¢. 300/2005 Z.z. v Slovenskej republike).

5. Reklama a sponzoring v podcastoch
Podcasty Casto obsahuju reklamné segmenty alebo sponzorsky obsah, o musi byt’
jasne oznacené a oddelené od redakéného obsahu. Reklama a marketing v digitdlnych
médiach, vratane podcastov, podlieha regulécii podl'a zdkonov o reklame (Slovensko: zdkon
& 147/2001 Z.z., o reklame; Cesko: zakon & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy). V
podmienkach EU plati aj smernica o audiovizualnych medialnych sluzbach, ktora vyzaduje,
aby komer¢né informacie, ako st reklamy alebo sponzoring, boli zrozumitel'ne oznacené a

neklamali posluchacov.

6. Licencovanie a distribucia podcastov
Tvorcovia podcastov, ktori chct svoje podcasty spristupnit’ na r6znych platformach
(Apple Podcasts, Spotify, Google Podcasts), musia splnit’ licenéné podmienky jednotlivych
platforiem. Tieto podmienky zvycajne zahfiiaji pravidld o obsahu, autorskych pravach a
dalsich legalnych aspektoch. Ak podcast obsahuje hudbu alebo iny chraneny obsah, tvorca

musi zabezpecit’, aby mal na to prislu$né licencie.

Dodrziavanie legalnych a etickych aspektov je nevyhnutné pre zabezpecenie suladu
podcastov s platnymi predpismi a pre budovanie dovery medzi tvorcami a posluchac¢mi.
Tvorcovia musia byt zodpovedni za kvalitu, pravdivost a transparentnost’ obsahu,

reSpektovat’ autorské prava a sukromie, a spravne komunikovat’ reklamu ¢i sponzoring.

20



1.3 Distribucia a platformy

Pred distribiciou podcastov je dblezité pochopit, aku rolu zohravaju platformy v

tomto procese. Platformy pre podcasty su kI'icovym néstrojom, prostrednictvom ktorého

tvorcovia moézu efektivne $irit svoj obsah medzi Siroké publikum. Umoziluji nielen

jednoduchy pristup k obsahu, ale ponukaju aj rézne funkcie, ktoré ulahcuji tvorcom

optimalizovat’ distribuciu, analyzovat’ uspesnost’ svojich epizdd a monetizovat’ svoju tvorbu.

V nasledujucom texte sa zameriame na prehlad najpopularnejSich platforiem, ktoré

poskytuju idealne podmienky na publikovanie a $irenie podcastov, pricom kazda z nich ma

svoje Specifické vlastnosti a vyhody pre rozne typy pouzivatelov a tvorcov:

1.

Apple Podcasts: Najvicsia platforma na podcasty na svete. Je predinstalovand na
vSetkych zariadeniach Apple a ponutka viac ako milion podcastov.

Spotify: Popularna hudobné streamovacia platforma, ktord sa stdva lidrom aj v
oblasti podcastov. V roku 2024 mala viac ako 6 miliénov podcastovych titulov.
Google Podcasts: Platforma od Google, ktora je dostupna pre mobilné zariadenia s
Androidom. Ponuka jednoduché rozhranie a personalizované odporacania.
Stitcher: Pontka mix bezplatného aj prémiového obsahu a ma velkd kniZznicu
podcastov. Je dostupnd na pocitacoch aj mobilnych zariadeniach.

SoundCloud: Zacala ako platforma na zdielanie hudby, ale rozsirila sa aj o
podcasty. Podporuje nezavislych tvorcov a pontka bezplatny aj prémiovy obsah.
Podbean: Platforma s funkciami na analyzu a monetizaciu podcastov. Ponuka Siroky
vyber podcastov a je dostupna na pocitacoch aj mobilnych zariadeniach.
Buzzsprout: Populdrna platforma pre tvorcov podcastov s jednoduchym
pouzivatel'skym rozhranim a ndstrojmi na distribiciu podcastov na viaceré
platformy.

Transistor: Zameriava sa na tvorbu a distribuciu podcastov pre firmy, ponuka
analytické nastroje a podporu pre viac podcastov na jednom ucte.

Captivate: Platforma zamerand na podrobnu analyzu a rast publika podcastov,
uréend pre podcasterov, ktori chcu rozvijat’ svoj obsah (Semrush, 2024).

Tieto platformy ponukaju rézne nastroje a moznosti pre tvorcov podcastov, od

zakladnej distribucie az po analytické a monetiza¢né funkcie.

Podrla aktudlnych informaécii je Spotify v sicasnosti najpopularnejSou platformou pre
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podcasty s podielom 34,7 % zo vsetkych globalnych posluchacov podcastov. Do roku 2025
sa ocCakava, ze Spotify bude mat’ 42,4 miliéna posluchacov v USA. Tato platforma tiez
podporuje videopodcasty, pricom v roku 2024 ma cez 250 000 epizéd videopodcastov.
Apple Podcasts je druhou najpopularnejSou platformou pre podcasty s podielom 32,6 %, a
ocakava sa, ze v roku 2025 bude mat’ 29,2 miliéona posluchacov v USA. Medzi dalSie
popularne platformy patri Buzzsprout, Castbox, Overcast, Pocket Casts a Podcast Addict,
hoci kazda z tychto platforiem méa mensi podiel na trhu v porovnani so Spotify a Apple
Podcasts. Videopodcasty, zname ako vodcasty, sa stdvaju Coraz popularnejsie, pricom 64 %
novych posluchacov preferuje sledovanie videoverzii podcastov. Tieto platformy umoziuju
tvorcom podcastov distribuovat’ svoj obsah globalne a vyuzivat’ r6zne formy médii, ¢i uz

audio alebo video (Molenaar, 2024).

1.4 Vyznam podcastov v marketingu

Online podnikanie a vyuzivanie digitalnych nastrojov, ako su socidlne siete a
podcasting, predstavuju pre firmy moderné pristupy k osloveniu zdkaznikov a budovaniu
znacky. Losekoot a Vyhnankové (2019) zdoraziuju, Ze uspech v online prostredi zavisi na
ovladdani Styroch zakladnych principov, medzi ktoré patria autenticita, konzistentnost,
angazovanost a stratégia. Tieto principy umoziuju firmam efektivne komunikovat so
svojimi zékaznikmi, vytvarat’ dlhodobé vztahy a dosahovat ciele. Janouch (2020) dodava,
ze internetovy marketing je kIiCovy pre Uspech v digitdlnom veku, a to najméd vd’aka
neustale sa vyvijajucim trendom, ako st personalizované reklamy, socidlne siete a SEO
optimalizacia. Prikrylovda (2019) sa zameriava na moderné formy marketingove;j
komunikacie, ktora zahfna viacero kanalov, priCom podcasting predstavuje vyznamny prvok
v rdmci content marketingu, pretoze umoziiuje firmam vytvorit’ uzky vztah so svojim
publikom. Podcasting podl'a nej dokaze oslovit’ Specifické cielové skupiny a vytvorit
dlhodobu lojalitu zdkaznikov vd’aka autentickému a zdbavnému obsahu. Safrova Drasilova
(2019) upozoriiuje na dolezitost’ spravnej stratégie pri zakladani podnikania, pricom
digitdlne néstroje ako podcasty a socidlne siete zohravaju klucovt ulohu pri budovani
znacky a rozvoji zdkaznickeho vztahu. Young (2018) zdoraziuje, ze v digitdlnom veku je
reklama zamerand na nové formy médii, kde sa kreativna komunikécia s publikom odohrava

na platforméch, ako st podcasty, YouTube a socidlne siete. Firma, ktora vyuziva podcasting
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ako sucast’ svojej marketingovej stratégie, dokaze lepSie komunikovat’ so zakaznikmi,
pretoze podcasty vytvaraju priestor pre hlbsie a autentickejSie spojenie.

Podcasting sa povazuje za relativne novy, no rychlo rastici ndstroj na marketingovu
komunikaciu (Waddingham et al. 2020, s. 226). Podobne ako iné formy obsahového
marketingu, aj podcasty maju potencial oslovit’ posluchaCov prostrednictvom flexibility a
emocionalnej angazovanosti, ¢o ich robi efektivnymi v dlhodobom budovani vzt'ahov so
zakaznikmi (Rowles & Rogers 2019). Podcasty zohravaju vyznamnt tilohu v marketingove;j
komunikacii, pretoZe poskytujii znackam jedinecnt prilezitost’ preniknit’ do kazdodenného
zivota spotrebitel'ov. Dougherty (2024, s. 65) zdoraziuje, ze ich hlavna hodnota spociva v
moznosti dlhodobého budovania dovery a lojalit medzi znackou a posluchd¢mi, ¢im sa
posilituje celkovy vzt'ah so zdkaznikom. Podcasty zaroven poskytuju relativne nendkladny
spdsob, ako oslovit’ $pecifické cielové publikum, ¢o ich robi atraktivnym nastrojom pre malé
aj velké podniky. Podcasty tak predstavuju rychlo rastiici format médii, ktory firmam
umoznuje budovat’ blizsi vzt'ah so svojimi zdkaznikmi prostrednictvom prispésobeného a
pristupného obsahu (Gérgoles a Garcia Hiljding, 2023, s. 28). Blau et al. In: Godulla et al.
(2022) v suvislosti s vyznamom marketingovej komunikacie vramci podcastu hovoria o
digitdlnom storytellingu, podl'a autorov je pre firmy v sucasnosti kI'iC¢ovym nastrojom v
komunikacii a budovani firemnej znacky. Podcasty, ako forma digitdlneho storytellingu,
ponutkaju firmam moznost’ autenticky a efektivne prezentovat’ svoje iniciativy, priCom ich
hlavnou silou je schopnost’ vytvorit’ osobnt a emocionalnu vizbu s poslucha¢mi.

Podla Schreyer (2019) podcasty poskytuju firmdm jedine¢ni moznost' priamo
komunikovat’ so svojimi zainteresovanymi stranami, ako si zdkaznici, partneri alebo
zamestnanci, bez toho, aby bolo primadrnym cielom predavat produkt ¢i sluzbu. Tento
format komunikécie umoznuje vytvarat’ hlbsi vzt'ah so zdkaznikmi, zaloZzeny na dovere a
hodnote obsahu, namiesto agresivnej propagacie. Rowles a Rogers (2019) zdoraziujt, ze
podcasty predstavuju skvelu prilezitost’ na prekonanie hluku v preplnenom online prostredi,
kde sa kazdy den S§iri obrovské mnozstvo obsahu. Podcasty umoziuju znackam vybudovat
si stabilné publikum, ktoré sa aktivne zap4ja a interaguje s obsahom, ¢o vedie k dlhodobe;j
lojalite posluchacov. Vd'aka svojej autentickej a osobnej povahe st podcasty schopné zvysit’
angazovanost posluchdov a zaroven pomdhat znackdm dosahovat’ ich strategické
komunikacné ciele.

Ako uvadza BBC Global News (2019), podcasty st vynikajucim doplnkom

komunikacného mixu, pretoze rozSiruju moznosti, ako moze firma zasiahnut svoje
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publikum cez r6zne kanaly. Kleinjohann (2020) dodava, Ze podcasty by mali byt strategicky
integrované do SirSieho spektra marketingovych a komunikacnych aktivit, pretoze dokdzu
efektivne prispievat’ k budovaniu a posililovaniu firemnej zna¢ky. Kombinécia podcastov s
inymi formami obsahu umoznuje znackam dosiahnut’ konzistentni komunikaciu naprie¢

réznymi kandlmi, ¢im sa zvySuje celkovy dopad ich marketingovych aktivit.

1.1.4 Podcast ako marketingovy nastroj

V poslednych rokoch sa podcasty stali hlavnym marketingovym nastrojom (Pérez-
Alaejos et al., 2022), pricom ich popularita rastie nielen v pocte posluchdcov, ale aj v
produkeii a reklamnych prijmoch (Wade Morris & Hoyt, 2021). Hostia podcastov st ¢asto
povazovani za influencerov (Backaler, 2018) a vytvéaraji Gzky vzt'ah so svojim publikom,
¢o zvysuje presvedcivost’ reklamy (Schliitz & Hedder, 2022).

Podl'a Llinaresa et al. (2018) je podcastova reklama Coraz popularnejsia, pretoze
demografické zlozenie posluchdcov podcastov je pre inzerentov vel'mi atraktivne. Jednym z
hlavnych problémov podcastovej reklamy bola dlhodobo nedostupnost’ dat o posluchacoch
na popularnych streamovacich platformach, ¢o komplikovalo monetizaciu podcastov.
iTunes v roku 2017 predstavilo svoj prvy nastroj na analyzu Statistik posluchacov, pricom aj
Spotify teraz pontka podrobnejsie Statistiky, ¢o umoznuje tvorit’ medidlne datové baliky pre
potencidlnych inzerentov a sponzorov (Llinares et al., 2018). Vyskum tykajici sa
podcastovej reklamy je stale veI'mi obmedzeny, na internete mozno n4jst’ idaje o cenach za
podcastové reklamy, ktoré sa pohybuju od $250 do $25,000, avsak nie su jasné kritéria, na
zaklade coho st tieto ceny stanovené (Friedman, 2018). Podobne uvadza aj Moe (2021), ze
reklamy v podcastoch maju unikatny efekt na posluchacov, ktori ¢asto vnimaji moderatora
ako priatela, ¢im sa reklama stdva menej ruSivou a viac doveryhodnou. Vyskumy ukazuju,
ze posluchaci preferuju reklamy citané samotnymi moderatormi podcastu, pretoze tieto
reklamy st vnimané ako autentickejsie a osobnejSie (Standish, 2021). Avsak niektori vedci
varuju pred priliSnym spoliehanim sa na moderatora, pretoze to mdze negativne ovplyvnit
vnimanie produktu alebo samotného hostitel'a (Brooks et al., 2022).

Audio marketing, podl'a Vidal-Mestre et al. (2022), je ddlezitou sti¢astou obsahu a
identity znacky. VyuZzivanie hudby a zvukov v marketingu moZze zlepSit' spojenie medzi
spotrebiteI'mi a znackou, pretoze zvuky su priamo spracovavané v emocionalnom centre
mozgu (Elias, 1999). Zvuky tak mézu uputat’ pozornost’ 'udi tym, ze vytvoria bezpecné
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emocionalne prostredie (Daj, 2013; Elias, 1999). Jednym zo spdsobov, ako vyuzit' zvuky v
marketingu, je reklama v radiu, ktord je Casto vnimand pri vykondvani inych cinnosti
sucasne, ¢o moze znizovat’ vykon reklamy (Bolls & Muehling, 2007). Pouzitie emdcii v
radiovej reklame zvySuje zapojenie posluchdCov, pretoze pozitivne prijaté spravy su
presvedcivejsie (O'Shaugnessy & O'Shaughnessy, 2003).

Podcastova reklama pontka rozne formdty, ako napriklad pre-roll (reklamy na
zadiatku epizody), mid-roll (v strede epizddy) a post-roll (na konci epizody). Dalsim
formatom je endorsement announcement, kde moderator podcastu hovori o svojej vlastne;j
skusenosti s produktom. Existuji aj Branded Series, kde je celd epizoda vytvorena v mene

znacky (IAB, 2017).

Tabul’ka 1: Formaty podcastovej reklamy

Format reklamy Popis
Pre-roll Reklama na zaciatku epizody
Mid-roll Reklama uprostred epizédy
Post-roll Reklama na konci epizddy

Endorsement announcement|Moderator hovori o svojej sktisenosti s produktom

Branded Series Epizdda vytvorena v mene znacky

Zdroj: vilastné spracovanie podla IAB (2017).

1.5 Vyhody a rizika podcastov v marketingu

Podcasting v digitadlnej dobe ponuka viacero vyhod a nevyhod pre tvorcov. Medzi
hlavné vyhody patri dostupnost’ a nizke prekdzky vstupu, ¢o umoziuje tvorcom s
minimalnym vybavenim produkovat’ a §irit’ obsah. Podcasting tiez ponika moznost’ zamerat’
sa na Specifické cielové skupiny a budovat’ lojalne publikum okolo obsahu zameraného na
nika témy. DalSou vyhodou je osobné spojenie medzi moderatorom a posluchaémi, ¢o
vytvara pocit intimity a podporuje angazovanost. Flexibilita podcastov, ktoré umoziuju
posluchacom prisposobit’ si Cas poclvania, je tiez silnym faktorom ich popularity. Medzi
hlavné nevyhody patri narocnd objavitelnost, ked’ze s obrovskym poctom dostupnych

podcastov moze byt’ pre novych tvorcov t'azké ziskat’ pozornost’. Monetizécia je tiez vyzvou,
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najmi pre mensie podcasty, ktoré bojuji o ziskanie sponzorov alebo prijmov z reklamy.
Konkurenéné prostredie je dalSou nevyhodou, pri¢om tvorcovia musia najst’ sposob, ako sa
odlisit’ od ostatnych a pontknut’ unikdtnu hodnotu pre svoje publikum. Produkéna kvalita je
tiez dolezitym faktorom, ked’ze podcasty s vysokou kvalitou zvuku a profesiondlnou
upravou maju vacsiu Sancu prildkat’ a udrzat’ posluchac¢ov (Dhiman, 2023, s. 45 a Kreutz —
Thalmann, 2023, s. 102). Logdberg a Wahlqvist (2020, s. 67) dopinaju, e vyhodou
podcastov je, Ze ich mézu posluchaci konzumovat’ po¢as multitaskingu, napriklad pri chddzi
alebo vareni, ¢o zvysuje ich popularitu.

Podcasty umoznuji firmdm rozpravat pribehy prostrednictvom modernych
technolégii, pricom klaCovymi prvkami si jasné posolstvo, prehladnd dejova linia, a
zapajanie posluchdCov. Interaktivne prvky a multimedidlna integracia podporuju
komunikaciu firemnych hodnét a vizii pristupnym a priamociarym spdosobom.
Prostrednictvom podcastov mézu firmy posilnit’ svoju reputdciu, budovat lojalitu
zakaznikov a zvySovat' doveryhodnost, pretoze tento format umoziuje dokladne a
zrozumitel'ne vysvetlit' komplexné témy a zapojit’ publikum do pribehu znacky. Vysledkom
je, ze podcasty ako nastroj digitalneho storytellingu firmdm pomahaji nielen efektivne
komunikovat’ svoje stratégie, ale tiez vytvaraji dlhodoby vztah s cielovou skupinou. To
podporuje firemnu reputdciu a pomaha firmam lepSie sa etablovat v konkurenénom
prostredi, pricom poskytuju publiku pridant hodnotu prostrednictvom informacii o svojich
aktivitach a inovaciach (Blau et al. In: Godulla et al., 2022, s. 137).

Autori Kreutz a Thalmann (2023, s. 94) sa zameriavaju na aspekty, ktoré mézu byt’
pre podnikanie nepriaznivé. Medzi nevyhody podcastov patria:

e Rozptylena pozornost’ posluchiacov: Reklamy v podcastoch st Casto prijimané
pocas inych aktivit (napr. pri Soférovani alebo cviceni), ¢o mdze znizit' schopnost’
posluchacov plne sa ststredit’ na reklamu.

e MoZnost’ preruSeni: Podcasty st Casto vnimané ako neprerusSovany zazitok, a preto
reklamy umiestnené uprostred epizédy mézu posluchacov rusit’ a vyvolat’ negativnu
reakciu.

¢ Riziko naru$enia dovery: Hostitel' podcastu, ktory ¢ita reklamy, moze byt vnimany
ako ,,priatel" posluchacov. Ak hostitel' propaguje produkty, moze to narusit’ tito
doveru, co moze viest’ k negativnemu vnimaniu reklamy aj samotného hostitel’a.

e Ocakavania posluchacov: Ak st reklamy prilis§ rusivé alebo nevhodne umiestnené,

modzu posluchédi stratit’ zadujem o podcast alebo ho prestani pocuvat, co moze
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negativne ovplyvnit’ celkovy dosah marketingu.

e Emocionalne reakcie: Rozni 'udia m6zu na rovnaké reklamy reagovat’ odlisne. Ak
reklama nevyvolé pozitivne emdcie, moze to viest' k nizSiemu zapojeniu a mensej
ochote kupit’ propagovany produkt.

Tieto nevyhody naznacuju, Ze aj ked’ podcasting moze byt efektivnym néstrojom
marketingu, je dolezité starostlivo zvazovat' umiestnenie reklam a ich obsah, aby sa

minimalizovali negativne reakcie a udrzala sa dovera posluchacov.

Dhiman et al. (2023, s. 67) identifikovali niekol’ko d’alSich klIi¢ovych nevyhod
podcastov, a to:

e Nizka viditel’'nost’ (Discoverability): Vzhladom na velky pocet dostupnych
podcastov (viac ako 2 milidny) je pre nové podcasty tazké ziskat’ pozornost’
posluchécov. Bez zavedeného publika alebo vhodnej stratégie na propagaciu méze
byt novy podcast prehliadnuty.

e Monetizacia: Aj ked existuji rozne spoOsoby, ako podcasty spenazit’ (napr.
sponzoring, predaj tovaru), pre menSie podcasty je zlozité generovat prijem.
Ziskanie sponzorov alebo prispevkov od posluchacov moze byt narocné.

e Konkurencia: S obrovskym mnozstvom podcastov je tazké zaujat’ pozornost’
posluchacov. Podcasteri musia najst’ sposoby, ako sa odlisit’ a pontiknut’ unikatnu
hodnotu, aby prildkali a udrzali svoje publikum.

e Kbvalita produkcie: Hoci je mozné vytvorit’ podcast s minimalnym vybavenim,
vysoka kvalita produkcie moze byt rozdielovym faktorom pri ziskavani a udrzani
posluchacov. Zlepsenie zvukovej kvality a editovania moze byt ¢asovo naro¢né a
vyzaduje si investiciu do vybavenia.

Tieto nevyhody zdoraznuju vyzvy, ktorym ¢elia novi a mensi podcasteri pri budovani

svojho publika, speniazovani svojho obsahu a konkurovani zavedenym podcastom.

1.5.1 Trendy a budicnost’ podcastingu

Do roku 2021 bolo aktivnych viac ako milién podcastov, ktoré ponukali viac ako 30
miliénov epizdéd v rdznych jazykoch, ¢o sved¢i o explozivnom raste tohto formatu v
poslednom desatro¢i (Gargoles a Garcia Hiljding, 2023, s. 24). Od roku 2010 pocet

posluchacov podcastov neustale stipa, priCcom smartfon sa stal najobl'ibenejSim zariadenim
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na ich pocuvanie, ¢o podciarkuje jednoduchost’ a dostupnost tohto média pre Siroku
verejnost’ (Gargoles a Garcia Hiljding, 2023, s. 25). Tento vyrazny rast nezostal
nepovsimnuty vel'kymi medidlnymi spolo¢nost’ami, ktoré zacali aktivne vstupovat’ na trh s
podcastmi. Vnimaju ho nielen ako novy medidlny kandl, ale aj ako lukrativnu platformu na
Sirenie obsahu a reklamy. Vd’aka stupajucej popularite podcastov sa ofakava, ze do roku
2024 budu agentary v USA investovat’ az 1,83 miliardy dolarov do reklamy v ramci audio
obsahu, ¢o odraza vyznamny posun v marketingovych stratégiach firiem (Abrams, 2021).
Podl'a Global Media Intelligence Report (2021) sa podcasting stdva Coraz popularnejSim
formatom médii, ktory si ziskava pozornost’ internetovych pouzivatel'ov po celom svete.
Sprava zdoraznuje, zZe aj ked’ radio stale dosahuje vysoku troven dosahu, rastici pocet l'udi
pocuva podcasty, pricom priemerny ¢as straveny pocuvanim podcastov denne presahuje 30
minut v mnohych krajinach. V roku 2021 sa podcasty stali vyznamnou stucast'ou digitdlneho
audio trhu a oslovili Siroké spektrum posluchacov. Tento format je obl'ibeny najmé medzi
mladymi 'ud'mi a tymi, ktori preferuju pristup k obsahu na vyziadanie. Sprava tiez spomina
vysoku mieru lojality posluchdCov podcastov, ktori ¢asto odoberaju niekol'’ko podcastovych
sérii naraz a pravidelne sleduju nové epizdédy. Podobne ako iné formy digitalnych médii, aj
podcasty ziskali d’alSiu popularitu pocas pandémie, ked’ sa zvySilo vyuzivanie digitalneho
obsahu v doméacnostiach.

Podrla statistik portalu Statista zverejnenych v septembri 2024, podcasty zazivaju
vyrazny rast od ich vzniku v roku 2001. V USA dosahuju podcasty mesacne 53 % populacie
vo veku 18 a viac rokov, pri¢om az 90 milionov Americ¢anov pocuva podcasty kazdy tyzden.
Az 91 % Ameri¢anov vlastni smartfén, ¢o podporuje rast pocuvanosti podcastov, pretoze 73
% posluchacov vyuziva na poc¢ivanie prave tieto zariadenia. Vo svete ma Brazilia najvyssSiu
mieru konzumécie podcastov, zatial ¢o Juzna Koérea vykazuje 58 % dospelych, ktori
pocuvaju podcasty mesacne. V USA su najobl'ibenejSou vekovou skupinou posluchacov
Pudia vo veku 35-54 rokov, pricom podcasty st obl'ibené aj medzi mladsimi, ked’ze 66 %
posluchacov je vo veku 12-34 rokov. K najpopularnej$im zanrom podcastov patri komédia,
ktoru uprednostiuje 22 % americkych posluchacov, nasledovana spravami, true crime a
Sportom. Najpoctvanejsie podcasty zahfnaja ,,The Joe Rogan Experience", ,,Crime Junkie"
a,,The Daily". Pokial ide o reklamné trendy, az 72 % posluchacov, ktori poctivaji podcasty
Styri alebo viac rokov, si kupilo produkty inzerované v podcastoch (Brooke, 2024).

Podcasty dosiahli v roku 2024 546,7 miliona posluchdCov na celom svete, ¢o

predstavuje 7,85 % medziro¢ny narast. V USA ich poctiiva mesacne 47 % populacie vo veku
28



12 a viac rokov, ¢o je najvyssi podiel doteraz. Medzi najoblibenejSie platformy patria
YouTube, Spotify a Apple Podcasts, ktoré spolu tvoria 64 % americkych tyzdennych
posluchacov. Videopodcasty st na vzostupe, priCom 33 % posluchaCov v USA preferuje
sledovanie podcastov. V roku 2024 sa ocakava, Ze celosvetové vydavky na reklamu v
podcastoch dosiahnu 4,02 miliardy dolarov, ¢o je 16,18 % narast oproti roku 2023 (Semrush,
2024). Dal$im vyznamnym trendom je reklamny trh v podcastingu, ktory neustale rastie.
Vydavky na reklamu dosiahnu v roku 2024 sumu 2,28 miliardy dolarov, ¢o predstavuje 15,9
% medziro¢ny narast. Reklamy v podcastoch sa zameriavaji hlavne na zvySovanie
povedomia o znackach, pricom 42 % podcastovych rekldm bolo v roku 2023 ur¢enych prave
na tento Ucel. Dynamicky vkladané reklamy zaloZené na kontexte a geografickom cieli sa
stavaju C¢oraz viac popularnymi. Aj ked’ podcasting neudrzal svoju ,,bublinovi" expanziu z
obdobia pandémie, zaujem o tento format stale rastie, najmi u mladSich generacii, ako si
mileniali a generdcia Z, ¢o z podcastingu robi vel'mi atraktivnu platformu pre inzerentov a

znacky (Yuen, 2024).

Tabul’ka 2: Pocet posluchicov podcastov vo svete

| Rok || Po&et posluchagov (miliény) |
2023 [506,9 |
2024 |ls46,7 |
2025  |ls84,1 |
2026 6192 |
2027 6517 |

Zdroj: https://backlinko.com/podcast-stats

V tabul’ke 2 vyssie je uvedeny narast po¢tu posluchacov podcastov vo svete medzi
rokmi 2023 a 2027. V roku 2023 bol pocet posluchacov podcastov 506,9 milidna, pricom v
roku 2024 sa ocakava zvysenie na 546,7 miliona. V nasledujucich rokoch sa tento trend
pokracuje, pricom v roku 2025 sa odhaduje pocet posluchacov na 584,1 miliéna a v roku
2026 na 619,2 miliona. Predpoklada sa, ze v roku 2027 pocet posluchacov podcastov
dosiahne 651,7 milidéna. Tieto Udaje ilustruji kontinudlny rast popularity podcastov na
globdlnej trovni. Predpoklada sa tiez, ze Spotify, ktory uz teraz patri medzi najvécsie
platformy na distribuciu podcastov, prekona Apple a dosiahne 37,5 miliona posluchacov po

celom svete. Tento posun naznacuje, Ze Spotify ¢oraz viac upeviiuje svoju poziciu lidra v
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oblasti podcastingu, ¢o otvara nové prilezitosti pre tvorcov obsahu a inzerentov, ktori

hl'adaju inovativne spdsoby, ako oslovit’ cielové publikum (Abrams, 2021).

Tabulka 3: Pocet posluchacov podcastov podl’a krajiny (2024)

‘ Krajina H Pocet posluchacov (miliény) ‘
USA 129,9

Cina 17,1 |
Brazilia 51,8 |
Mexiko 27,5 |
‘Nemecko H22, 1 ‘
‘Spoj ené kralovstvo H 18,3 ‘
‘Francﬁzsko H 16,4 ‘
‘J aponsko H 15,0 ‘
‘Spanielsko H 14,7 ‘
Taliansko 13,6 |
‘Kanada H 13,4 ‘
‘Argentina H 10,4 ‘
|Australia 9,2 |
‘J uzna Korea 6.8 ‘

Zdroj: https://backlinko.com/podcast-stats

V tabulke 3 vyssie je uvedeny pocet posluchacov podcastov podla krajiny pre rok
2024. Spojené §taty vedu s poétom 129,9 miliona posluchaéov, nasledované Cinou so 117,1
miliéna. Brazilia ma 51,8 miliébna posluchacov a Mexiko 27,5 milidona. Nemecko
zaznamenalo 22,1 milidna posluchacov, Spojené kralovstvo 18,3 milidona a Franctzsko 16,4
miliéna. V Japonsku po&uvalo podcasty 15,0 miliona Pudi, v Spanielsku 14,7 miliéna a v
Taliansku 13,6 miliona. Kanada mé 13,4 miliéna posluchaCov, Argentina 10,4 miliona,
Australia 9,2 milidna a Juznd Korea 6,8 miliona. Tieto udaje poskytuju prehlad o
pocuvanosti podcastov v jednotlivych krajinach v roku 2024.

Portal Podcasty.sk monitoruje slovenski podcastovi scénu a poskytuje data o
pocuvanosti podcastov na Slovensku. Prieskum Market & Media & Lifestyle — TGI
spolo¢nosti Median SK ukazuje, ze pocuvanost’ radii sa v metrike ,,poctival véera® za
poslednych desat’ rokov znizila zo 70 % na 50 %. Medzi¢asom sa pocuvanost podcastov

zvysila. V roku 2019 poctvalo podcasty aspon raz za mesiac 15 % dospelej internetove;j
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populacie, zatial’ co v lete 2023 to bolo 33 %. Najvacsim producentom podcastov bol v roku
2022 dennik SME, avs8ak prieskum 2muse dvakrat ukézal, Zze Bauer Media Slovakia a ZAPO
majui vyssi zadsah medzi poslucha¢mi. Podcast Dobré rano, spravodajsky podcast dennika
SME, zaznamenal vyrazny narast vd’aka vojne na Ukrajine. Podcasty Bauer Media Slovakia
ako napriklad Brano Zavodsky Nazivo tiez zaznamenali medziro¢ny narast. Najviac
podcastov sa publikuje uprostred tyzdna, pricom najcastejsie sa kategorizuji do Spolocnosti
a kultary, nasleduje Vzdelavanie. Poctivanost’ podcastov na Slovensku je najviac sustredena
na YouTube a Spotify, pricom YouTube v poslednych dvoch rokoch predbehol Spotify v
popularite. Zatial ¢o v zahrani¢i dominujii podcastom humor a skutocny zloCin, na
Slovensku si prvenstvo udrziavaju politické a spoloenské témy. Sociilne siete a
odporiania od zndmych su najéastejSim spdsobom objavovania novych podcastov.
Najvernejsimi poslucha¢mi podcastov na Slovensku su I'udia vo veku od 18 do 39 rokov,
ktori ziju v mestach, maja vyssi prijem a asto ide o rodiny s malymi det'mi (Tvrdon, 2023).

Podla vyskumu realizovaného agentirou Nielsen v spolupraci s ResSOLUTION
Group za rok 2023, pitina online pouzivatelov v Ceskej republike pravidelne po¢uva
podcasty. Viac ako 6 % respondentov ich poctiva denne alebo takmer denne, 9 % 2—3krat
tyzdenne a 7 % raz tyzdenne. Podcasty su obl'ibenejSie medzi muzmi a mladSimi vekovymi
skupinami. NajcastejSie sa podcasty pocuvaju doma, kde posluchaci relaxujii alebo
vykonavaju domace prace, pricom 47 % ich pocuva pri oddychu a viac nez tretina pocas
domacich aktivit. Mladsi posluchaci preferuji podcasty pri cestovani a presunoch. Medzi
najoblibenejsie formaty patria rozhovory s osobnostami, skuto¢né pribehy a humorné ¢i
komedialne podcasty. Muzi viac uprednostiiuji Sportové podcasty, zatial’ ¢o Zeny preferuju
rozhovory s osobnostami. Podla dizky epizdd az 61 % posluchaov preferuje podcasty
kratsie ako 30 minut, pricom necela tretina posluchacov uprednostiiuje epizdédy do 15 minut
(Focus, 2023).

Podl'a vyskumu, ktory v aprili 2023 realizoval Cesky rozhlas v spolupraci s NMS
Market Research, viac ako polovica ¢eskych internetovych pouzivatel'ov vo veku 15 az 70
rokov pocuva podcasty aspon raz za mesiac, o predstavuje 54 % populécie. Devit z
desiatich Cechov pozna vyznam slova "podcast". Medzi najobl'ibenejsie Zanre patri zébava,
krimi, zabavné talk show, publicistika a sebarozvoj, zatial' ¢o témy ako klima, zivotné
prostredie a nabozenské témy su menej populdrne. Podcasty st najéastejSie pocuvané
popoludni a vecer, najméd medzi 16:00 a 18:00, ale aj dopoludnia medzi 9:00 a 12:00, ¢o

suvisi s aktivitami ako varenie, Sportovanie alebo cestovanie. Vac¢sina posluchacov preferuje
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podcasty s dizkou od 21 do 30 mindt. Priblizne 18 % poslucha¢ov po&iva podcasty tyzdenne
15 az 29 minut, zatial’ ¢o 17 % stravi pocivanim priblizne hodinu tyzdenne. Podcasty st
najCastejSie pocuvané doma, €i uz pocas relaxdcie alebo pri domacich pracach. Vacsina
respondentov (51 %) ich pociva cez mobilné zariadenie so slichadlami (Tiller, 2023).

Podla vyskumu, ktory v roku 2024 vykonala ResSolution Group pre web
MediaGuru, vicsina ¢eskych posluchacov podcastov pocuva bezplatny obsah, konkrétne
90,9 %. Len 8,7 % respondentov pocuva kombinéciu bezplatnych a platenych podcastov a
iba 0,4 % pocuva vylu¢ne platené podcasty. Mladi vo veku 15-34 rokov su najcastejSimi
platite'mi, pricom 12 % z tejto vekovej skupiny je ochotnych platit’ za podcasty. Viac ako
polovica posluchacov pocuva len 1 az 2 podcasty (57 %), zatial’ ¢o priblizne tretina (36 %)
pocuva 3 az 5 rdznych podcastov. Podcasty st najoblibenejsie medzi 'ud'mi vo veku 15—
34 rokov, kde aspon raz tyzdenne pocuva podcasty 43 % respondentov. Naopak, medzi
star§Simi ako 54 rokov je tento podiel len 16 %. Cudia z va¢Sich miest pociivaji podcasty
CastejSie, kde asponl raz tyzdenne ich poc¢uva 40 % respondentov, zatial’ ¢o na vidieku je to
25 %. Co sa tyka dizky podcastov, najoblibenejsia dizka je medzi 16 a 30 minatami, ¢o
preferuje 33 % posluchacov, zatial’ o 28 % dava prednost’ epizodam kratSim ako 15 minut
(Mollerova, 2024).

Vysledky vyskumov ukazuju, Ze podcasting v Ceskej republike rychlo rastie, najma
medzi mladSimi posluchd¢mi a mestskou populdciou. Viacsina posluchacov preferuje
bezplatny obsah a kratSie epizody, ¢o naznacuje potrebu pristupného a koncentrovaného
obsahu. Pre tvorcov podcastov a marketérov to znamend, ze kliCom k uspechu je
poskytovanie relevantného, tematicky zameraného obsahu, ktory oslovuje Specifické zaujmy
posluchdCov a buduje komunitu. Popularita podcastov pontka nové prilezitosti pre
marketingové stratégie zamerané na budovanie dlhodobého vzt'ahu so spotrebitelmi.

Podla Breitman (2024) buducnost podcastingu prinesie niekol’ko doélezitych
trendov, ktoré formuju jeho dalsi vyvoj. Prvym z nich je rastiice vyuZzivanie umelej
inteligencie (UI), ktora podstatne zjednodusi tvorbu podcastov a zrychli pracovné procesy.
Ul umoznuje presné prepisy, automaticka tipravu epizod, tvorbu show notes a generovanie
kratkych klipov pre socidlne siete. Dalsim trendom je repurposing obsahu, kde podcasty
prenikaji do socidlnych médii prostrednictvom kratkych videi, ktoré pomahaju podcasterom
oslovit’ nové publikum. Video podcasting je tiez na vzostupe, pricom az 46 % posluchacov
preferuje konzumaciu podcastov s videom. Video podcasting zlepSuje interakciu, poskytuje

viac moznosti pre monetyzaciu a zvySuje viditeInost’ obsahu. Interaktivne podcasty,
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napriklad cez VR technoldgie alebo Q&A na platformach ako Spotify, tiez ziskavaju na
popularite. Znackové podcasty su d’alsim silnym trendom, ked’Ze stale viac firiem vyuziva
podcasting ako marketingovy nastroj. Live podujatia, kde podcasteri usporadivaju stretnutia
s posluchaémi, st dalSou formou interakcie a novym spdsobom monetyzécie. Optimalizacia
pre hlasové vyhl'adavanie (VSO) je d’al§im krokom pre zlepSenie viditeInosti podcastov pri
vyhl'adavaniach cez hlasovych asistentov. Kratke formaty podcastov ziskavaju na
popularite, pricom tvorcovia vyuzivaju Ul néstroje na tvorbu kratkych klipov zo svojich
nahravok. Vsetky tieto trendy ukazuju, ze podcasting sa bude nad’alej rozvijat’ a ponukat’
nové moznosti pre tvorcov a firmy, pricom Ul a video zohravaji kIi¢ovu ulohu v jeho
budicom raste.

Aby sme uzavreli pohl'ad na budiicnost’ podcastingu, je zrejmé, Ze tento format sa
stava Coraz populdrnej$im a dynamickej$im nastrojom nielen pre tvorcov, ale aj pre firmy a
marketérov. Vyuzitie modernych technologii, ako je umeld inteligencia a video podcasting,
spolo¢ne s rozvojom interaktivnych funkcii, pontika nové moznosti pre zvySenie
vidite'nosti, monetizacie a angazovanosti publika. Trend smerujlci k personalizovanému
obsahu a zapojeniu komunity posluchdcov len zdodraziuje rastiici vyznam podcastov v
digitalnom priestore.

Na zaver mozno povedat, ze podcasty predstavuju jedinecnu formu médii, ktorad
kombinuje pristupnost’, flexibilitu a autentickost. S rasticim poctom posluchacov a
pokrocilymi néstrojmi pre tvorcov je zrejmé, ze podcasting sa bude aj nad’alej vyvijat’ a
prispdsobovat’ meniacim sa poziadavkdm digitalnej doby. Firmy, ktoré dokazu tento trend
efektivne vyuzit, budu mat” vyznamnu konkurenc¢nt vyhodu, ked’ze podcasty poskytuju
spojenie s publikom a umoziiuju komunikovat’ zlozité témy jasnym a osobnym sposobom.

V kontexte tejto prace vidime, ze podcasty ako marketingovy nastroj maju nielen
potencial pre budovanie znacky a vzt'ahov so zdkaznikmi, ale aj pre inovacie v oblasti
digitalneho storytellingu, ktoré este viac rozsiria hranice toho, ¢o je v tomto médiu mozné.

V nasledujicej analytickej Casti sa zameriame na aplikdciu tychto poznatkov v
konkrétnom firemnom prostredi, aby sme overili, ako efektivne podcasting dokaze naplnit’

marketingové ciele a preferencie publika.
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2. Analyticka cast’

Analytickd Cast’ prace sa zameriava na podrobnu analyzu podcastu OMG Podcast,
ktory bude skimany z hl'adiska jeho obsahu, formatu a marketingového vyuzitia. V ramci
tejto analyzy budeme vyhodnocovat’ data ziskané prostrednictvom online dotaznika, ktory
zistoval preferencie posluchdCov a ich ndzory na vyuzivanie podcastov v marketingovej
komunikacii. Cielom tejto Casti je zhodnotit’ efektivnost’ podcastu a jeho schopnost’ naplnit’
o¢akavania posluchacov, ako aj identifikovat’ prilezitosti na zlepSenie v oblasti marketingu

a zapojenia publika.

2.1 Analyza OMG podcastu

Analyza podcastu OMG je zalozend na dokladnom preskumani udajov ziskanych
priamo od zamestnancov marketingovej agentiry Omnicom Media Group, ktord tento
podcast prevadzkuje. Vd’aka dlhoro¢nej spolupraci a vzt'ahom s touto agentirou sme mali
pristup k internym datam, ktoré ndm umoznili pochopit’ spravanie a preferencie
posluchacov.

Podcast OMG Podcast vznikol v roku 2020 pod taktovkou digitdlneho oddelenia
agentiry Omnicom Media Group (OMG). Jeho hlavnym ciel'om je prinasat’ poslucha¢om
aktualne informécie z oblasti reklamy, marketingu a diania nielen v ramci samotnej
agentlry, ale aj v SirSom kontexte marketingového priemyslu. Od svojho vzniku bolo
vytvorenych 77 epizdd, ktoré sa pohybuju v dizke od 30 do 40 minut. Obsah podcastov je
zamerany na rézne témy suvisiace s kreativitou v reklame, televiznymi reklamami ¢i
marketingovymi trendmi ¢i stratégiami, ako aj SirSieho spolocenského diania, vratane
politickej komunikacie a podpory LGBTQ+ prav vo firmach (MediaGuru, 2021).

Medzi host'ami podcastov su predovsetkym odbornici z medidlnej skupiny OMG,
ako napriklad Adam Dusek, Pavel Roder, Andrea Janigova ¢i Martin Novacek, ktori sa
zamerali na témy prace kreativnych agentar (napriklad agentiry FUSE). Okrem toho sa do
podcastov zapojili aj externi hostia, napriklad zakladatelia startupov Eva Cejkova a Tomas
Pluhatik, ktori su sucastou akceleratora OMG Nest, d’alej Matous Hruska, ktory hovoril o
politickej komunikacii, alebo Tereza Kadlecova, ktora diskutovala o podpore LGBTQ+ prav
vo firméch a problematike pinkwashingu (MediaGuru, 2021).

Podcast moderujii Lucie Gajdosova z OMD a Martin Obr z OMG, pri¢om texty a
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spracovanie podcastov na Spotify zabezpeCuje copywriter Jifi Kukal z OMG. Podcast
prinaSa aj pravidelné kratke epizddy zamerané na aktudlne marketingové a medidlne
novinky, pod nazvom ,,Medialni stiipky*, ktoré poslucha€om poskytuju rychly prehlad
najnovsich trendov. Tieto epizody su zvyc€ajne kratke, trvaju okolo 7 minut, a slizia ako
spravy alebo aktuality pre poslucha¢ov z marketingového a medidlneho prostredia. Podcasty
su primarne dostupné na platforme Spotify pod nazvom OMG Podcast, priCom v budicnosti
je planované rozsirenie na dalSie platformy, ako su Apple Podcasts a Google Podcasts
(Spotify, 2024).

Kazdy diel OMG Podcastu je zamerany na aktualne témy a trendy, priCom sa hostia
delia o svoje skusenosti a know-how z reklamného a medidlneho sveta. To robi z OMG
Podcastu cenny zdroj informacii pre profesionalov z oblasti reklamy a médii, ako aj pre

kazdého, kto sa zaujima o marketing a komunikéciu v modernej digitalnej dobe.

Informacie uvedené nizsie su ziskané z internych materialov a Statistik poskytnutych
zamestnancami Omnicom Media Group, ktori spravuju OMG Podcast. Na zaklade
doveryhodnych udajov o poc¢uvanosti a produkcii podcastov sme analyzovali trendy v pocte
posluchacov a celkovy vykon podcastu v poslednych rokoch. Tieto Statistiky poskytuju
uceleny prehlad o tom, ako sa vyvijal zaujem o podcasty OMG, a umoznuju lepsie

pochopenie sucasnej situacie aj vyziev, ktoré podcast v nadchadzajuicom obdobi cakaju.

Tabul’ka 4: Pocet posluchaéov OMG Podcastu v rokoch 2021 — 2023

Pocet Pocet Pocet Zmena | Zmena | Zmena
Mesiac | posluchacov || posluchacov | posluchacov ||23 vs. 24|22 vs. 23 (|21 vs. 22

2023 2022 2021 (%) (%) (%)
Januar  |261 1196 1476 119,03 % 33,16 % |-58,82 % |
[Februar |241 164 1354 111,20 % (46,95 % |-53,67 % |
Marec  |241 1134 1354 111,20 % (79,85 % |-62,15 % |
April  ]l449 1243 1173 I-17,82 % (84,77 % ][40,46 % |
M 1449 1283 1173 1-23.61 %[58,66 % 63,58 % |
[Fan 1329 166 1354 I-16,11 % (98,19 % |-53,10 % |
Tul 1329 166 166 0,00 % 98,19 % [0,00% |
|August  |261 1134 1173 0,00 % 194,78 % [-22,54 %]
|September]|269 1109 lo 12,97 % 146,79 %|- |
Oktober |0 109 0 i 0000 ),
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Pocet Pocet Pocet Zmena | Zmena || Zmena
Mesiac | posluchacov || posluchacov | posluchacov ||23 vs. 24|22 vs. 23 (|21 vs. 22
2023 2022 2021 (%) (%) (%)
November||0 109 0 - ;IOO’OO -
Z
December 303 362 0 0009 1630 % -
0
[Celkovo [4062 13034 12177 |-44,54 %][33,88 % 39,36 %

Zdroj: interné materialy spolo¢nosti Omnicom Media Group

Tabulka 4 vys$Sie nam jasne ukazuje, Ze pocet posluchacov OMG Podcastu
vykazoval od roku 2021 do roku 2023 pozitivny trend, ¢o mdze naznacovat’ zvySujuci sa
zaujem o obsah a rasticu popularitu podcastu v tomto obdobi. Tento rast bol najvyraznejsi

v roku 2022, kedy medziro¢ne doslo k narastu poctu posluchacov o 33,88 %, €o je vyznamny

uspech a potvrdzuje, Ze podcast dokazal efektivne zaujat’ SirSie publikum.

Tabul’ka 5: Pocet poslucha¢ov OMG Podcastu v roku 2024

Mesiac Pocet posluchacov 2024
Januar 316
Februar 268
Marec 268
April 369
Maj 343
Jin 276
Jul 329
August 261
September 261

Zdroj: interné materialy spolo¢nosti Omnicom Media Group

Tabulka 5 pre rok 2024 prezentuje dostupné udaje poctu posluchicov OMG
Podcastu za jednotlivé mesiace od janudra do septembra, pricom udaje za oktober az
december chybajli, preto nie je mozné vykonat celkové medziro¢né porovnanie. V
porovnani s predchadzajicimi rokmi, konkrétne s obdobiami 2021 az 2023, je zrejmé, Ze

pocuvanost’ v roku 2024 vykazuje znacné vykyvy a celkovo klesajuci trend. Vyrazny pokles
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pocuvanosti bol zaznamenany najma v aprili a maji, kedy doslo k znizeniu o 17,82 % a 23,61
% oproti rovnakym mesiacom v roku 2023. Tento pokles moze byt spdsobeny viacerymi
faktormi, ako je nizSia atraktivnost’ tém, nedostatocnd propagacia epizdd alebo zvySena
konkurencia v oblasti podcastov. Oproti rokom 2021 az 2023, kedy podcast zaznamenéval
konzistentny ndrast posluchacov a stabilné hodnoty, rok 2024 naznacuje potrebu zmeny
stratégie, aby sa podcast prispdsobil preferenciam posluchdcov a zachoval si relevantnost’.
Vyvoj pocuvanosti v roku 2024 zatial’ ukazuje, ze zachovanie konzistentnej pocivanosti si
vyzaduje doraz na vyber tém a pravidelnil produkciu, ¢o sa v predchadzajucich rokoch

ukdzalo ako uspesna stratégia.

Z pohladu produkcie podcastov, udaje ukazuju, Ze pocet vytvorenych epizdd sa od
roku 2021 udrziava na relativne stabilnej urovni, hoci v roku 2024 zaznamenal mierny
pokles — 11 epizdd v porovnani s 15 v roku 2023. Tento pokles produkcie moze byt’ jednym
z faktorov, ktoré ovplyvnili aj pokles poctuvanosti, ked’Zze mensi pocet epizéd znamena aj
mensiu prilezitost’ zaujat’ nové publikum a udrzat’ si tych existujucich posluchacov. ZvI1ast
vyraznym bol pokles poctivanosti v decembri 2023, kde dosSlo k uplnému zastaveniu
vydavania novych epizdd, ¢o pravdepodobne prispelo k vyraznému znizeniu angazovanosti
publika.

Z uvedenych udajov je zrejmé, ze hoci OMG Podcast zaznamenal v roku 2023
uspechy v podobe rastu pocivanosti, rok 2024 sa ukazal byt’ vyzvou. ZniZenie poctu epizod,
menej atraktivne témy alebo mozna nasytenost’ trhu s podcastmi mohli spdsobit’ tento
pokles. Z dlhodobého hl'adiska bude dolezité, aby sa podcast prispdsobil novym trendom,
zameral sa na potreby posluchacov a hl'adal nové spdsoby, ako udrzat’ alebo dokonca zvysit
zaujem o svoj obsah. Kombindcia kvalitnej produkcie, relevantnych tém a aktivnej

propagacie moze byt klI'acom k tomu, aby sa OMG Podcast vratil na rastovi trajektoriu.
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Graf 1: Vyvoj pociavanosti OMG podcastu (2020 - 2024)
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Zdroj: vlastné spracovanie na ziklade internych materialov spolo¢nosti Omnicom

Media Group

Na zaklade grafu 1 vysSie, ktory ilustruje vyvoj poctivanosti OMG Podcastu od roku
2020 do roku 2024, mdézeme jasne vidiet’, Ze podcast zaznamenal vyrazny narast zaujmu uz
v jeho zaciatkoch. Vrchol poctvanosti v januari 2021, kedy podcast dosiahol priblizne 350
posluchdcov, poukazuje na obdobie, ked obsah a témy zrejme najviac rezonovali s
publikom. Tento rast mozno pripisat’ rasticemu zdujmu o marketingové a technologické
témy, ktoré boli v tom obdobi aktualne, a moznému nadSeniu pre novy format podcastu zo
strany ciel'ového publika.

V nasledujtcich rokoch, konkrétne v obdobi 2022 a 2023, mdzeme pozorovat’ istd
stabilitu, ale s pravidelnymi fluktudciami. Tento trend je prirodzeny pre mnohé podcasty,
kde poc¢uvanost koliSe v zavislosti od konkrétnych tém, hosti a kvality jednotlivych epizod.
Pocet posluchacov pocas tychto rokov je vSak pomerne konzistentny, ¢o naznacuje, Ze
podcast si dokazal udrzat’ verné publikum.

Zlom prichddza v roku 2024, kde sa v marci zaznamendva dramaticky pokles
pocuvanosti na priblizne 36 posluchacov. Tento prudky prepad mdze mat niekol’ko pricin.
Jednou z moznosti je, ze obsah podcastu sa stal menej relevantnym pre ciel'ové publikum
alebo uZz neodraza aktualne trendy v marketingu a reklame. Dal§im faktorom méze byt aj
zvysSend konkurencia v podobe novych podcastov, ktoré pontkaji Cerstvé témy alebo

atraktivnejsi format.
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Je dolezité tiez zohl'adnit, ze fluktuacie v pocuvanosti mézu byt ovplyvnené aj
vonkaj$imi faktormi, ako su sezonne trendy, zmeny v spotrebitel'skych navykoch, alebo
dokonca globalne udalosti, ktoré mozu ovplyvnit' zadujem o urcity typ obsahu. Pokles v
pocuvanosti vSak jednoznacne poukazuje na potrebu prehodnotenia stratégie, ¢i uz ide o
tematické zameranie, format epizod alebo spdsob propagéacie podcastu.

Argumentom pre sucasny pokles mdze byt aj nedostatoCnd inovacia alebo
nedostatocné zapojenie posluchacov. V kone¢nom désledku bude nevyhnutné, aby OMG
Podcast nielen reagoval na aktualne trendy, ale aj aktivne predvidal zaujem posluchacov a

ponukal pridanti hodnotu, ktora ho odlisi od konkurencie.

Zmeny v pocivanosti jednotlivych tém OMG Podcastu
Zmeny v pocuvanosti jednotlivych t¢ém OMG Podcastu mézeme analyzovat’ na
zaklade dat, ktoré poskytuji informacie o pocte posluchacov pri kazdej epizdode od roku

2020 do 2024. Tu su hlavné trendy, ktoré mozeme z tychto udajov pozorovat

1. Popularita marketingovych a reklamnych tém: Epizédy zamerané na marketing a
reklamu, ako napriklad ,,Co jste nevéd¢li o televiznich reklaméch* alebo ,,Jak se déla
online marketing v bance®, mali stabilni poc¢tvanost’. Tieto epizédy zaznamenali
okolo 200 az 300 posluchacov, ¢o ich radi medzi tie uspesnejsie.

2. Témy suvisiace s technologiami a datami: Epizdédy ako ,,Fenomén datového
marketingu® a ,,SEO aneb jak byt vidét ve vyhledavacich® mali tiez konzistentni
pocuvanost’ s ¢islami okolo 170 az 260 posluchacov. To naznacuje, Ze témy spojené
s technologiami a datovym marketingom su pre publikum atraktivne.

3. Esport a herny priemysel: Epizédy zamerané na esporty ako ,,Esporty jako hudba
budoucnosti? alebo ,.JJak propojit vas brand se svétem esportii?* zaznamenali
zvySeny zaujem, pricom niektoré z nich mali viac ako 200 posluchacov. Tato téma
vykazuje rasticu popularitu, co moze byt indikdciou pre d’al§i rozvoj tohto typu
obsahu.

4. Rast v popularite udrzatelnosti a ESG: Epizdédy zamerané na udrzatelnost, ako
napriklad ,,S Markem Vachou o udrzitelnosti v medidlnim svété, zaznamenali v
roku 2023 nérast pocuvanosti, o naznacuje, ze téma ESG (Environmentalne,
Socialne a Riadiace principy) rezonuje s publikom Coraz viac. Tato téma sa ukazuje

ako kl"a¢ova v roku 2024.
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5. Medidlne stiipky: Tento format kratkych epizdd s aktualnymi spravami, ktoré maja

okolo 7 minut, sa zacal objavovat’ v roku 2022 a mal stabilnu, ale nizsiu poc¢uvanost’
okolo 80 az 120 posluchacov. Tento format moze sluzit na udrzanie pravidelnej
aktivity podcastu, ale nemusi prilakat’ vel’ky pocet novych posluchacov.

Specialne epizody a rozhovory: Epizody s hostami, ako napriklad ,.S vitézi OMD
Creative Challenge®, maju vyssiu pocivanost. Rozhovory s odbornikmi z roznych
oblasti ¢asto pritahuju viac posluchdcov, ¢o naznacuje, ze tento format je popularny

a mohol by byt eSte viac rozvinuty.

Najpopularnejsie témy OMG Podcastu v priebehu rokov boli technologie, datovy

marketing, reklama a udrzatelnost. Pokles pocuvanosti v roku 2024 by mohol byt

vysledkom stagnacie obsahu alebo nedostatoCnej aktualizicie tém. AvSak, témy ako

udrzatelnost’ a esport maju potencial pre dalsi rozvoj, zatial Co kratSie formaty ako

,Medialne stfipky* mozu byt vyuzivané na pravidelné udrzanie aktivity, ale nie ako hlavné

tahaky pocuvanosti.

Na zaklade idajov mézeme identifikovat’ niekol’ko mesiacov s najvacsimi poklesmi

aj s najvysSou pocuvanostou. Tu st konkrétne zistenia:

Mesiace s najviacSim poklesom:

December 2023: Tento mesiac vykazal 100 % pokles poc¢uvanosti, ¢o znamena, zZe
ziadny novy obsah nebol zverejneny, alebo sa v tomto obdobi podcast prestal aktivne
vydavat. To je vyrazny signal, ze neaktivnost’ v decembri priamo ovplyvnila pokles
posluchacov.

Marec a april 2024: Tieto mesiace zaznamenali vyznamny pokles poctivanosti, kde
napriklad v marci 2024 klesol pocet posluchdCov az na 36, o je prudky pokles v
porovnani s predchadzajucim rokom. V aprili 2024 sa pocuvanost’ d’alej znizila o

priblizne 17,82 %.

Mesiace s najvysSou pocivanost’ou:

Januar 2021: Tento mesiac bol jednym z najsilnejSich, s poctivanostou okolo 350
posluchécov. Tento rast mohol byt podporeny zaciatkom roka, kedy je zvycajne
vyssia angazovanost’ posluchacov, a relevanciou tém.

M34j 2022: V tomto mesiaci sa pocuvanost’ vyrazne zvysila, dosahujuc stabilné ¢isla,
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¢o poukazuje na atraktivne témy v tomto obdobi.
e Junajul 2023: Tieto mesiace vykazovali konzistentn1 a pomerne vysokl pocuvanost’
v porovnani s inymi mesiacmi, ¢o mohlo byt podporené kvalitnymi epizédami alebo

relevantnymi host'ami.

Na zéklade tychto udajov je zrejmé, Ze poklesy v pocivanosti su Casto spojené s
nedostatkom nového obsahu alebo so zniZzenou aktivitou podcastu. Naopak, mesiace s
vysokou poctivanost'ou suvisia s pravidelnou produkciou, atraktivnymi témami a ¢asovanim,
ktoré zodpoveda zvySenému zaujmu publika.

Najpocuvanejsie epizddy z roku 2023 ukazuji, Ze poslucha¢i OMG Podcastu
prejavuji zvyseny zdujem o témy spojené s esportom, marketingom a aktudlnymi
medidlnymi trendmi. Epizoda ,#36 S esportovym teamem Fuse o zapojeni esportu v
marketingu" ziskala az 160 posluchacov, ¢o naznacuje, ze esport je dolezitym a rychlo
rastucim sektorom, ktory oslovuje Siroké publikum. To mdze byt spdsobené tym, Ze esporty
a ich prepojenie s marketingom predstavuji nové moznosti, ako oslovit’ mlada cielovl
skupinu, ktord je aktivna v digitdlnom svete.

Dalsie dve epizody, ,,Medialni stiipky s Veréou 2023 #anor" a ,,Medialni stipky s
Vercou 2023 #btezen," s poctom posluchaCov 125 a 120, ukazuju, Ze pravidelné aktuality a
prehl'ady noviniek z medidlneho prostredia maji pre posluchaCov velka hodnotu. Tieto
formaty prinaSaju prehlad o aktualnych trendoch, ¢o poskytuje posluchdCom cenné
informdcie o tom, ako sa vyvija marketingovy a medialny priemysel.

Z pohl'adu dlhodobého rozvoja podcastu je dolezité pochopit’, ze po¢uvanost’ priamo
koreluje s tym, ako aktudlne a atraktivne su prezentované témy. Zameranie na dynamicky sa
rozvijajuce odvetvia, ako esporty, alebo na medialne prehl'ady moéze byt efektivhym

spdsobom, ako udrzat’ angazovanost’ posluchacov a prildkat’ nové publikum.

Tabulka 6: Najpoc¢uvanejSie epizody z roku 2023

Nazov epizédy Datum Pocet
vydania |posluchacov

1|#36 S esportovym teamem Fuse o zapojeni esportu v |February |160

marketingu 28,2023
2| Medialni stfipky s Ver¢ou 2023 #anor March 07, | 125
2023
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4| Medialni stfipky s Ver¢ou 2023 #btezen April 05, |[120
2023
0 [ Medialni stfipky s Verou 2023 #leden February |106
07,2023
6[#39 S Markem Viachou o udrzitelnosti v medidlnim |May 23, |88
sveté 2023
7| Medialni stiipky s Vercou 2023 #duben May 09, |87
2023
3|#37 S Levanem Kezuou z httpool o milované i March 21, |81
nenavidéné platformée Tik Tok 2023
5[#38 Nejen o modernim hleddni zaméstnancti s April 25, |80
Margaret Starka z firmy BE-DNA 2023

Zdroj: vlastné spracovanie na ziklade internych materialov spolo¢nosti Omnicom

Media Group

Graf 2: Po¢uvanost’ podl’a kategorii epizéd v roku 2023

Poclvanost podla kategdrii epizdéd v roku 2023
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Zdroj: vlastné spracovanie na ziklade internych materialov spolo¢nosti Omnicom

Media Group

Graf 2 vysSie ukazuje rozdelenie pocuvanosti podl'a kategorii epizod OMG Podcastu
v roku 2023. Najvyssiu pocuvanost’ ma kategoria ,,Esport" s viac ako 500 posluchd¢mi, ¢o
potvrdzuje, Ze témy spojené s elektronickymi §portami su pre posluchdCov vel'mi atraktivne.
Nasleduje kategoria ,,Marketing" s priblizne 400 posluchd¢mi, ¢o sved¢i o tom, Ze tradicné

marketingové témy si udrziavaju silny zdujem. Kategorie ,,Socidlne siete" a ,,Iné" sa drzia
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na podobnej Grovni, kazda s priblizne 300 az 350 poslucha¢mi. ,,Reklama" a ,,Marketingové
stratégie" zaznamenali mierne niz§i zaujem, o mdze naznacovat’ potrebu d’alSieho rozvoja
alebo prisposobenia obsahu v tychto oblastiach. Celkovo vSak z grafu vyplyva, zZe obsah
zamerany na nove, rychlo rastice oblasti, ako st esporty, ma najvacsi potencial pre udrzanie

alebo zvysSenie poc¢uvanosti podcastu.

Z analyzy vztahu medzi dizkou epizody a poétom posluchadov je zrejmé, ze dizka
epizoddy ma urcity vplyv na pocuvanost’, avSak tento vplyv nie je jednoznacne linedrny.
Epizddy trvajtice 45 az 60 minut pritahuju najviac posluchacov, ¢o naznacuje, ze posluchaci
preferuju komplexnejSie diskusie a analyzy, ktoré poskytuju dostatok Casu na detailné
pokrytie t¢émy. Mnoho posluchd¢ov mdze uprednostiiovat’ hlbsie ponorenie sa do témy, ¢o
je v kratkych epizédach naro¢né dosiahnut’.

Napriek tomu, Ze dlhsie epizddy vo vsSeobecnosti dosahuju vysSiu pocuvanost’,
existuju aj vynimky, kde napriklad niektoré 60-mintitové epizody nezaznamenali az taky
vysoky poéet posluchacov ako iné epizody s podobnou dizkou. To ukazuje, Ze obsah a téma
epizddy su taktiez kIiCovymi faktormi ovplyviiujiicimi poctivanost’. Posluchaci mozu byt
selektivni a zamerat’ sa na epizody, ktoré rezonuju s ich zdujmami, ¢o potvrdzuje, ze dizka
epizddy sama o sebe nie je jedinym determinantom uspechu.

Epizédy s kratSou dizkou (okolo 25-35 minit) majii tendenciu pritahovat menej
posluchdcov. Mozno to pripisat’ faktu, Ze takéto epizody neposkytuju dostatok priestoru na
podrobnu diskusiu a spracovanie tém, ktoré by mohli posluchdfov viac zaujat’. Preto, hoci
kratSie epizody mozu byt vyhodné pre rychlejsie prisun informdcii, posluchaci OMG
Podcastu zjavne preferuju dlhSie a rozsiahlejsie rozhovory, ktoré im ponukajt §irs$i kontext
a podrobne;jsi pohl'ad na dané témy.

Na zaklade tychto poznatkov by tvorcovia OMG Podcastu mohli zamerat’ svoju
produkciu na epizédy v rozsahu 45-60 minut, priCom sa zameraju na kvalitny a relevantny
obsah, aby si udrzali angazovanost’ a prilakali viac posluchacov. Dolezité¢ je nielen
prisposobovat’ dizku epizdd, ale aj zohladiiovat’ preferencie publika tykajtce sa tém, ktoré

su pre nich zaujimavé a aktualne.
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Graf 3: Dizka epizoédy (v min.) vs. poéivanost
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Graf 4: NajpopularnejSie epizody podl’a hosti
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Media Group

Na zéklade grafu 4 vysSie vidime, ze medzi najpopuldrnejsie epizody patrili tie s
hostami z timu BrandStylist, ktory prildkal najviac posluchaéov (187). Dalsimi ispesnymi
host’ami boli Romana Pistulkova (163 posluchacov) a Esport Team Fuse (160 posluchacov).

Tieto vysledky naznacuju, Ze témy tykajlice sa budovania znacky, vztahov v marketingu a
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esportu maju medzi posluchd¢mi velki odozvu. Naopak, hostom s mensim poctom
posluchacov bol Levan Kezua, hoci aj jeho epizoda dosiahla slusnych 81 posluchacov. Tento
prehl'ad méze pomoct v budiicom planovani vyberu hosti a tém, ktoré zaujimaju

posluchacov.

Plany OMG podcastu na rok 2024:
1. Pokrac¢ovanie vo vydavani 1 podcastu mesacne.
2. Pridanie nového formatu pod ndzvom V'V okienko, ktory bude zamerany na aktualne
dianie (napriklad Vianoce, Pride a d’alSie udalosti).
3. Zavedenie novej Casti podcastu zameranej na udrzatel'nost’ a ESG principy.
4. Redizajn loga podcastu, ktoré bude odrazat’ novl identitu a rozsirené zameranie

podcastu.

Tieto plany ukazuji snahu udrzat’ podcast relevantny a aktudlny pre posluchacov.
Zavedenie formatu VV okienko zameraného na aktuélne dianie je rozumnym krokom, ktory
moze prilakat posluchacov hladajicich pravidelny obsah prispdsobeny vyznamnym
udalostiam. Vyzvou vSak bude udrzat’ konzistentnu kvalitu a zdujem posluchafov pri
castejSom vydavani aktudlnych tém.

Zameranie na udrzatel'nost a ESG moze prilakat’ profesionalov a firmy, ktoré sa
orientuju na tieto dblezité témy. Toto je krok sprdvnym smerom, ale je dolezité, aby bol
obsah nielen informativny, ale aj putavy, ked’Ze nie kazdy poslucha¢ moze byt primarne
zaujaty tymto typom obsahu.

Planované nové logo moéze byt sviezim prvkom, ktory vizudlne ozivi znacku
podcastu, ale samotna zmena vizudlnej identity bez inovacie obsahu nemusi automaticky
zvysit' pocuvanost’. Obohatenie obsahu a pravidelna aktualizacia st klI'icom k uspechu

tychto zmien.

2.2 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Dotaznikovy prieskum bol zamerany na analyzu preferencii publika v poctvani
podcastov, priCom jeho cielom bolo ziskat’ lepSie pochopenie spravania posluchacov, ich
obl'ibenych tém a frekvencie pocuvania podcastov. Prieskum prebiehal pocas 70 dni.

Dotaznik bol vytvoreny v ¢eskom jazyku a distribuovany prostrednictvom platformy Survio,
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ktora pontika uzivatel'sky pristupné prostredie pre online dotazniky. Na zvySenie ucasti bol
dotaznik distribuovany prostrednictvom priameho odkazu, ktory bol zdiel'any cez e-maily,
socialne siete a komunitné féra zamerané na podcasty a posluchacov zvukového obsahu.
Tymto spdsobom sa zabezpecila vysoka miera dosahu a diverzita respondentov, o umoznilo
zachytit’ SirSie spektrum nazorov a preferencii.

Prieskum celkovo navstivilo 270 respondentov, pricom 213 z nich dotaznik uspesne
vyplnilo, ¢o predstavuje vysoku Uspesnost” vyplnenia na urovni 78,9 %. Zvysnych 57
respondentov dotaznik nedokoncilo, ¢o modze byt spdsobené réznymi faktormi, ako je
Casova narocnost’ alebo nedostatok zaujmu o tému. Zaujimavostou bola relativne kratka
doba trvania vyplnenia, ked’ze vicSina respondentov (priblizne 39,9 %) odpovedala na
otazky v priebehu 3 az 5 minut, ¢o naznaCuje, ze dotaznik bol jasny, prehladny a
pouzivatel'sky privetivy. Mensi podiel respondentov dokoncil dotaznik za menej nez jednu
minttu alebo naopak dlhsie ako 10 mint, ¢o naznacuje, Ze niektori respondenti mohli pri
vyplhani dotaznika venovat’ vigsiu pozornost’ alebo boli menej rozhodni pri odpovedani.

Cely prieskum bol navrhnuty tak, aby poskytol cenné data na zaklade skutocnych
navykov a preferencii posluchacov, o bude prinosom pre optimalizdiciu OMG podcastu.
Rozsah a roznorodost odpovedi poskytuje kvalitny zdklad pre dalSiu interpretaciu
vysledkov a lepsSie pochopenie spravania posluchacov. Tieto vysledky umoznia formulovat’
odportcania pre budtici obsah, format a marketingovu stratégiu OMG podcastu. Na zaklade
preferencii respondentov bude mozné prisposobit’ podcast tak, aby lepsie reflektoval zdujmy

posluchacov a zvysil ich angazovanost’ a lojalitu.

Sekcia 1: Demografické udaje
1. Pohlavie
Prvd otdzka sa tykala pohlavia respondentov, kde vécSina odpovedi (51,6%)
pochadzala od muzov, pricom zeny tvorili 46,9% respondentov. Zaznamenali sme tiez malé
percento respondentov (1,4%), ktori sa identifikovali ako iné alebo nechceli uviest’ svoje
pohlavie. Tento rozdeleny vysledok naznacuje relativne vyvazené zastipenie pohlavi medzi

respondentmi, ¢o prispieva k pestrejSej vzorke pre analyzu preferencii v po¢ivani podcastov.
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Tabul’ka 7: Pohlavie respondentov

‘ Pohlavie H Pocet odpovedi H Podiel (%) ‘
Muz 110 I51,6% |
Zena 1100 146,9% |
‘Iné / Nechcem uviest’ H3 1,4% ‘

Zdroj: autor

2. Vek

Druhé otdzka skumala vekovl Struktiru respondentov, ¢o pomohlo identifikovat
dominantné vekové skupiny poctuvajuce podcasty. Z vysledkov je zrejmé, Ze vicSina
respondentov (46,5 %) patrila do vekovej kategorie 18-25 rokov, ¢o poukazuje na mladsiu
cielovu skupinu pre podcasty. Druhou najpocetnejSou kategoriou boli respondenti vo veku
26-35 rokov (34,7 %), Co naznacuje, ze podcasty su popularne aj medzi mladsimi dospelymi.

Len 0,5 % respondentov bolo vo veku 56-60 rokov, a nikto nebol starsi ako 61 rokov, ¢o

ukazuje, ze starSie generacie podcasty poclivajil menej.

Tabul’ka 8: Vekové rozmedzie respondentov

Vekova kategoria Pocet respondentov Percentualny podiel
14-17 7 3.3%

18-25 99 46,5 %

26-35 74 34,7 %

36-45 20 9,4 %

46-55 12 5,6 %

56-60 1 0,5 %

61+ 0 0,0 %

Zdroj: autor

3. Kde sa aktivne zdrZujete?

Cielom tretej otazky bolo zistit’, kde sa respondenti aktivne zdrzuju, ¢o umoziuje
lepsie zacielit' obsah podcastu podla geografickych preferencii posluchacov. Najviac

respondentov, konkrétne 53,1 %, sa nachadza v Hlavnom meste Praha. Na druhom mieste

47




sa umiestnilo Slovensko s 11,3 % respondentov, o ukazuje, ze OMG podcast ma potencial
oslovovat posluchacov nielen v Cesku, ale aj na Slovensku. Ostatné kraje v Ceskej republike
zaznamenali niZSie percentd, ¢o naznacuje, Ze zameranie podcastu moze byt silne mestské,

s dorazom na Prahu a medzinarodny rozmer so slovenskym publikom.

Tabul’ka 9: Geografické rozloZenie respondentov prieskumu preferencii v pocuvani
podcastov

Region Pocet respondentov Percentualny podiel
Hlavni mésto Praha 113 53,1 %
Stfedocesky kraj 14 6,6 %
Plzensky kraj 11 5,2 %
Karlovarsky kraj 8 3.8%
Ustecky kraj 3 1,4 %
Liberecky kraj 9 4,2 %
Kralovéhradecky kraj 7 3.3%
Pardubicky kraj 5 2,3%
Kraj Vysocina 6 2,8 %
Jihomoravsky kraj 10 4,7 %
Zlinsky kraj 2 0,9 %
Olomoucky kraj 2 0,9 %
Moravskoslezsky kraj 9 4,2 %
Slovensko 24 11,3 %

Zdroj: autor

Sekcia 2: Zvyky pri po¢iavani podcastov

4. Ako Casto pocuvate podcasty?

Vysledky ukazuju, ze vdcSina respondentov pociva podcasty pravidelne. Najvyssi
podiel (33,3%) odpovedal, Ze podcasty pociva niekolkokrat do tyzdna. Kazdodenné
pocuvanie podcastov preferuje 24,4% respondentov, co naznacuje stabilny zdujem o tento
format obsahu. Menej Casté pocuvanie, teda raz do tyzdna, uviedlo 21,6% opytanych.

Zriedkavé pocuvanie podcastov (19,2%) a kategoria ,,nikdy" (1,4%) st zastipené v menSine,
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¢o naznacuje, ze podcasty st medzi respondentmi populdrnym médiom na pravidelné

vyuzivanie.

Tabul’ka 10: Frekvencia po¢ivania podcastov medzi respondentmi

Moznosti odpovedi Pocet respondentov Podiel (%)
Kazdy den 52 24,4%
Niekol'kokrat do tyzdna 71 33,3%

Raz do tyzdina 46 21,6%
Zriedka 41 19.2%
Nikdy 3 1,4%

Zdroj: autor

5. V akom case diia najcastejSie pociivate podcasty?

NajcastejSie respondenti pocuvaju podcasty pocas dia, ¢o uviedlo az 47,4% z
opytanych, ¢o moze stvisiet s pracovnymi alebo Studijnymi aktivitami, kedy sa podcasty
Casto pocuvaju ako sprievodny obsah. Vecer je dalSim popularnym ¢asom na poc¢tivanie, o
vyplyva z odpovedi 29,1% respondentov, ¢o naznaCuje, ze podcasty si Casto sucastou
relaxanych alebo volnocasovych aktivit. Rdno pociva podcasty 15,5% respondentov,

pricom nocné poctivanie je najmenej bezné, s podielom 8,0%.

Tabul’ka 11: Preferovany ¢as pocivania podcastov

Moznosti odpovedi respr(;zfleetn tov Podiel (%)
IRéno 133 1155% |
Pocas diia 101 147.4% |
Vecer 62 129,1% |
IV noci 17 8,0% |

Zdroj: autor

6. Pri akych prilezitostiach najradSej po¢uvate podcasty?
Najviac respondentov (44,6%) uviedlo, Ze podcasty najradSej pocuvaju pocas
relaxacie doma, ¢o naznacuje, Ze podcasty s obl'ibenym doplnkom pre odpo¢inok. Dalsi
Casty ¢as na pocuvanie je pocas cestovania do prace alebo Skoly (42,3%), ¢o ukazuje, Ze
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podcasty su vyuzivané na vyplnenie asu pocas prepravy. Poctivanie pri vareni bolo uvedené
38,5% respondentmi, ¢o naznacuje, ze podcasty st popularne aj pri domdcich pracach.
Menej Casté su prilezitosti ako cvicenie (23,5%) alebo poc¢ivanie pocas prace (26,8%), hoci
aj tieto aktivity pontkaji vhodné podmienky na pocuvanie. Iné prilezitosti uviedlo 11,3%

respondentov.

Tabul’ka 12: PrileZitosti na pocuvanie podcastov

Moznosti odpovedi Pocet respondentov Podiel (%)
Pocas cestovania do

90 42,3%
prace/do skoly
Pri cvi€eni 50 23,5%
Pri vareni 82 38,5%
Pocas relaxacie doma 95 44,6%
Pocas prace 57 26,8%
Iné 24 11,3%

Zdroj: autor

Sekcia 3: Preferencie pri vybere podcastov

7. Ktoré témy podcastov Vas najviac zaujimaju?

Otazka sa zameriavala na identifikdciu preferovanych tém podcastov medzi
respondentmi. Najvacsi zdujem bol zaznamenany o vzdelavanie (46,9 %), osobny rozvoj
(45,5 %), a zdbavu (43,7 %). Technologie (21,6 %), vztahy (29,1 %) a zdravie a fitness (27,7
%) boli tiez relativne obl'ibené témy. Najmensi zdujem bol o showbiznis (16,4 %) a iné témy
(11,3 %). Tieto vysledky ukazuju, Ze posluchaci preferujii obsah, ktory im prindsa osobny a

profesijny rast, zdbavu, a zarovei sleduju aktualne trendy v technoldgiach a podnikani.
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Graf 5: Preferované témy podcastov medzi posluchaémi

Iné

Vztahy

Showbiznis

Cestovanie

Umela inteligencia a veda
Osobny rozvoj

Podnikanie a financie

Témy podcastov

Zdravie a fitness
Z&bava
Technoldgie

Vzdelavanie

Preferované témy podcastov

0

Zdroj: autor

10 20

Podiel (%)

30 40 50

8. Preferujete dlhé alebo kratke epizody podcastov?

Otazka sa zameriavala na preferovant dlzku epizod podcastov medzi posluchacmi.

Vysledky ukazali, Ze vacsina respondentov preferuje stredne dlhé epizédy (20-40 minut), o

uviedlo az 52,6 % opytanych. Kratke epizédy, trvajuce do 20 minut, preferuje 26,1 %

respondentov, zatial’ ¢o dlhé epizody, trvajuce nad 40 minut, vyhovuja 21,3 % respondentov.

Tieto vysledky naznacuju, ze vac¢sina posluchaCov preferuje obsah, ktory je dostatocne dlhy

na rozvinutie témy, ale nie prili§ zdihavy, aby stratil pozornost’ posluchaca.

Tabulka 13: Preferencia diZky epizéd podcastov

Preferencia dizky epizod

Pocet respondentov Podiel (%)
podcastov
Kratke (do 20 minut) 55 26,1 %
Stredné (20-40 mintt) 111 52,6 %
Dlhé (nad 40 minut) 45 21,3 %

Zdroj: autor

9. Aky typ podcastov preferujete?

Otazka sa zameriavala na typy podcastov, ktoré¢ posluchéaci preferuju. Vysledky

ukazali, ze rozhovory s najoblibenejSim formatom, ktory preferuje az 66,7 %

respondentov. Storytelling (43,2 %) je taktiez popularny format, ¢o poukazuje na zdujem o
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putavé pribehy a narativy. Monology preferuje 28,2 % respondentov, zatial’ ¢o panelové
diskusie su najmenej popularnym formétom, s preferenciou iba 11,7 % respondentov. Tieto
vysledky poukazuji na to, ze posluchaci preferuju interaktivnejSie a rozmanité formaty

podcastov, kde mézu pocuvat’ rozne nazory a pribehy.

Tabul’ka 14: Preferovany typ podcastov

Preferovany typ

Pocet respondentov Podiel (%)
podcastov
Rozhovory 142 66,7 %
Monology 60 28,2 %
Panelové diskusie 25 11,7 %
Storytelling 92 43,2 %

Zdroj: autor

10. KoPl’ko novych podcastov skusate za mesiac?

Tato otazka zistovala, kol’ko novych podcastov respondenti vyskusaju za mesiac.
Vysledky ukazuju, Ze vac¢sina respondentov (69,0 %) skusa len 0-1 novy podcast mesacne,
¢o naznacuje pomerne nizku ochotu objavovat’ novy obsah. Priblizne 25,8 % respondentov
skusa 2-4 nové podcasty za mesiac, zatial’ co len malé percento sktsa 5-7 (3,8 %) alebo viac
ako 7 podcastov (1,4 %). Tieto vysledky poukazuju na relativne konzervativny pristup
posluchdcov k skuSaniu nového obsahu, priCom vécSina preferuje zostat’ pri overenych

podcastoch.

Tabulka 15: Pocet novych podcastov skiusanych mesacne

Pocet novych podcastov
Pocet respondentov Podiel (%)
skiSanych mesac¢ne
0-1 147 69,0 %
2-4 55 25,8 %
5-7 8 3,.8%
Viac ako 7 3 1,4 %

Zdroj: autor
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11. Preferujete podcasty vo Vasom rodnom jazyku alebo v angli¢tine/inej cudzej
reci?

Této otdzka sa zameriavala na preferencie respondentov ohl'adom jazyka, v ktorom
pocuvaju podcasty. Vysledky ukazali, ze takmer polovica respondentov (49,8 %) preferuje
pocuvat’ podcasty vo svojom rodnom jazyku. Priblizne 34,3 % respondentov uviedlo, ze
preferuju pocuvat’ podcasty v oboch jazykoch, ¢i uz v rodnom jazyku alebo v anglictine/inej
cudzej rec¢i. Len 16,0 % respondentov preferuje vyhradne podcasty v anglictine alebo inom
cudzom jazyku. Tieto vysledky ukazuju, Ze vicsina posluchacov dava prednost’ obsahu v
jazyku, ktorému najlepSie rozumeju, no st otvoreni aj podcastom v cudzom jazyku, najmé

anglictine.

Tabul’ka 16: Preferencie jazyka podcastov

Preferencie jazyka

Pocet respondentov Podiel (%)
podcastov
Rodny jazyk 106 49,8 %
Anglictina/cudzi jazyk 34 16,0 %
Oboje 73 34,3 %

Zdroj: autor

12. Podl’a ¢oho si vyberate nové podcasty na po¢ivanie?

Tato otdzka sa zameriavala na faktory, ktoré ovplyviiuji vyber novych podcastov u
posluchacov. NajcastejSie sa respondenti spoliehali na odporucania priatelov a ndhodny
vyber, pricom obe moznosti zvolilo 38,5 % respondentov. Zoznamy najlepsich podcastov sa
ukazali byt d’als$im obl'ibenym sposobom vyberu, ktory vyuziva 35,7 % opytanych.
Hodnotenia a recenzie zohravali ulohu u 29,6 % respondentov. Iné kritérid pri vybere

podcastov uviedlo 9,4 % respondentov.

Tabul’ka 17: Kritéria vyberu novych podcastov

Kritéria vyberu novych

Pocet respondentov Podiel (%)
podcastov
Odporutcania priatel'ov 82 38,5 %
Hodnotenia a recenzie 63 29,6 %
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Zoznamy najlepsich

76 35,7 %
podcastov
Néhodny vyber 82 38,5 %
Iné 20 9,4 %

Zdroj: autor

13. AKka je Vasa preferovana platforma na pocivanie podcastov?

Graf 2 nizSie znazoriiuje preferované platformy na pocuvanie podcastov medzi
respondentmi. Spotify je s velkym néaskokom najpouzivanejSou platformou (74,6 %),
nasledovand YouTube (35,2 %) a Apple Podcasts (34,3 %). Ostatné platformy ako Google
Podcasts a Herohero zaznamenali nizSie percenta, priCom platforma "Iné" predstavuje
najmensi podiel pouzivatel'ov (2,8 %).

Graf 6: Preferovana platforma na pocuvanie podcastov

Preferovana platforma na pocuvanie podcastov

Iné

Herohero
YouTube

Google Podcasts
Apple Podcasts

Spotify

0 2‘0 4‘0 6‘0 Bb 160 120 140 160
Pocet respondentov

Zdroj: autor

Sekcia 4: Reklama a interaktivita

14. Pocuvate podcasty s reklamami alebo preferujete platené verzie bez reklam?
Vysledky tejto otazky ukazuju, ze vacsina respondentov (57,3 %) preferuje poctivat’
podcasty bez reklam, a su ochotni zaplatit’ za tito moznost’. Vyznamna ¢ast’ (23,9 %) vSak
uviedla, ze im nezalezi na tom, ¢i podcast obsahuje reklamy alebo nie. Len 18,8 %
respondentov pravidelne pocuva podcasty s reklamami. Tieto vysledky naznacuji silnu

preferenciu pre podcasty bez rusivych prvkov, ¢o mdze byt ddlezité pri rozhodovani o
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monetizacii obsahu prostrednictvom reklam alebo platenych verzii.

Tabul’ka 18: Preferencia reklam v podcastoch

Moznosti odpovedi Respondenti Podiel (%)
S reklamami 40 18.8
Bez reklam (platené) 122 57,3
Je mi to jedno 51 23,9

Zdroj: autor

15. Mite ziujem o interaktivne podcasty, kde méZete ovplyvnit’ obsah alebo
priebeh?

Z tejto otazky vyplyva, Ze takmer polovica respondentov (49,3 %) neprejavuje
zaujem o interaktivne podcasty, kde by mohli ovplyviiovat’ obsah alebo priebeh. Na druhe;j
strane, 31 % respondentov je otvorenych moznosti interaktivity, ale nie su si Gplne isti, ¢i by
to vyuzili, pricom 19,7 % uviedlo jasny zaujem o takyto typ podcastov. Tieto vysledky
naznacuju, ze hoci je urcitd Cast’ posluchadCov otvorend interaktivnym prvkom, vacSina

preferuje pasivne pocuvanie, bez moznosti ovplyviiovania obsahu.

Tabulka 19: Zaujem o interaktivitu v podcastoch

Moznosti odpovedi Respondenti Podiel (%)
Ano 42 19,7
Nie 105 49,3
Mozno 66 31,0

Zdroj: autor

16. Ste ochotni zapojit’ sa do komunity okolo podcastu (napr. diskusné fora,
socialne siete)?

Z vysledkov vyplyva, zZe vacSina respondentov (49,3 %) nema zaujem zapojit’ sa do
komunity okolo podcastov, napriklad na diskusnych forach alebo socialnych siet’ach. Avsak,
45,1 % respondentov prejavuje ochotu zapojit’ sa do tychto aktivit, ¢o predstavuje vyznamnu
Cast’ publika, ktord by mohla byt motivovana k vysSej interakcii a angazovanosti. Iba malé

Cast’ respondentov (5,6 %) uz je aktivne zapojend v takejto komunite.
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Tabul’ka 20: Ochota zapojit’ sa do komunity okolo podcastu

Moznosti odpovedi Respondenti Podiel (%)
Ano 96 45,1

Nie 105 49,3

Uz som zapojeny/a 12 5,6

Zdroj: autor

Sekcia 5: Nakupné spravanie a reklama

17. Kuapili by ste produkty alebo sluzby, ktoré su propagované vo VaSich
obl'ubenych podcastoch?

Vysledky ukazuju, ze az 46,0 % respondentov by zvazilo kupu produktov alebo
sluzieb propagovanych v ich oblibenych podcastoch, ak by zdlezalo na konkrétnom
produkte. Dalsich 26,3 % respondentov uviedlo, Ze by tieto produkty zakipili, ak by ich
znacka alebo produkt zaujali. Na druhe;j strane, 27,7 % respondentov uviedlo, ze na zaklade
podcastov produkty alebo sluzby nezvyknu skusat. Tieto tidaje naznacuju, ze existuje
pomerne vel'ka skupina posluchdcov podcastov, ktori su otvoreni nakupovaniu produktov na

zaklade reklam, ¢o mdze byt pre marketérov zaujimavé pri planovani reklamy v podcastoch.

Tabul’ka 21: Ochota kupit’ produkty propagované v podcastoch

Moznosti odpovedi Respondenti Podiel (%)
Ano, ak je produkt/znacka
_ 56 26,3
zaujimava
Mozno, zélezi na produkte | 98 46,0
Nie, neskiisam produkty na
59 27,7

zaklade podcastov

Zdroj: autor

18. Aky format reklam v podcastoch Vam najviac vyhovuje?
Graf 3 niZSie znazornuje preferencie formatov reklam v podcastoch. Najvacsia cast’

respondentov preferuje podcasty bez reklam (56,3 %), pricom druhou najpreferovanejSou
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moznost'ou je reklama na zaciatku epizody (29,1 %). Reklamy uprostred a na konci epizody
su menej oblibené, s podielmi 14,1 % a 23,5 %. Tento prehlad ukazuje, ze vicSina
posluchacov preferuje bud’ obsah bez reklam, alebo reklamy umiestnené na zaciatku epizod.

Graf 7: Preferencie formatov reklam v podcastoch

Preferencie formatov reklam v podcastoch

Preferujem epizody bez rekléam

Zacdiatok epizédy

Koni izod
Stred epizédy oniec epizody

Zdroj: autor
Sekcia 6: Technické a kvalitativne preferencie

19. Ako délezita je pre Vas kvalita zvuku podcastu?

Viac ako polovica respondentov (51,2 %) povazuje kvalitu zvuku za vel'mi dolezita
pri po€uvani podcastov, ¢o znamend, ze vicSina posluchacov kladie velky doéraz na
technickl kvalitu produkcie. Dalsich 38 % povazuje zvuk za doleZity, aj ked menej
podstatny, a len 10,8 % respondentov uviedlo, Ze kvalita zvuku pre nich nie je podstatna.
Tieto vysledky poukazujl na to, Ze investicia do kvalitnej techniky a zvukového inZinierstva

je pre tvorcov podcastov kl'i¢ova.

Tabulka 22: Délezitost’ kvality zvuku pre posluchicov podcastov

Moznosti odpovedi Respondenti Podiel (%)
Vel'mi dolezité 109 51,2%
Dolezité 81 38,0 %
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Nie je to pre mna dolezité 23 10,8 %

Zdroj: autor

20. Preferujete nezavislé podcasty alebo tie, ktoré produkuju vel’ké mediilne
domy?

Vysledky ukazuju, ze 36,2 % respondentov preferuje nezavislé podcasty, ¢o
naznacuje, ze mnohi posluchaci davaji prednost’ autentickym a menej komerénym obsahom.
Na druhej strane, iba 19,7 % posluchacov uprednostiiuje podcasty produkované velkymi
medidlnymi domami. Zaujimavé je, Ze najvicsia skupina (44,1 %) respondentov uviedla, Ze
na ich preferencii nezéalezi, co moze naznacovat, ze pre velku Cast’ publika je dolezitejsi
obsah ako produkéné zazemie. Tieto vysledky mézu sluzit’ ako podnet na vyvazenie medzi

nezévislou tvorbou a komerénymi projektmi.

Tabul’ka 23: Preferencia medzi nezavislymi podcastmi a ve’kymi medialnymi domami

Moznosti odpovedi Respondenti Podiel (%)
Nezavislé podcasty 77 36,2 %
Vel'ké medidlne domy 42 19,7 %
Je mi to jedno 94 44,1 %

Zdroj: autor

Sekcia 7: Bonusovy obsah a interakcia

21. Mate zaujem o bonusovy obsah podcastov, ako su napriklad extra epizody alebo
video verzie?

Respondenti sa v tejto otdzke rozdelili pomerne rovnomerne. 31 % respondentov
prejavilo zaujem o bonusovy obsah, ako su extra epizoédy alebo video verzie podcastov, ¢o
naznacuje, ze Cast’ publika ocenuje pridan hodnotu k zékladnému obsahu. Na druhej strane,
35,7 % posluchacov uviedlo, Ze o takyto obsah nemaju zaujem, ¢o moze signalizovat’, ze
uprednostiiuju skor Standardné audio epizody. Zvysnych 33,3 % odpovedalo "mozno", ¢o
naznacuje, Ze spravne nac¢asovany alebo dobre spracovany bonusovy obsah by ich mohol
zaujat’. Tieto vysledky moZzu byt uzito¢né pri rozhodovani o rozsireni obsahu podcastu pre

rozne typy posluchacov.
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Tabul’ka 24: Zaujem o bonusovy obsah podcastov (extra epizody, video verzie)

Moznosti odpovedi Respondenti Podiel (%)
Ano 66 31,0 %
Nie 76 35,7 %
Mozno 71 333%

Zdroj: autor

22. Poslali by ste otazku alebo tému, ktoria by ste chceli, aby Vas obl'tibeny podcast
spracoval?

Viac ako polovica respondentov (54 %) uviedla, ze by boli ochotni poslat’ otazku
alebo tému, ktort by chceli, aby ich obl'ibeny podcast spracoval. To naznacuje vysoku
uroven interakcie a angazovanosti medzi posluchami, €o je pozitivne pre podcasty, ktoré
cheu rozvijat’ komunitny obsah. Na druhej strane, 42,3 % respondentov nemé zaujem
posielat’ otazky alebo témy, o mdze znamenat, ze preferuju pasivne poclivanie. Iba mala
Cast’ respondentov (3,8 %) uz takato otdzku alebo tému poslala, ¢o moze naznacovat, ze
hoci je zdujem o interaktivitu, moznosti zapojenia eSte nie su dostatocne rozvinuté. Tento
poznatok je cenny pre podcasty, ktoré mozu zvazit’ pridanie sekcii na otdzky posluchacov

alebo podobné interaktivne prvky.

Tabulka 25: Ochota posluchacov posielat’ otazky alebo témy pre obl'ibeny podcast

Moznosti odpovedi Respondenti Podiel (%)
Ano 115 54,0 %
Nie 90 42,3 %

Uz som poslal/a 8 3,.8%

Zdroj: autor

23. Ako pravdepodobné je, Ze odporucite svoj obl’ibeny podcast priatePom alebo
rodine?

Vysledky ukazuju, ze vicsina respondentov ma pozitivny postoj k odporucaniu

svojich obl'ibenych podcastov. Takmer 38 % uviedlo, Ze by bolo veI'mi pravdepodobné, ze

odporucia svoj oblibeny podcast priatelom alebo rodine, zatial’ ¢o 39,4 % je v tomto smere
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vahavych a odpovedali ,,mozno.“ Iba 22,5 % povazuje za nepravdepodobné, ze by podcast
odporucili. Tento vysledok naznacuje, ze podcasty maji dobry potencidl na Sirenie
prostrednictvom tUstneho odporucania, pricom vécsina posluchacov je asponi Ciastocne
otvorend ich propagacii vo svojom okruhu znamych.

Tabul’ka 26: Pravdepodobnost’ odporucania oblibeného podcastu priatePom alebo
rodine

Moznosti odpovedi Respondenti Podiel (%)
Vel'mi pravdepodobné 81 38,0 %
Mozno 84 39,4 %
Nepravdepodobné 48 22,5 %

Zdroj: autor

2.3 Diskusia

Analyza OMG Podcastu odhalila niekol’ko kIi¢ovych poznatkov, ktoré pomahaju
lepsie pochopit’ jeho vyvoj a aktudlnu situaciu. Podcast, ktory vznikol v roku 2020, zazil
rychly narast poclvanosti, priCom uz v januari 2021 dosiahol vrchol s priblizne 350
posluchd¢mi. Tento vysoky zdujem sa dal pripisat’ atraktivnym témam ako marketing,
reklama a technoldgie, ktoré boli v tom cCase vysoko aktudlne a lakali cielové publikum.
Medzi rokmi 2022 a 2023 si podcast udrzal stabilni posluchacsku zakladnu, pricom
najvyraznej$i narast pocuvanosti nastal v roku 2022, kedy bol zaznamenany medziro¢ny rast
0 33,88 %. V roku 2023 bol dosiahnuty celkovy pocet 4062 posluchacov, co predstavovalo
vyznamny uspech pre tvorcov. Avsak, v roku 2024 doslo k prudkému poklesu poc¢tvanosti
0 44,54 %, pricom pocet posluchacov klesol na 2253, ¢o signalizuje problém s udrzanim
zaujmu publika. Najvicsie poklesy boli zaznamenané v aprili a maji 2024, kedy doslo k
poklesu pocuvanosti 0 17,82 % a 23,61 %, ¢o moze byt dosledkom menej atraktivnych tém
alebo slabsej propagacie v tychto obdobiach. Zaujimavym poznatkom je aj to, ze dlhSie
epizody, najma tie s trvanim 45-60 minut, pritahovali najviac poslucha¢ov. Epizédy s dizkou
okolo 60 minut mali najvyssiu pociivanost, ¢o naznacuje, ze posluchaci preferuji hibsie a
podrobnejsie diskusie. NajpopularnejSou epizdédou v roku 2023 bola epizdda s timom Esport
Fuse, ktora ziskala 160 posluchacov, Co jasne ukazuje, ze témy tykajice sa esportu a
marketingovych stratégii st pre publikum vel'mi atraktivne. Tento trend potvrdzuje aj d’alSie

populdrne epizody zamerané na aktudlne marketingové témy a prehlady z medialneho
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prostredia. Na druhej strane, sezénnost’ a nedostatok novych epizéd v niektorych obdobiach
mali negativny vplyv na celkovu angazovanost’ publika. Najma december 2023, ked’ neboli
vydané ziadne nové epizddy, zaznamenal dramaticky pokles poc¢uvanosti. Tieto zistenia
zdoraziuji dolezitost’ pravidelnej produkcie a vyberu atraktivnych tém, ktoré¢ dokazu udrzat’
zaujem posluchdcov a prildkat nové publikum. Ukazuje sa, Ze relevantny obsah a
konzistentné vydavanie novych epizéd st kIicovymi faktormi pre dlhodoby uspech
podcastu.

Vysledky dotaznikového prieskumu poskytli dolezité informécie o spravani a
preferenciach posluchdov podcastov, ktoré moédzu byt vyuzité na efektivnejSiu
optimalizaciu obsahu, formatu a marketingovej stratégie podcastu. Z demografickych
udajov vyplyva, Ze posluchaci podcastov st prevazne muzi (51,6 %), ¢o naznacuje, Ze obsah
by mal byt navrhnuty tak, aby bol atraktivny pre toto publikum, pricom je d6lezité udrziavat’
aj zaujem Zenského publika, ktoré tvori 46,9 % respondentov. Vicsina posluchacov spada
do vekovej kategorie 18-25 rokov (46,5 %), o potvrdzuje, ze podcasty st obl'ibené hlavne
medzi mlad$imi generaciami, ktoré su zvyknuté na rychlo dostupny a mobilny obsah. Tento
fakt naznacuje, Ze podcasty by mali reflektovat’ aktudlne trendy a témy, ktoré rezonuju prave
s touto vekovou skupinou, ako su vzdelavanie, osobny rozvoj, technologie ¢i zdbava.
Geografické rozlozenie respondentov odhalilo, Ze najvacsie zastipenie ma Praha (53,1 %),
¢o naznacuje, ze podcasty maji vyznamné publikum v hlavnom meste, kde je velka
koncentracia mladych profesiondlov, Studentov a digitdlnych nomadov. Slovensko
predstavuje 11,3 % respondentov, o poukazuje na cezhranicny zaujem o obsah podcastov,
a vytvara priestor na to, aby podcast mohol expandovat’ aj na slovensky trh.

Z analyzy navykov pri pocivani podcastov sme zistili, Ze vdcSina respondentov (33,3
%) pocuva podcasty niekol'kokrat do tyzdna, pricom najcastejSie tak robia pocas dna (47,4
%), ¢o mdze naznaCovat, ze posluchaci vyuzivaju podcasty ako sprievodny obsah pocas
pracovnych alebo $tudijnych aktivit. Tento trend moze byt vyhodou pre tvorcov podcastov,
ktori mézu zamerat’ svoj obsah tak, aby poslucha¢om ponukol hodnotné informacie alebo
zabavu pocas ich diia, bez nutnosti priameho ststredenia. Podcasty sa zaroven ukazuju byt
obl'ibené pri relaxécii doma (44,6 %) a pocas cestovania do prace alebo skoly (42,3 %), ¢o
podciarkuje ich flexibilitu a vhodnost’ ako médium pre rozne situacie, kedy mé posluchéac
Cas na pocuvanie, ale nie na aktivne sledovanie iné¢ho obsahu, ako st videa alebo ¢lanky.
Tieto zistenia poukazuju na to, Ze podcasty sa stavaji beznou sucastou dennej rutiny

posluchacov, a poskytuju priestor na to, aby sa ich obsah prisposobil konkrétnym
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prilezitostiam, ako si ranné pripravy, dochadzanie, domace prace alebo oddych po
naro¢nom dni. Pre podcastové platformy to znamend, Ze mdzu cielit’ na Specifické Casy a
situdcie pocas dna, kedy je publikum najviac otvorené na konzuméciu tohto typu obsahu.
Okrem toho, rozmanitost’ prilezitosti na pocuvanie vytvara priestor pre podcasty, aby
oslovili Siroké spektrum posluchacov, od tych, ktori vyhl'adavaju zdbavu pri relaxacii, az po
tych, ktori preferuju ziskavanie novych informacii pocas kazdodennych aktivit.

Vysledky tiez ukazuju, ze posluchaci podcastov vyrazne preferuju vzdelavacie témy
(46,9 %), osobny rozvoj (45,5 %) a zabavu (43,7 %), ¢o naznacuje, ze kvalitny obsah by mal
byt orientovany nielen na zabavu, ale aj na poskytnutie hodnotnych informécii, ktoré
podporuju osobny a profesijny rast posluchdCov. Tieto preferencie odhaluji zaujem
posluchacov o podcasty, ktoré im umoziuji rozvijat nové zrucnosti, vedomosti ¢i
sebareflexiu, priCom sucasne hl'adaju obsah, ktory ich bude zaroven bavit a zaujat. Z
hradiska dizky epizéd preferuje vi¢sina posluchacov stredne dlhé epizédy trvajuce 20 az 40
minut, ¢o uviedlo 52,6 % respondentov. Tento Udaj je dolezity pre tvorcov podcastov,
pretoze ukazuje, ze posluchaci preferuju obsah, ktory nie je prili§ kratky, aby posobil
povrchne, ani prili§ dlhy, aby stracal ich pozornost. Idealna dizka epizod teda poskytuje
dostatok Casu na rozvinutie témy, no zarovei neprekracuje hranicu, kedy by mohla klesnut’
koncentrécia posluchacov. Pokial’ ide o typ podcastov, najviac posluchacov uprednostiiuje
format rozhovorov (66,7 %), ¢o poukazuje na obl'ubu interaktivneho a dynamického
formatu, v ktorom sa prezentuju rozne perspektivy a ndzory. Tento format prinasa prilezitost’
na zaujimavé diskusie, vymenu ndzorov a pochopenie tém, ¢o zvySuje atraktivnost
podcastov pre Siroké publikum. Rozhovory navySe umoznuju flexibilitu, pretoze moézu
pokryt’ Siroké spektrum tém a zaroven ponukaju posluchd¢om interaktivnejsi zazitok, ¢im
uspokojuju ich tizbu po rozmanitosti a novych informaciach.

Zaujimavym zistenim je, Ze az 69 % respondentov skusa len 0-1 novy podcast
mesacne, o naznacuje, ze posluchaci su verni svojim overenym podcastom a menej otvoreni
objavovaniu novych formatov ¢i tvorcov. Tento trend poukazuje na to, Ze udrzanie vernosti
posluchdcov zavisi od kvality a konzistentnosti obsahu, ktory uz poznaju a ocenuji. Pre
tvorcov podcastov je preto dolezité investovat’ do dlhodobej tvorby, ktora si udrzi publikum,
a zéroven strategicky hl'adat’ sposoby, ako motivovat’ posluchacov, aby sa otvorili novym
podcastom, napriklad prostrednictvom spoluprac alebo hosti z inych podcastov. Takmer
polovica respondentov (49,8 %) preferuje podcasty vo svojom rodnom jazyku, ¢o zdoraziuje

vyznam lokalneho obsahu, ktory lepSie rezonuje s posluchd¢mi. Na druhej strane, 34,3 %
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respondentov je otvorenych aj podcastom v anglictine alebo inom cudzom jazyku, ¢o
naznacuje, ze aj tvorcovia podcastov v menej rozsirenych jazykoch mézu dosiahnut
medzinarodné publikum alebo vyuzit' dopyt po viacjazy¢nom obsahu. Tento balans medzi
lokalnym a globalnym obsahom poskytuje prilezitost’ pre tvorcov, aby zvazili dvojjazy¢né
epizddy alebo vytvaranie obsahu s medzindrodnym presahom, ¢im mézu oslovit® SirSiu
skupinu posluchacov a rozsirit’ svoj dosah.

Reklama v podcastoch je pre posluchacov citlivou témou, priCom vicSina
respondentov (57,3 %) preferuje podcasty bez reklam a st ochotni za tuto moznost’ zaplatit’.
Tento fakt naznacuje, ze monetizacia podcastov prostrednictvom predplatného méze byt pre
tvorcov obsahov atraktivnou alternativou. Na druhej strane, reklama umiestnena na zaciatku
epizody je prijatelna pre 29,1 % posluchacov, co moéze byt dobrym kompromisom pre
tvorcov, ktori chcli zahrnut’ reklamy bez toho, aby vyrazne ovplyvnili zazitok posluchacov.
Umiestnenie reklamy na zaciatku poskytuje tvorcom prilezitost’ zaradit’ reklamu bez toho,
aby narusila priebeh epizody alebo znizila zaujem posluchacov o samotny obsah. Z hl'adiska
interaktivity ma vicsina respondentov (49,3 %) zdujem o pasivne pocuvanie bez priameho
zapojenia, ¢o znamena, ze posluchaci preferuju konzumaciu obsahu bez toho, aby priamo
ovplyviiovali jeho priebeh. Napriek tomu az 54 % respondentov by bolo ochotnych poslat’
otazku alebo tému, ktor by chceli, aby ich obl'ibeny podcast spracoval, ¢o ukazuje urcity
zaujem o interaktivnejsie prvky. Tento zaujem o angazovanost’ naznacuje, Ze posluchaci sice
nechcu aktivne zasahovat' do priebehu podcastov, ale vitaji moznost’ ovplyvnit' obsah
nepriamejSim spdsobom, ¢o tvorcom poskytuje prilezitost zapojit' svoje publikum
prostrednictvom Specialnych epizod venovanych otdzkam alebo témam posluchacov.

Na zaklade porovnania vysledkov nasho prieskumu s udajmi z relevantnych stadii
vykonanych renomovanymi agentiirami moZzno jasne preukazat’ konzistentnost’ a relevanciu
naSich zisteni. Z nasho dotaznika vyplynulo, ze 51,6 % respondentov boli muzi a 46,9 %
zeny, ¢o naznacuje takmer vyvazené pohlavné zastipenie medzi posluchd¢mi podcastov.
Podobny trend potvrdil prieskum Go4insight pre IAB Slovakia z roku 2024, ktory ukézal,
ze muzi po¢livaju podcasty Castejsie, avSak rozdiel medzi pohlaviami nebol dramaticky. Nas
vzorovy subor teda odraza vyvazenost, ktord je pozorovana aj v $irSej populacii. Vekova
Struktura nasho prieskumu odhalila dominanciu mladsich posluchaCov, pricom najvicsia
Cast’ (46,5 %) spadala do vekovej kategorie 18-25 rokov, ¢o jasne koreSponduje so zisteniami
agentury 2muse z roku 2023. T4 identifikovala vekovu skupinu 18-39 rokov ako

najcastejSich posluchacov podcastov, pricom mladsi dospeli a 'udia z mestskych oblasti
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dominovali. Toto zistenie podc¢iarkuje fakt, Ze podcasty st popularne najmd medzi
generaciami, ktoré preferuju digitalne médid a mobilny obsah. Navyse, vysledky prieskumu
dennika SME z roku 2019 ukazali, Ze viac ako polovica posluchac¢ov podcastov ma menej
ako 35 rokov a az tri Stvrtiny disponuju vysokoskolskym vzdelanim. Tieto tidaje su v sulade
s naSim prieskumom, ktory tiez identifikoval mladsie vekové skupiny ako hlavnych
konzumentov podcastov, ¢im sa potvrdzuje, Ze mladsi posluchaci su nielen pocetnejsi, ale
zaroveti predstavuji cielova skupinu s vys§sim vzdelanim. Co sa tyka frekvencie po&ivania,
nas prieskum ukazal, ze najcastejSou odpovedou bolo niekolkokrat tyzdenne, ¢o uviedlo
33,3 % respondentov. Této preferencia je podobna vysledkom prieskumu ResSOLUTION
Group a Nielsen z roku 2024, ktory potvrdil, Ze 36 % respondentov pocuva podcasty aspon
raz tyzdenne, pricom medzi najaktivnejS$imi posluchdémi dominuji muzi a mladsi l'udia.
Zaujimavym poznatkom je, Ze v naSom prieskume dominovali respondenti zo Slovenska a
Ceskej republiky, pricom Praha tvorila najvacsi podiel posluchatov s 53,1 %. Tento
geograficky rozmer nie je priamo porovnatelny so zahrani€nymi prieskumami, ale
naznacuje vysoku koncentraciu posluchd¢ov v mestskych oblastiach, ¢o opét’ koreSponduje
so zisteniami agentiry 2muse o dominancii mestskych posluchacov. Porovnanie naSich
vysledkov so SirSimi prieskumami teda jednoznacne ukazuje, ze zdkladné demografické a
preferen¢né ukazovatele si konzistentné s celkovymi trendmi, ¢o zvySuje doveryhodnost’ a
relevantnost’ nasho prieskumu ako reprezentativneho zdroja informacii o navykoch a
preferenciach posluchacov podcastov (Tvrdon, 2024).

Celkovo tieto vysledky dokazuja, ze podcasty st pre mladSie generacie obl'ibenym
formatom, pricom posluchaci preferuju pravidelny, kvalitny obsah zamerany na vzdelavanie
a osobny rozvoj. Respondenti su zaroven citlivi na pritomnost’ reklam a uprednostiiuji
formaty bez nich, ¢o je dolezity faktor pri planovani monetizacie. Optimalizacia podcastov
podla tychto vysledkov moze prispiet’ k zvySeniu angazovanosti, spokojnosti a lojality
posluchacov.

Na zéklade vasej analyzy OMG podcastu a vysledkov dotaznika sme zhodnotili

jednotlivé hypotézy nasledovne:

Hypotéza 1: Posluchaéi podcastov vnimaju reklamy integrované do epizod
pozitivnejSie, ak su tieto reklamy prispoésobené tematike podcastu a prezentované
nentitenym sposobom. Potvrdend

Hypotéza 1 bola potvrdena na zéklade vysledkov dotaznika, z ktorého vyplynulo, Ze
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46 % respondentov by zvazilo ndkup produktov propagovanych v podcastoch, ak by ich
produkt alebo znacka zaujali. Tento fakt naznacuje, Ze posluchaci vnimaju reklamy
pozitivnejsie, ak st prispdsobené obsahu podcastu a stivisia s jeho tematikou. Reklamy, ktoré
su nativne integrované do obsahu epizddy, teda nenutenym sposobom zapadaju do
celkového kontextu, st pre posluchacov prijatelnejsie a menej rusivé. Dal§im dokazom tejto
hypotézy je preferencia respondentov pre reklamy umiestnené na zaciatku epizod, €o
naznacuje, Ze posluchaci uprednostiuji reklamy, ktoré su sice pritomné, ale prezentované
jasne a zrozumitel'ne, bez toho, aby narusovali plynulost’ samotnej epizody. Tento pristup k
reklame teda prispieva k tomu, ze su reklamy vnimané pozitivnejsie, ¢o potvrdzuje vyznam
spravneho prisposobenia reklamy tematike podcastu, pricom sa zabezpeci, ze stvisia s

obsahom a nezasahuju do celkového zazitku z poc¢uvania.

Hypotéza 2: Dizka epizédy a §truktira podcastu maji vyznamny vplyv na preferencie
posluchacov pri vybere obsahu. Potvrdend

Hypotéza 2 bola potvrdend na zaklade tidajov z dotaznika, ktoré jasne ukazali, ze
véacsina respondentov (52,6 %) preferuje epizody s dizkou 20-40 minut. Tento vysledok
naznaluje, ze dizka epizody ma vyznamny vplyv na vyber posluchadov pri poéuvani
podcastov. Respondenti si zjavne vyberaju epizddy, ktoré st dostatocne dlhé na to, aby
poskytli hlbsie diskusie, ale zarovei nie su prili§ zdihavé. Okrem toho, z analyzy OMG
podcastu vyplynulo, 7e dlhsie epizody s dizkou 45-60 minat pritahovali va¢si podet
posluchagov, ¢o opit’ potvrdzuje, Ze §truktura a dizka podcastu zohravaja délezita alohu pri
formovani preferencii posluchacov. Tieto epizédy poskytuji dostato¢ny priestor na
podrobné diskusie a rozvinutie tém, ¢o zjavne vyhovuje publiku, ktoré preferuje
komplexnejsi a hlbsi obsah. Tymto spdsobom diZka epizody a Struktira podcastu priamo
ovplyviiujii angazovanost’ a spokojnost’ posluchacov, o dokazuje, ze spravne nastavenie
tychto prvkov moze mat’ zdsadny vplyv na tGspesnost’ podcastu a jeho schopnost’ prildkat

SirSie publikum.

Hypotéza 3: Vyuzitie podcastov ako marketingového nastroja prinasa vysSiu mieru
lojality a dévery posluchaov v porovnani s tradiénymi formami reklamy. Ciastocne
potvrdend.

Z dotaznika vyplynulo, ze az 46 % respondentov by zvézilo ndkup produktov na

zaklade reklam v podcastoch. Tento vysledok jasne naznacuje, Ze podcasty mozu byt vel'mi
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efektivnym marketingovym nastrojom, ktory nielenze oslovuje posluchacov, ale aj vytvara
doveru medzi nimi a propagovanymi produktmi ¢i sluzbami. Avsak z udajov tiez vyplyva,
ze 57,3 % respondentov preferuje podcasty bez rekldm, ¢o poukazuje na to, ze zle
integrované reklamy mozu znizit' mieru angazovanosti publika. To znamena, ze ak reklamy
nie si nendpadne a vhodne zaclenené do obsahu epizédy, mézu mat’ negativny dopad na
celkovll spokojnost’” posluchdCov. Na zéklade tychto vysledkov je zrejmé, Ze vyuzitie
podcastov ako marketingového néstroja ma potencial posilnit’ lojalitu a doveru posluchacov,
no kl'aic¢ovym faktorom uspechu je sposob, akym su reklamy prezentované. Ak st reklamy
nativne a tematicky prisposobené obsahu podcastu, mézu mat’ pozitivny vplyv na interakciu
s poslucha¢mi a zvysit' ich doveru v produkty. Ak vSak reklamy naruSaji plynulost’ a
autenticitu epizody, vysledkom moéze byt opacny efekt — zniZzenie angazovanosti a zdujmu
o podcast. Tym sa potvrdzuje, ze spravne prispdsobenie reklamného obsahu je kI'ic¢ové pre
udrZanie pozitivnej interakcie a dovery publika, ¢im sa maximalizuje efektivita marketingu

prostrednictvom podcastov.

Hypotéza 4: Interaktivita a zapojenie Kkomunity posluchacov (napriklad
prostrednictvom socidlnych sieti) pozitivne ovplyviiuji tuspesnost’ podcastov v ramci
marketingovej komunikacie. Ciastocne potvrdend.

Z dotaznika vyplynulo, ze 54 % respondentov by poslalo otazky alebo témy, ktoré
by chceli, aby podcast spracoval, o ukazuje, ze interaktivita moze zvySovat angazovanost’
posluchéacov. Tento vysledok naznacuje, Ze urcita ast’ publika je ochotna aktivne sa zapojit’
do tvorby obsahu, ¢im sa zvySuje ich osobnd zainteresovanost a pocit prepojenia s
podcastom. Pre tychto posluchd€ov moéze byt interaktivita dolezitym faktorom, ktory
prehlbuje ich vzt'ah k obsahu a vytvara pocit komunity, ¢o moze nasledne posilnit’ ich lojalitu
a motivaciu k pravidelnému poc¢avaniu. Na druhej strane, 49,3 % respondentov uviedlo, zZe
nemaju zaujem zapojit' sa do komunity podcastu prostrednictvom diskusnych for alebo
socialnych sieti, ¢o naznacuje, Ze pre velkt cast' posluchdCov interaktivita nie je
rozhodujucim faktorom uspechu podcastu. To poukazuje na skutocnost’, ze hoci interaktivne
prvky mozu byt atraktivne pre ur¢ita skupinu posluchdcov, pre vacsinu posluchacov nie su
nevyhnutnym prvkom ich rozhodovania o tom, ktory podcast si zvolia. Tento rozpor medzi
preferenciami ukazuje, Ze zatial' ¢o interaktivita méze byt prinosna pre konkrétnu cast
publika, ktora hl'add vicsiu participaciu a personalizovany obsah, pre vacSinu to nie je

zasadny faktor ovplyviiujici tspech podcastu. Celkovo teda mozno povedat’, Ze tri z hypotéz
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boli jednoznaéne potvrdené, zatial’ ¢o hypotéza o interaktivite bola len ¢iasto¢ne potvrdena

9

retoze hoci Cast’ posluchacov ma o interaktivitu zaujem, pre vac¢sinu to nie je kl'aiCovym
Yy

prvkom, ktory by ovplyviioval uspech alebo netispech podcastu.

2.4 Prepojenie vysledkov prieskumu s analyzou OMG Podcastu

Na zaklade kombinicie analyzy OMG Podcastu a vysledkov dotaznikového
prieskumu je mozné identifikovat’ kI'iové oblasti, v ktorych su preferencie posluchacov v
zhode alebo v rozpore s aktualnou stratégiou podcastu. Toto prepojenie poskytuje zaklad na
hodnotenie efektivnosti marketingovej komunikéacie prostrednictvom podcastov a ich
optimalizaciu.

Respondenti v dotazniku uviedli, Ze preferuju epizody s dizkou 20-40 minut (52,6
%), o pontka dostatony priestor na rozvinutie tém bez rizika straty pozornosti. Analyza
OMG Podcastu ukazuje, Ze tento format dizky epizéd je vo viésine pripadov dodrziavany,
¢o mozno hodnotit’ ako pozitivny aspekt. Tento sulad naznacuje, ze OMG Podcast reflektuje
preferencie posluchacov tykajliice sa Struktiry obsahu, ¢o prispieva k jeho akceptécii a
obl'ibenosti.

Na druhej strane, pravidelnost” vydavania epizdd, ktord respondenti oznacili za
dolezity, nie je v pripade OMG Podcastu dostatocne zabezpecena. Nepravidelna frekvencia
publikovania, ktord bola zaznamenana najmé v roku 2024, prispela k poklesu poc¢uvanosti a
angazovanosti. Prieskum ukazal, ze 33,3 % respondentov poctiva podcasty niekol'’kokrat do
tyzdna a 24,4 % dokonca kazdy den. Tieto udaje poukazuji na to, ze posluchaci o¢akavaju
stabilntl produkciu, ktora umoziuje pravidelnu interakciu s obsahom. OMG Podcast preto
straca Cast’ potencidlu udrzat’ lojalitu svojho publika. V tomto kontexte by zavedenie
konzistentného publika¢ného harmonogramu mohlo vyznamne prispiet’ k stabilizacii a rastu
posluchacskej zékladne.

Dalsim dolezitym faktorom, ktory je potrebné zvazit, st témy epizod. Respondenti
preferuji vzdeldvacie a zdbavné témy, priCom marketing, technoldgie a osobny rozvoj patria
medzi naj¢astejSie spominané zaujmy. Témy, ako je esport a udrzatel'nost’, vykazuju rastuci
potencial oslovit' nové publikum. OMG Podcast, ktory sa orientuje na marketing a mediélne
trendy, tieto preferencie do istej miery napiiia. Av3ak, slabsia propagacia tematicky

zaujimavych epizdd alebo chybajica vdzba na aktudlne trendy by mohla byt pri¢inou
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poklesu pocuvanosti v niektorych obdobiach. Napriklad epizédy zamerané na marketingové
stratégie v oblasti esportu mali v minulosti vysoku angazovanost, avSak v roku 2024 sa
nepodarilo tento trend zachytit’ a vyuZit'.

Z hladiska monetizacie prieskum odhalil, Ze va¢sina posluchacov preferuje podcasty
bez reklam (57,3 %), €o zdoraziuje vyznam nativneho a nenuteného umiestiiovania reklam.
OMG Podcast tato preferenciu ciastoéne reSpektuje, priCom reklamy st spravidla
umiestnené na zaciatku epizdd, o bol najpreferovanejsi format podla respondentov (29,1
%). Aby sa vSak zvysila efektivnost monetizacie, podcast by mal cielenejSie vyuzivat
reklamné prilezitosti, ktoré reflektuju témy epizod, a integrovat’ reklamy do obsahu
spdsobom, ktory prirodzene podporuje diskusiu bez rusivych prvkov.

Interaktivita a zapojenie komunity predstavuju d’alSiu vyzvu. Viac ako 54 %
respondentov vyjadrilo zdujem o posielanie otdzok alebo tém na spracovanie, ¢o vytvara
prilezitost’ pre OMG Podcast posilnit’ vzt'ah so svojimi poslucha¢mi. Tvorba interaktivneho
priestoru, napriklad na socidlnych sietach alebo v rdmci epizdd venovanych otdzkam
posluchacov, by mohla podporit’ pocit spolupatri¢nosti a angazovanost’ komunity. Avsak,
analyza ukazuje, Ze doterajSie aktivity podcastu v tejto oblasti st minimalne, ¢o moze byt’
premdarnenou prilezitostou na zvySenie lojalitu posluchécov.

Prepojenim vysledkov prieskumu s internou analyzou mozno konstatovat’, ze OMG
Podcast v niektorych oblastiach tspesne reflektuje oCakavania posluchacov, napriklad v
dizke epizéd alebo vybere hlavnych tém. Na druhej strane, nedostatky v pravidelnosti
vydavania, slabSia propagacia obsahu a nedostato¢né vyuzitie interaktivnych moznosti
naznacuju, ze existuje priestor na zlepSenie. Tento stav ukazuje, Ze vyuzitie podcastu ako

marketingového néstroja mé v pripade OMG potencidl, ktory vSak nie je v sti€asnosti plne

vyuzity.
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Zaver

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo preskimat’ a analyzovat’ vyuzitie podcastov v
marketingovej komunikécii vybraného subjektu, konkrétne OMG Podcastu. Praca sa
zameriavala na identifikdciu prinosov a rizik spojenych s vyuzivanim podcastov ako
marketingového néstroja a poskytovala odporticania pre ich efektivne vyuzitie. Na zaklade
analyzy a vysledkov dotaznikového prieskumu sa podarilo preskimat’ kIicové faktory
ovplyviujlice uspesnost’ podcastov a ich potencial v marketingovej komunikacii.

Z vysledkov vyplyva, ze podcasty su atraktivnym médiom pre firmy, ktoré chcu
cielit’ na Specifické skupiny posluchdCov a budovat’ s nimi dlhodobé vztahy. Vyznamnym
faktorom tuspesnosti podcastu je reSpektovanie preferencii publika. Na§ vyskum ukazal, ze
posluchaci preferuji epizody s trvanim 20-40 minut, ktoré poskytuju priestor na rozvinutie
témy bez zbyto¢ného predlzovania. Pravidelnost’ vydévania epizdd je d’alSim kl'acovym
aspektom, pretoze posluchéci ocakavaju konzistentnu produkciu. OMG Podcast vSak v roku
2024 nerespektoval tieto zakladné preferencie. Nepravidelné vydéavanie epizdd a absencia
nového obsahu v niektorych mesiacoch prispeli k poklesu zdujmu posluchacov, co je
evidentné z vyrazného medzirocného poklesu pocuvanosti o 44,54 %. Tento vyvoj ukazuje,
ze publikum ocakdva nielen kvalitny obsah, ale aj stabilitu a predvidatelnost’ vo frekvencii
vydavania.

Dalsim zistenim bolo, Ze reklamy integrované do podcastu s prijimané
pozitivnejsie, ak st nendpadné a prisposobené tematike epizod. OMG Podcast mé v tomto
smere priestor na zlepsenie, ked’ze reklamy v niektorych pripadoch mohli posobit’ rusivo, ¢o
mohlo oslabit’ doveru a angazovanost posluchdCov. Rovnako doélezité je zohladnit
interaktivitu, ktord je ziaduca len pre urcitu Cast’ publika. Aj ked’ az 54 % respondentov
uviedlo, ze by ocenilo moznost ovplyvnit' obsah podcastu, pre vicSinu posluchacov
interaktivita nie je prioritou.

Na zaklade analyzy mozno konStatovat, Ze pokles sledovanosti OMG Podcastu v
roku 2024 je dosledkom neschopnosti dostato¢ne reflektovat’ preferencie a potreby publika.
Nepravidelna produkcia, nedostatok aktualnych a atraktivnych tém a nedostatocne efektivne
vyuzitie reklamy oslabili poziciu podcastu na trhu. Tento vyvoj zddraziiuje, Ze na
dosiahnutie uspechu v marketingovej komunikécii je nevyhnutné systematicky sledovat’ a
analyzovat’ preferencie posluchacov a prisposobovat’ obsah ich o¢akavaniam.

Podcasty ako médid nad’alej predstavujii dynamicku a perspektivnu platformu pre
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marketingovu komunikaciu. Napriek rizikdm, ako je obmedzeny dosah v porovnani s
tradicnymi médiami alebo vyzvy spojené s konzistentnou produkciou, pontikaji unikétne
moznosti budovania znacky a zapojenia publika. Aby OMG Podcast dokazal zvratit
negativny trend a maximalizovat’ svoj potencial, je nevyhnutné klast’ doraz na pravidelnost,
autentickost’, relevantné témy a strategické planovanie reklamy. Tento pristup zabezpeci
nielen udrzanie existujiceho publika, ale aj prildkanie novych posluchacov, ¢im sa posilni

pozicia podcastu ako efektivneho marketingového nastroja.

Summary

The aim of this thesis was to explore and analyze the use of podcasts in the marketing
communication of a selected entity, specifically the OMG Podcast. The study focused on
identifying the benefits and risks associated with using podcasts as a marketing
communication tool and provided recommendations for their effective use. Based on the
analysis and the results of a questionnaire survey, key factors influencing the success of
podcasts and their potential in marketing communication were identified.

The findings show that podcasts are an attractive medium for companies aiming to
target specific listener groups and build long-term relationships with them. A significant
factor in the success of a podcast is respecting the audience's preferences. The research
revealed that listeners prefer episodes lasting 20—40 minutes, which provides enough time
to develop a topic without unnecessary prolongation. Another important aspect is the
regularity of episode releases, as listeners expect consistent production. However, in 2024,
OMG Podcast failed to meet these basic preferences. Irregular episode releases and a lack
of new content in certain months led to a decline in listener interest, resulting in a significant
year-on-year decrease in listenership by 44.54%. This trend indicates that audiences expect
not only high-quality content but also stability and predictability in the release schedule.

Another finding was that advertisements integrated into podcasts are better received
when they are subtle and thematically aligned with the episode content. In this area, OMG
Podcast has room for improvement, as some advertisements may have been perceived as
disruptive, potentially undermining listener trust and engagement. On the other hand,
interactivity is desirable for only a portion of the audience. Although 54% of respondents
indicated that they would appreciate the opportunity to influence podcast content,

interactivity is not a priority for most listeners.
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Based on the analysis, it can be concluded that the decline in OMG Podcast’s
listenership in 2024 was a result of its inability to adequately reflect the preferences and
needs of its audience. Irregular production, a lack of current and engaging topics, and
insufficiently effective use of advertising weakened its market position. This development
highlights the importance of systematically monitoring and analyzing listener preferences
and adapting content to meet their expectations for success in marketing communication.

Podcasts as a medium continue to represent a dynamic and promising platform for
marketing communication. Despite risks such as limited reach compared to traditional media
or challenges associated with consistent production, they offer unique opportunities for
brand building and audience engagement. To reverse the negative trend and maximize its
potential, OMG Podcast must focus on regularity, authenticity, relevant topics, and strategic
advertising planning. This approach will not only help retain the existing audience but also
attract new listeners, thereby strengthening the podcast’s position as an effective marketing

tool.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znak):

Tato diplomova praca sa zaobera analyzou a vyuzZitim podcastov v kontexte marketingovej
komunikacie vybranéhe subjektu. Zahriiuje vysvetlenie podstaty pedcastov, proces vytvarania
podcastov a potrebné nastroje a platformy pre ich produkciu. Praca tieZ skiima moZnosti vyuZitia
podcastov v ramci medialneho prostredia pre marketingovit komunikaciu, ako aj vyhody a rizika
spojené s touto formou média. Okrem toho obsahuje dotaznik na ziskanie dat o preferenciach
verejnosti tykajucich sa podcastov a reklamy v podcastoch, ktoré mézu byt nisledne aplikované
na vybrany podcast subjektu. Tato praca sa snaZi poskytnut uceleny pohPad na vyuZitie
podcastov v marketingovej komunikacii a zaroven poskytovat’ praktické navedy na ich efektivne
vyuZzitie.

Predpoklddany cil prace, pfipadné formulace problému, vyzkumné otazky nebe hypetézy (max.
1800 znaku):

Cielom tejto diplomovej prace je preskumat’ a analyzovat’ vyuZitie podcastov v marketingovej
komunikacii vybraného subjektu. Konkrétne, praca sa zameriava na identifikaciu prinosov a
rizik spojenych s vyuZivanim podcastov ako nastroja pre marketingovi komunikaciu a poskytuje
navod na efektivne vyuZivanie tejto formy médii. Okrem toho cielom je ziskat’ dbleZité lidaje a
nazory od verejnosti prostrednictvom dotazoika, ktoré budua slaZit® na lepSie porvzumenie
preferencii podcastov a reklam v podcastoch. Tieto poznatky mézu byt’ nasledne aplikované na
konkrétny podcast, ktory spolupracuje s vybranym subjektom s ciePom zlepSit’ jeho
marketingové komunikacné stratégie.

Picdpoklidand struktura prace (rozd¢leni do jednotlivych kapitol a podkapitol sc struénou
charakteristikou jejich obsahu):
Teoreticka ¢ast’:

Uvod
Kapitola zahffia ivod de price, jej ciel’ a Struktiru, ¢o umozni lepSie pochopit’, ¢o od diplomovej
prace ocakavat’.




Podstata podcastov
Kapitola opisuje zakladné pojmy a vyvoj podcastov, o poskytne pevny teoreticky zaklad na
pochopenie toho, o ¢om bude praca.

Vytvaranie podcastov
Tato €ast’ preskuma proces tvorby podcastov vratane technickych a softvérovych poZiadaviek a
pripravy obsahu.

Distribticia a platformy
Opis réznych platforiem, na ktorych je moZné najst’ podcasty, a stratégie na ich Géinna
distribticiu.

Vyznam podcastov v marketingu
Tato kapitola poskytuje pohPad na délezitu ulohu, ktori podcasty zohravaju v oblasti
marketingu, vratane prikladov ich uspe$ného vyuzitia.

Vyhody a rizika podcastov v marketingu
Identifikacia vyhod a rizik spojenych s podcastmi v marketingu, ¢o pomdZze lepSie posidit’ ich
vyuzitie.

Data Analyzer a dotaznikovy prieskum

Tato kapitola sa zameriava na metédy prieskumu, ako aj na navrhnutie, implementaciu a
analyzu dotaznika pre ziskanie relevantnych dat spolu s vyuZitim nastroju Data Analyzer, ktory
obsahuje celonarodné oficialne prieskumy.

Analyticka ¢ast’:

Prakticka aplikacia
Charakterizuje konkrétny podcast a jeho marketingovi stratégiu, ktora sa bude analyzovat’.

Aplikacia vysledkov prieskumu
Interpretacia ziskanych dat z dotaznikového prieskumu a ich vplyv na marketingovi stratégiu
podcastu spolu s vyuzitim Data Analyzeru.

Diskusia
O vysledkoch analyzy a ich suvislostiach s teoretickymi aspektmi podcastov v marketingu.

Zaver
Zhrnutie hlavného zistenia a hodnotenie, ¢i bol ciel’ prace dosiahnuty.

Zavereéné poznamky
Odporicania a ponaucenia z prace spolu s navrhoem zlepSeni.

Prilohy
Priklady dotaznika, grafy a tabul’ky s vysledkami a d’alSie materialy, ktoré podporuja pracu.

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

Tato praca sa bude zameriavat’ na ciel’ovi skupinu vo veku od 18 do 35 rokov, ktora predstavuje
Siroky demograficky presah a zahfita mladSiu generaciu a stredné vekové skupiny. Toto vekové
spektrum bolo vybrané na ziklade analyzy trhu a demografickych trendov, ktoré ukazuju rastuci
zaujem o podcasty medzi mladvmi a strednymi generiaciami. Kvantitativny vyzkum bude




realizovany formou online dotaznikov, ktoré budu distribuované respondentom zo Sirokej $kaly
demografickych a zaujmovych skupin v zvolenom obdobi. Celkovy vzorkovy pocet bude priblizne
200 aZz 300 respondentov, aby bola zabezpefena reprezentativnost’ dat. Vysledky z
kvantitativneho vyzkumu budua doplnené o SWOT analyzu.

Metody (techniky) zpracovani materidlu:
Zakladnou vyzkumnou technikou bude kvantitativny vyzkum pomecou dotaznikového
prieskumu spolu s Data Analyzerom doplneny o SWOT analyzu.

Zakladni literatura (nejméné 5 nejdilezitéjSich titula k tématu a metodé jeho zpracovani; u viech
titulit je nutné uvést stru€nou anotaci na 2-5 fadka):

JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2020. 344 s. ISBN
978-80-251-5016-0.

"Internetovy marketing" od autora V. Janoucha je komplexnym sprievodcom svetom digitalneho
marketingu. V tejto knihe si podrobne analyzované rézne aspekty a stratégie internetového
marketingu, ktoré pomahaji firmam dosiahnut’ uspech online. Autor sa zameriava na nové
technolodgie, trendy a nastroje v oblasti digitalneho marketingu, ktoré s relevantné pre sucasny
online trh. Kniha poskytuje CitatePom praktické rady a konkrétne postupy, ako efektivne vyuzit’
online kanaly a desiahnut’ marketingové ciele.

PRIKRYLOVA, J. et al. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2019. 344 s. ISBN
978-80-271-0787-2.

"Moderni marketingova kemunikace" od J. Prikrylové a kolektivu suhrnne opisuje moderné
stratégie marketingovej komunikdcie. Autori sa zaoberaju réznymi aspektmi komunikacie v
dneSnej digitalnej dobe a analyzuju aktudlne trendy v oblasti marketingu. Kniha poskytuje
Citate’om hiIbSi pohPad do premien a vyvoja marketingovych technik, vratane online a socialnych
médii. Autori sa tieZ zameriavaji na praktické priklady a stratégie, ktoré pomahaji firmam
efektivne komunikovat’ s modernym spotrebitel’om.

SAFROVA DRASILOVA, A. Zaklady tspé$ného podnikani. Praha: Grada, 2019. 248 s. ISBN
978-80-271-2182-3.

Kniha "Zaklady dspéSného podnikani" od autorky A. Safra Drasilové je sprievodvom pre tych,
ktori maji zaujem o podnikanie. Autorka sa zameriava na zakladné principy a postupy, ktoré st
kl'i¢ové pre uspech v podnikatel’skom svete. Kniha obsahuje rady a odperacania pre
zainajucich podnikatelov a aj pre tych, ktori chci zlepsit vykon svojho existujiceho
podnikania.

LOSEKOOT, M., VYHNANKOVA, E. Jak na sité: ovladnete ¢tyfi principy ispéchu na socialnich
sitich. Brne: Jan Melvil Publishing, 2019. 328 s. ISBN 978-80-7555-084-2.

"Ako na siete: ovladnete Styri zasadné principy tspechu na socialnych sietach" od autorov M.
Losekoota a E. Vyhnankovej je zamerana na stratégie uspesného vyuZitia socialnych sieti v
podnikani a osobnom Zivote. Autori sa sistred’uja na Styri kPiacéové principy, ktoré pomahaju
dosiahnut’ efektivny vysledok pri pouZivani socialnych médii. Kniha poskytuje praktické rady a
tipy, ako efektivne budovat’ online pritomnost’ a komunikovat’ s cie’ovou skupinou na socialnych
siet’ach.

YOUNG, M. Ogilvy o reklamé v digitilnim véku. Praha: Svojtka & Co.., 2018. 288 s. ISBN
978-80-256-2159-2.

Kniha "Ogilvy o reklame v digitadlnom veku" od autora M. Younga je rozsiahly sprievodca, ktory
sa zaobera modernou reklamou v digitalnom prostredi. Kniha prinasa pohl’ad Davida Ogilvyho,




legendarneho reklamného viziondra, a aktualizuje ho pre sicasnu digitalnu éru. Autor analyzuje,
ako digitalne technolégie zmenili spdsob, akym sa reklama vyvija, a ako efektivne oslovit’
moderného spotrebitePa. Kniha preskima rozne aspekty digitalnej reklamy, vratane socidinych
médii, online marketingu, obsahu a d’alSich.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalaiskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, pfipadné dalSich oborové blizkych fakultach €1 vysokych skolach
za poslednich pét let)

Svobodova, M. Podcasting jake fenomén novych médii a jeho souéasny stav v Ceské republice.
Fakulta socidlnich véd. Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky. Katedra medialnich studii.
Praha, 2019.

Rubinovi, K. Podcast jako moderni trend obsahového marketingu a jeho propagace. Vysoka
Skola ekonomie a managementu. Katedra marketingu. Praha, 2022.

Jirova, L. Podnikatelsky plin na podcast. Vysokd $kela ekonomie a managementu. Katedra
ekonomie a managementu. Praha, 2022.
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