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ABSTRAKT

Bakalafskd prace na téma Design podcastu Zlin Design Week mapuje proces vytvareni
konceptu podcastu festivalu Zlin Design Week. V navaznosti na festival zasazuje podcasty
do kontextu arts marketingu, budovani znacek, budovani komunit, obsahového marketingu
a pfistupu design thinking. Soucasti teoretické Casti je metodika préce, kterd stanovuje cile
a vyzkumné otazky. Prakticka cast predstavuje znacku Zlin Design Weeku a jeho odnoze
Design KANTYNY. V ramci praktické &asti byl také realizovan kvalitativni vyzkum
s mladymi designéry a analyza podcastové scény v Cesku i ve svété designu. Zavérem je
definovan koncept podcastu projektu Zlin Design Week a jsou zodpovézeny vyzkumné

otazky.

Kli¢ova slova: podcasty, arts marketing, budovani znacky, online komunity, obsahovy

marketing, design thinking, Zlin Design Week

ABSTRACT

The Bachelor thesis called Design of a Zlin Design Week podcast covers the process of
creating a concept for Zlin Design Week podcast. Following the theme of a design festival,
it sets podcasts in the context of arts marketing, brand building, online communities, content
marketing, and a design thinking approach. The methodology of a bachelor thesis is part of
the theoretical part. It lays down objectives and research questions. The analytical part
consists of qualitative research with young designers and analysis of podcast scenes in the
Czech Republic and a world of design. In conclusion, the concept of Zlin Design Week

podcast is defined and research questions are answered.

Keywords: podcasts, arts marketing, brand building, online communities, content marketing,

design thinking, Zlin Design Week
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UvVOD

Rok 2019 je v ceskych médiich oznacovan jako rok podcasti. Od intelektualt
a technologickych nadSenct se jejich konzumovani a produkce ptfenesla k mainstreamu.
Vznik nékolika podcastovych profesiondlnich studii tomu napomohl stejné jako porady
tvofené prednimi ¢eskymi influencery. Prvni znacky uz své vlastni podcasty tvoii. VSechny

ostatni si kladou otazku ,,Neméli bychom mit sviij vlastni podcast i my?*

Nahly rast popularity podcasti vede k zamysleni, jaky je jejich realny pfinos. Jsou pouhym
trendem anebo stdlici, ktera se stane soucasti obsahového marketingu vSech znacek?
Zatimco tyto otazky motivovaly prvotni zdjem o tuto tématiku, cilem prace je zjistit, jestli

mohou byt pfinosnym médiem pro mladé designéry.

Teoretickd ¢ast prace vychdzi z literarni reSerSe a dostupnych zdroji. Misto detailniho
zaméfeni na podcasty, které by vzhledem k nedostate¢né kvalit€¢ zdroji bylo hodné
jednostranné, prace je zaméfena na kontext, ve kterém by mél vzniknout podcast festivalu
Zlin Design Week. Podchycuje tedy také témata jako je arts marketing, brandbuilding, online

komunity, content marketing a design thinking.

Z téchto informaci nasledné Cerpa prakticka cast, ktera se zaméfi na koncept podcastu Zlin
Design Week. Vypracovani konceptu se bude opirat o uvedenou brandovou strategii
festivalu, analyzu podcastové scény v Cesku i ve svété designu a o primarni data ziskana
z kvalitativniho ~ vyzkumu s mladymi  designéry. Jeho cilem bude pomoci
polostrukturovanych rozhovort zjistit, jak podcasty vyuzivaji mladi designéfi a jaka témata

mohou naplnit jejich potieby.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ARTS MARKETING

Svétlik marketing charakterizuje jako proces, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivitovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym

zplisobem zajiSt'ujicim splnéni cilii organizace. (Svétlik, 2005, s. 10)

Arts marketing je marketingem v kulturni sféfe, ktery vSak ma sva specifika. Muze byt
charakterizovan jako vyuzivani marketingovych technik k podpofe uméleckych zazitkt
a zkuSenosti. Zatimco Cist¢ byznysovy pohled zahrnuje vytvareni a udrzovani zakaznik, ten
umélecky jej doplnuje o aktivni zapojeni znacky v uméleckém prozitku. Svymi
marketingovymi aktivitami zaclefiuje spolecnost a tvaruje jeji pohled na uméni. (Hill,

O'Sullivan a O'Sullivan, 2003, s. 1)

Jedna se o integrovany proces, jehoz hlavnim poslanim je spliovat cile, které pfesahuji
finan¢ni névratnost. Tyto cile jsou pfedevSim organizac¢ni a umélecké a k jejich splnéni se
vyuziva vytvareni oboustranné uspokojivych vztahti s publikem. Muze se tak napiiklad

jednat o:
e zpiistupnéni estetickych zazitki a vyjadieni
e osobni a komunitni rozvoj umélcii a publik
e udrzba a rozvoj stabilni a inovativni umélecké ekonomiky (O'Sullivan, 2014, s. 29)

Umélecka sféra je také specifickd ptistupem publika a zptisobem jakym se v posledni dobé
vyviji. Zatimco v minulosti bylo béZné, Ze pro udrzeni svého spolecenského statutu, ¢lovek
navstévoval pouze urcité typy uméleckych udalosti, nyni tomu tak neni. V postmoderni dobé
uz ani umeélci nejsou svazovani nutnosti zapadat do jednoho uméleckého stylu. Stejné tak
1 publikum neni vazano k jednomu tématu, vyznamu nebo identité, kterd mu je jednotlivymi
umeéleckymi prozitky pfisuzovana. (Meamber, 2014, s. 6-8)

Tato kulturni roztfiSténost je jednou z vyzev arts marketingu. Propojovat umélce, umélecka
dila, zazitky 1 publika a tim vytvaret hodnoty a komunity. V téchto propojenich si samotné

publikum nachézi individuélni i sdileny smysl zivota. (O'Sullivan , 2014, s. 29)
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2  BRAND BUILDING

»Znacka je instinktivni pocit ¢lovéka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Spolecnosti
nemohou kontrolovat, jak jednotlivci jeho znacku definuji. Zato je mohou ovliviiovat

komunikaci vlastnosti, které odliSuji jejich vyrobky od ostatnich.* (Neumeier, 2008, s. 2)

Identita organizace (jeji znacka) je jadrem rozliSitelnosti a zdrojem udrzitelné konkuren¢ni

vyhody, ktera je jedinecna a nenapodobitelnd. Tato identita je tvofena dvéma stranami:

1. Spolecnost svou identitu promita ke svym spotiebitelim, formuje jejich myslenky,

pocity a ndzory takovym zptsobem, které si organizace sama pieje.

2. Spotiebitelé si sami vytvareji pohled na identitu spole¢nosti, ktery je slozen z jejich

myslenek, pocitil a ndzorti na organizaci.

Cilem autentické a GspéSné organizace je shoda mezi t€émito dvéma stranami — vlastni
definovani toho, kym spolecnost je a spotfebitelovo vnimani znacky. V okamziku, kdy se
vyskytuje znatelny rozdil mezi témito dvéma pohledy, ma organizace problém bud’
s naplnénim svych vlastnich cilti nebo se splnénim oc¢ekavani klicovych stakeholdert. (Voss

a Grabel, 2014, s. 84)

Naslouchéni externim zc¢astnénym stranam a jejich pohledu na danou organizaci je pro
identitu spole¢nosti zasadni. Mlze potvrdit hypotézy, dle kterych se znacka tidi, ukazat
nesoulad nebo odhalit nové insighty, které mohou nahradit nebo doplnit strategii znacky.

(Healey, 2008, s. 64)

2.1 Tvorba znacky

Percepce budovani znacek je utvarena vinami, které pfichdzeji s kazdou novou etapou, ve
které se lidstvo nachazi. Az do ted’ znacky budovaly kulturni brand. Vytvately hnuti,
sdruzovaly kmeny a vedly smecky. Kazdd znaCka vyhlasila manifest, za kterym stala

a nasledovatelé totoznych myslenek se tak stavali nasledovateli znacky. (Young, 2018, s.54)

S ptichodem digitalniho rozhrani se znacky dostaly do faze postmoderniho brandu. Ackoli

ey e

k vytvafeni zavazkl k jediné myslence, systému nebo narativu. To jen potvrzuje trend

samotného postmodernismu, kde se jednotlivd vyjadieni tiisti a neustalé objevovani sebe

vvvvv

transparentnost a autenticitu organizace. (Young, 2018, s. 57)
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,»V takovém prostedi se musi korporace, ktera chce vytvofit jedine¢ny brand a dosdhnout
dlouhodobého tspéchu, vice nez kdy pred tim opirat o jasné poznani, co ji definuje — proc¢
existuje, za ¢im stoji a co ji odliSuje na trhu z pohledu zdkazniki, investori i pracovnik.*

(The Authentic Enterprise, 2007, s. 6)

Ptichod novych technologii a stim souvisejici demokratizovany pfistup k informacim,
k jejich vytvareni a Sifeni si zadal zménu percepce znacky. Na zdkladé praxe byly vyse
zminéné myslenky formulovany v novém modelu komunikace firem. Ten vymezuje dva

cile, kterym by se méla kazda spolecnost vénovat:
1. Definice a aktivace charakteru spole¢nosti: identity, rozlisitelnosti, mise a hodnot.
2. Vytvareni ambasadort, jejichz vliv roste exponencialné.

Charakter miZe byt definovan historii spolecnosti a zarovenl miize byt zménén v zavislosti
na aktudlni situaci. V kazdém ptipad¢ se jedna o jadro organizace. Sklada se z dlouhodobého
poslani — jaky jedine¢ny vyznam ma znacka ve svété, z hodnot a principti, které doprovazi

kazdé rozhodnuti, které¢ znacka musi ucinit. (Building belief, 2012, s. 5)

Koncept matice zavazki znacky je zase ndvodem k vytvofeni identity. Vychazi z poznatku:
znacka neni to, co o sob¢ fika firma, ale co o ni fikaji jeji stakeholdeti. Proto sestava ze dvou

¢asti. Prvni vychdzi z poznani svych zdkazniki, druhd z organizace. (Neumeier, 2016, s. 47)

COMPANY
IDENTITY PURPOSE

AIMS ONLY-NESS

MORES VALUES

Obrazek 1 Matice zavazki znacky, Zdroj: (Neumeier, 2016, s. 47)
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Charakter je nasledné aktivovan neustdvajicim zajistovanim, Ze rozhodnuti vSech Casti
firmy, jej reflektuje. To lze ovéfovat sadou otazek, které kontroluji, zdali znacka vypada,

zni, mysli a chova se jako stanoveny charakter. (Building belief, 2012, s. 5)

Vérni zastanci znacky jsou tvoieni jednotlivymi zplisoby, kterymi znacka jedince oslovuje.
Cilem neni jen formovat jejich nazor, sentiment a vnimani znacky, ale také podnitit je k akci,

opakujicimu chovani a obhajobé znacky.

Model komunikace firem je nasledné propojen skrz sdilend piesvédCeni dulezitych
stakeholdert. Ta vedou k akci — koupi, investovéni, podpoie a podobné. Usp&snymi ¢iny jim
je dodavano sebevédomi v rozhodnuti, které ucinili. Tak jsou jednordzové akce pietaveny
v opakujici se chovani. V momenté, kdy toto posilni jejich vlastni poslani a smysl, tak se
z pouhych pfijemct stavaji odesilatelé, kteti sdileji své pfesvédceni s novymi stakeholdery.

(Building belief, 2012, s. 6)

Na internetu jsou dne s nédzory cizich lidi mnohdy vice divéryhodné nez doporuceni
celebrity. Propojeni, kterd tam vznikaji, vytvaii podhoubi ke vzniku ambasadori znacky. Ti
$ifi povédomi o dané znacce a stavaji se jejimi obrdnci. Ambasadorstvi na socidlnich sitich
je volnym pokracovanim tradi¢niho word of mouth a stalo se novym métitkem loajality

wewvr

a doporucovat ji svym znamym a roding. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s. 26)
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3 ONLINE KOMUNITY

»lermin komunita v sociologii oznacuje ohrani¢enou skupinu lidi spojenych intenzivnimi

vazbami a sdilejicich spole¢ny prostor a kazdodenni, rutinni zivot.* (Macek, 2011, s. 57)
Komunity mohou byt rozdéleny do dvou celkii:

e Organické — vazany specifickym mistem, ¢asem a pfirozenym prostiedim, protoze

jsou zavislé na fyzickém kontaktu a face-to-face komunikaci.

e Virtualni — nesvazany specifickym mistem, ¢asem a fyzickym prostiedim, zato jsou
vytvateny elektronickymi zafizenimi, které umoziuji jejich samotny vznik

1 komunikaci. (van Dijk, 2006, s. 167)

3.1 Komunity znacky

»Brand community je sit’ lidi pfispivajicich k budovani znacky, a to vcetné internich
oddé€leni, externich firem, partneri v daném odvétvi, zakaznikl, uzivateli a médii.”

(Neumeier, 2008, s. 161)

Komunity okolo znacky vznikaji pfirozené. Paradoxem je, ze aby se znacky do takové
komunity mohly zapojit, musi dostat povoleni od samotnych ¢lend. Jedna se o formu
tzv. permission marketingu. Znacka proto musi zménit sviij piistup. Misto tito€ného postoje,
kdy chce zakazniky naldkat na koupi svého produktu, musi vystupovat jako pfitel

s upfimnou touhou pomoci. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s. 48)

3.2 Umélecké komunity

Lidé ve svém zivote vyzaduji kulturni, avSak jiz neakceptuji autoritu kulturnich organizaci.
Nicméng ty stale mohou hrat zasadni roli v okamziku, kdy lidem poskytnou misto, kde se
mohou setkévat s dal$imi ptiznivci uméni, a kde si mohou vytvaret svlij vlastni kulturni Zivot

takovym zptisobem, ktery zaklada nebo posiluje jejich roli v komunité. (Kolb, 2014, s. 165)

Proto jeden z trendii v umélecké sféte spociva v konzumaci umeéni ve spolecenstvich, jak ve
virtudlnim prostedi, tak offline. Tyto komunity vznikaji na zéklad€ sdilenych emoci,
zivotniho stylu a konzumnich praktik, které souviseji s umeénim. Spole¢né prozivani uméni

podporuje interakce a jedincovo sebevyjadieni. (O‘Sullivan, 2014, s. 29)

V momenté¢, kdy tyto vazby jsou propojeny s konkrétni kulturni organizaci, stavaji se z nich

komunity znacky. Z takovych komunit benefituji ¢lenové publika i organizace. Publikum je
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ochotngjsi k vyhleddvani moznosti k interakci s podobné smyslejicimi lidmi a zvySuje se
Sance, ze navstivi nékterou udalost, kterou danad organizace poiada. Zapojeni Clenové
komunity také Castéji vyhledéavaji dalsi nazory a sami se vice vyjadiuji ke svym uméleckym

zazitklim, a tak pfispivaji k budovani komunity. (Preece a Johnson, 2014, s. 148)

3.3 Komunity na socialnich sitich

Socialni sité jsou stvofené pro facilitaci komunit a prohlubovéni vztahti uvnitt komunity i se
znaCkou. Existence online komunit nejen rozsifuje publikum, ale také umoziuje zapojenym
¢lentm rdst na pozici promotéra umeéni. Toto méni zajeté uvazovani nad uménim jako lékem

(ve smyslu ,,nav§tévujte umeéni, je pro vas dobré*) v umeéni, které lidé sami vyhledavaji.

Diky socialnim sitim jsou online komunity stejné validni jako ty fyzické. Clenové takovych
komunit sdileji své nazory a stdvaji se mocnymi ambasadory nebo kritiky organizaci.
Z publika, které byvalo pouhym piijemcem zprav, se stali lidé, kteti oCekavaji, ze jejich hlas
bude rovnoceny s hlasem organizace. Tento fakt vyvolal novou potiebu, aby umélecké
organizace komunikovaly také specidlné smérem k témto komunitdm, poslouchaly je

arozvijely s nimi dialog. (Kolb, 2014, s. 164)

Internet poskytl prostor ke vzniku mnoha socialnich siti, které sdruzuji online komunity.
Mize se tak jednat o Twitter, kde jsou komunity vefejné pfistupné a propojené specialnim
klicovym slovem uZzitym v textu — hashtagem, nebo YouTube, kde komunity vznikaji
v okruhu jednotlivych tviircti. Facebook Groups se stavaji platformou pro setkavani komunit

na zékladé spole¢ného zajmu nebo obsahu. (Gudi, Michienzi a De Salve, 2019)

3.3.1 Facebook Groups

Propojenim Facebookové skupiny se strankou vznikd prostor pro sdruzovani komunity
znacky, jejich fanouskl a ambasadort. Pfijeti novych ¢lent skupiny na zéklad¢ zodpovézeni

kontrolnich otdzek zajist'uje bezpecnost mista, které podnécuje sdileni a tvorbu vztaht.

Dtive bylo Facebooku vytykano, ze pouhé vytvofeni skupiny netvoii komunitu.
Dle Cohenové se opravdovd komunita nenachdzi pouze ve virtudlnim prostfedi — ke
komunikaci sice digitalni nastroje pouzivat mize, ale hodnotné spojeni vznikaji az v offline
svété. K vytvotfeni komunity potfebuje skupina leadera, ktery aktivné vyviji strategii rozvoje
komunity, definuje a prosazuje idealy a vytvaii takovy obsah, ktery reflektuje strategii

komunity. (Cohen, 2018)
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Nicméné v roce 2019 Facebook prezentoval sviij zamér sousttedit se vice na podporu skupin.
Obsah vytvoreny ve skupinach tak na platformé dostane vice prostoru a dalsi funkce umozni

blizsi propojovani ¢lenti skupin a sdileni myslenek. (Hutchinson, 2019)
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4 CONTENT MARKETING

Content marketing muze byt definovan jako skladba aktivit, jejichz cilem je vytvofeni
a distribuce obsahu, ktery je relevantni v zivoté zakaznikli a zaroven je siln¢ asociovan se

znackou. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s. 84)

Obsahovy marketing se sklada z vyroby a sdileni obsahu pro marketingové tcely. V digitalni
sféfe odkazuje na obsah, ktery je doruCovan skrz kanaly vlastnéné nebo kontrolované

znaCkou — naptiklad webové stranky, socialni sit¢ a podobné. (Lieb, 2017, s. 17)

Zpisob konzumovani informaci se s digitalizaci obsahu zménil. Kvantum informaci, které
je ke spotiebiteli vysilano, je pfili§ obsahlé na to, aby byl konzument schopen vse piijmout.
Kontrola se dostava do jeho vlastnich rukou, kdy pfijiméa takovy obsah, ktery potiebuje

v takovém cCase a misté, které mu vyhovuje. (Lieb, 2017, s. 1)

Z toho vyplyva silna stranka obsahu — na rozdil od placené reklamy je jeho zivotnost
mnohem vys$i. Zatimco obsahem je tvofena dlouhodoba hodnota, reklama je aktivni pouze

po dobu, po kterou se za ni plati. (Scott, 2017, s. 184)

4.1 Branded content

Young definuje branded content (znackovy obsah) jako komunikaci zaobalenou brandem na

takovém médiu, jehoZ prvotnim ucelem je spiSe bavit nez prodavat. (Young, 2018, s. 72)

Znacka muze byt v n€kterych piipadech na prvni pohled patrnd a je tim hlavnim ¢initelem,
ktery ptivadi publikum k obsahu. V opaéném pftistupu zadkaznici Casto narazi na volné
dostupny obsah. V moment¢, kdy jej za¢inaji vice prozkoumdvat, mohou zjistit, Ze se jedna
o obsah konkrétni znacky a mohou si k ni vybudovat vztah. (Kotler, Kartajaya a Setiawan,

2017, s. 84)

Znackovy obsah neznamend pouhé vlozeni loga ¢i nazvu znacky do obsahu. Klicové je, aby
vytvofeny obsah zieteln¢ naplnoval vizi a poslani znacky a zaroven reflektoval osobnost

znacky. (Lieb, 2017, s. 101)

4.2 Druhy obsahu

Obsah mize byt délen dle svého ti¢elu na takovy, ktery bavi, ktery informuje nebo vzdélava,

a ktery je néjakym zplsobem prospésny. (Lieb, 2017, s. 31-33)

Kotler diferenciuje obsah dle své formy nasledovné:
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1. Psany: ¢lanky, ptipadové studie, tiskové zpravy a knihy
2. Graficky: infografiky, komiksy, interaktivni grafiky, hry, videa a filmy (Kartajaya
a Setiawan 2017, s. 85)

Tento vycet mtize byt doplnén o dalsi nezminénou kategorii a tou je audio content — zvukovy
obsah. Zde mohou byt zafazeny dalsi typy obsahu jako jsou audioknihy, Al hlasovi asistenti
nebo podcasty. (Rouse, 2019)
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S PODCASTY

Podcast 1ze charakterizovat jako ,,audioprogram v komprimovaném digitalnim formatu,
dodavany predplatitelim pies internet, urCeny pro pirehravani na pocitaci nebo pfenosném

digitalnim audio ptehravaci, jako je iPod.” (Handley a Champan, 2014, s. 161)

Zjednodusen¢ mohou byt podcasty definovany jako audio obsah, ktery je svdzan s néjakou
formou odebirani (anglicky subscription) takovym zptisobem, Ze posluchaci jsou pravidelné
upozoriovani na nové epizody. Jedna se o ekvivalent radiového vysilani s tou vyjimkou, ze
o Casu a misté poslechu rozhoduje sam posluchac¢ tim, ze si konkrétni epizodu podcastu
stahne skrz zafizeni jako je chytry telefon, pocita¢ nebo diive MP3 ptehravac. (Scott, 2017,

5. 312)

5.1 Vyvoj podcastii v zahranici

Pocatkem roku 2003 byly vyprodukovany prvni podcasty. Byly silné lokalizované, a protoze
zaujaly pfevazné technologickou komunitu, vyhnuly se mainstreamu. Jen pomalu nabiraly

na popularité, ale i piesto se staly novym informa¢nim médiem.

Diky svému pomalému vyvoji se podcasty mohly rozvinout jesté pied tim, nez byly
vyuzivany masove. Vyhnuly se tak naduzivanosti v dob¢, kdy by jeste nebyly plné
pochopeny. Predeslo se tak moZné nedlvére, kterd by mohla neptiznivé ovlivnit jejich dalsi

vyvoj. (Geoghegan, 2007)

Samotné slovo podcast bylo poprvé pouzito v roce 2004 novinafem Benem Hammerslym
v britském deniku The Guardian. Clanek nesl nazev ,,Audible revolution® — revoluce, kterou
je mozné slySet. Ben Hammersly tak reagoval na rostouci boom [Podd, které oteviraly dvete

amatérskym radiovym pofadiim skrz online vysilani. (Hammersly, 2004)

Vté dobé se podcasty daly sdilet i stahovat pomoci RSS kanalu. To umoznovalo
posluchac¢iim automatické stdhnuti novych epizod téch podcastli, u kterych se ptihlasili

k odbéru. (Scott, 2017)

V roce 2004 byly také poloZeny zdklady podcastingu, tak jak jej zndme dnes. Adam Curry
vytvoftil program iPodder, ktery umoznoval stahnuti internetového radio vysilani do iPodu.
O rok pozdé&ji Apple predstavil novou verzi iTunes s plnou podporou podcastli a o dalsi rok
pozdéji na jedné ze svych prezentaci sam Steve Jobs ukazoval, jak vytvofit podcast. Podcasty

mély kvalitni zéklad, o ktery se dodnes mohou opirat. (Restivo, 2019)
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Dalsim aspektem, ktery zvysil popularitu i uzivani podcasti byl narist aplikaci pro chytré
telefony. Jedna se o aplikace jako Stitcher, Apple Podcasts nebo Spotify. Ty zpfistupiiuji
poslouchédni podcastii a vétSinou jsou jiz predinstalované v mobilnich telefonech. Misto
nutnosti stahovat podcasty nebo synchronizovat sviij mobilni telefon staci jen oteviit aplikaci

a zacit poslouchat. (Scott, 2017, s. 103)

Zlaty veék podcastli v Americe je pfisuzovan konci roku 2014 a investigativnimu podcastu
Serial. Tento podcast byl zlomovy, protoze zvedl latku kvality na podcastové scéné a také
ukazal podcasty jako médium, které je rentabilni alternativou pro tviirce obsahu. (Berry,

2015, s. 176)

5.2 Vyvoj podcastii v Ceské republice

V Ceské republice predvidal popularitu podcastii Patrick Zandl — Gesky vizionaf a spisovatel.

V roce 2005 psal o podcastech jako o revoluci v internetovém vysilani. (Zandl, 2005)

V Cesku se jeho vize za¢ala naplitovat aZ o nékolik let pozdgji. Nejedno médium mluvi
o roku 2019 jako o roku podcastii. Pro server Czech Crunch to popisuje Dan TrZil: ,,Podcasty
jako médium v roce 2019 zaznamenaly jednoznacné nejvétsi rist za dobu své existence
v Cesku. Z okrajového a &asto piehlizeného kanélu se stal vlivny nastroj, jehoZ jedinednost

a dosah zacaly vyuzivat zavedend média i renomované spolecnosti.* (Trzil, 2020)

Naptiklad jen Cesky rozhlas samotny vydava pies 200 podcastii. Na ¢islech z jejich statistik
(viz Obrazek 1) je vidét i strmy nartst posluchact v pribéhu roku 2019. Na konci roku 2018
jejich podcasty poslouchalo bezmala 100 000 posluchact. V zaii 2019 toto Cislo vyrostlo na
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svij pétinasobek a je pravdépodobné, ze v tomto trendu bude pokracovat i nadale. (Zajem

o podcasty v Cesku roste, 2019)

Poslechovost podeasti Ceského rozhlasy v
: Anpk Podcasts  mm Sponfy

Apple Podcasts a Spotify

Obrazek 2 Poslechovost podcastti CRo, Zdroj: (Zajem o podcasty v Cesku roste, 2019)
5.3 SWOT analyza podcasti

»SWOT analyza je univerzalni analytickd technika zamétena na zhodnoceni vnitinich
a vné¢jsSich faktorti ovliviiujicich uspéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho zameéru

(naptiklad nového produktu ¢i sluzby).“ (SWOT analyza, 2017)

5.3.1 Silné stranky

Zvuk je spojen s naladou ¢loveka podobné jako €ich se vzpominkami. Proto zvuky mohou
byt povazovany za generatory nalady, pocitli a emoci. Proto je zvuk mocnym nastrojem pii

utvareni znacek a ovliviiovani jejich vnimani cilovou skupinou. (Lindstrém, 2005, s. 65)

Podcasty kombinuji intimitu hlasu, interaktivnost webovych blogl a pohodli a pfenosnost
MP3 stahovani. Volnost, ktera je tak posluchaci ddvana v podob€¢ moznosti volby ¢asu

a mista poslechu, se jevi byt zdkladnim stavebnim uspechem podcastti. (Hammersley, 2004)
Podcasty davaji svym posluchac¢iim témata, ktera vyuzivaji pii konverzacich se svymi
prateli, coz podporuje jejich ego. Kromé vybudovani této pozitivni zkusenosti u konkrétniho
posluchace, se znacka mize snadno dostat do povédomi i jeho okoli. (Hethemon, 2019, s. 4)
Pozornost zadkaznikl je ¢im dal tim vice roztiist€na mezi digitdlni média a na jejich zaujmuti

maji marketéfi jen par vtetin. Edison Research 2020 ukazal, ze az 85 % epizod podcastti je
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doposlouchédno do konce. Coz znacce dava jedinecnou piilezitost navazat velmi blizky vztah

se svym zakaznikem a zvySovat jeho loajalnost. (Edison Research, 2020)

5.3.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky podcastl jesté stale mize byt zafazena nizkd podpora vyhledatelnosti
a méfitelnosti. Analyza obsahu jednotlivych podcastl, ze strany vyhledavacu, je téma, které
teprve ziskava svou pozornost. Zatimco u blogovych ¢lankti vyhleddva¢ analyzuje napsany
text a na jeho zaklad¢ je schopen jej zobrazit v odpovédi na zadana klicova slova, u podcast
a analyzy zvuku se tak zatim dé&je jen zvolna. Teprve v roce 2019 Google ohlasil, Ze za¢ina
podporovat ptimé poslouchani podcastli ze svého vyhledavace, a Ze zacne s transkripci audia

pro zobrazovani v relevantnich vyhledévacich vysledcich. (Schwartz, 2019)

Podobné problémy zazivaji podcastefi s méfenim uspéchu svych epizod. Az na zacatku roku
2020 Spotify zavedlo novy systém pro méfeni podcastli a ziskdni vétSiho mnoZstvi dat
o poslechovosti podcastii. Toto rozhrani bylo zatim pfidano jen na tizemi USA a dalsi

implementace by mély pfichazet pozdé€ji v roce 2020. (Blustein, 2020)

Dalsi problematikou je monetizace podcastli. Napii¢ platformami neexistuje podobny
systém jako u YouTube, kdy tviirci ziskavaji male procento ze zobrazené reklamy pted jejich

videem.

Podcasteti si tak mohou vydélavat pouze ptimou inzerci, kterd je soucasti jejich podcastu
nebo skrz dopliikové sluzby, které nabizi svym posluchacim. Jednd se tak napiiklad
o audioknihy nebo ebooky. Rozsifené je také propojeni s platformami typu Patreon, skrz
které je mohou jejich fanouSci pravidelné¢ podporovat zasilanim libovolné ¢astky. Jako
reciproci ziskaji pfistup k nezvefejnénému obsahu a blizsi kontakt s nezavislym tvircem.
Pro znacky je pak feSenim navazat podcast na jiz existujici produkty, které znacce vydélavaji

a tyto produkty podpofit v rdmci jednotlivych epizod a odkazovat na né. (Winn, 2020)

5.3.3 Prilezitosti

Popularita podcastii roste napfi¢ zemémi po celém svété. Mnozstvi posluchaci, tak zacina
byt zajimavé 1 pro velké spolecnosti jako je Google. Ty pak maji velkou moc a silu v podpoie
tohoto média skrz své sluzby a technologie. Pravé tak se jiz nyni d&je, jak je zfejmé z vyse

popsanych informaci.

Na oblibé také nabiraji diky samotnym zvyklim a zivotnimu stylu svych uzivateld.

Kombinuji informativnost a zabavu, kterou je mozné piijimat v kratkych sekvencich
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napiiklad pfi vykonu domécich praci nebo dojizdéni. Zatimco piecist si nékolikastrankovou
studii miZze byt pro publikum tézko pfijatelné, podcast nabizi pfedani stejného obsahu

v

piijemnéjsi, osobitéjsi cestou. (Ryan, 2018)

Velka prilezitost lezi ve vyuzivani interaktivnich prvki, které by mohlo pifinést rozsireni
hlasovych asistentd. Posluchac¢ se tak dostane do role tviirce, ktera mu da obrovskou moc
v tom, jaky obsah bude poslouchat, kam se dany pfibéh vyvine a celkové se z pasivniho
poslouchdni dostane do role aktivné zapojené¢ho cClena. Tento dalSi evolu¢ni stupen
v konzumaci médii bude zcela jist¢ prikopnickym momentem, ktery v nejblizSich letech

nastane. (Henn, 2020)

5.3.4 Hrozby

S velkym podcastovym boomem, ktery nastal v minulych letech také piichazi velké
mnozstvi novych potadii z fad znacek, ale také nezavislych tvlrch. Ocekavat se tak da
nasyceni a nasledné ptehlceni podcastové scény, kdy bude ¢im dal tim téz8i se prosadit.
Naroky tak budou kromé kvality a zajimavych osobnosti kladeny také na precizni

a zajimavou postprodukci a miru informativnosti a zabavy.

5.4 Funkce podcasti

Podcast jako médium muze plnit nasledujici funkce: informacni, komunikacni, transakéni,
zabavni, socialni, vzdélavaci a utvarejici identitu. Podcasty jsou dnes soucasti kultury
vytvofené okolo socidlnich siti. Proto se stejnym zplisobem mohou vyuZzivat k budovani

znacky, interni komunikaci, PR 1 marketingu.

Vhodné zvoleny obsah podcastu pomaha upeviiovat pozici znacky jako experta v dané sféfe.
Podcasty pak nejsou platformou pro prodej. Misto toho jsou zabavné, vzdélavaji a zapojuji
publikum. ZvySuje se tak rozeznatelnost znacky a buduje se kolem nich rostouci komunita.
Podcasty jsou také efektivnim ndstrojem pii rebrandingu. Mohou bourat zajet¢ vnimani

znacky, nabizet novy pohled na ni a oslovovat novéa publika. (Goeghegan, 2008, s. 47)

5.5 Design podcastu
Proces vytvoteni podcastu kopiruje tvorbu jakéhokoli jiného obsahu. Specificky je aktualni
situaci, kdy vétSina potadi je stavéna koncepcné s promyslenymi silnymi znackami. I proto

by se ptipravna, designova, c¢ast neméla zanedbat.
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5.5.1 Persona

Persona je fiktivni osoba, ktera reprezentuje tizkou ¢ast cilové skupiny znacky. Definovani
takového reprezentativniho ¢lena publika pfispiva k vytvoreni jedinecného obsahu, ktery
zaujme jiz existujici fanousky a zaroven na sebe navaze nové posluchace, kteii se tak

seznami se znaCkou. Popis persony posluchace by mél odpovidat na nasledujici otazky:
e Kolik je mu let?
e Jaky je jeho ekonomicky status?
e Jak nebo kdy se dostava do kontaktu se znackou?
o Kde ajak zije?
e Coje jeho vasni?
e Co déla ve svém volném case?
e Jaké jsou jeho zajmy?
e Co ho nejvice zajima na znacce?

e Co chce poslouchat? (Hethmon, 2018, s. 8-9)

5.5.2 Znacka

Pti budovani znacky je velky diiraz kladen na vizualni sféru — jeji barvy, logo, tvar ¢i font.
Stejné jako ke grafické strance je vytvafen manual, 1 zvukovéa podoba znacky by méla mit
definovany vlastni ,,audio-jazyk*. Ten vychazi ze samotné zna¢ky organizace — jedinecnosti,

vize, hodnot a osobnosti. (Minsky, 2017, s. 3)

5.5.3 Cile

Vytvoteni nového podcastu by mélo jit ruku v ruce se strategii, znackou a poslanim, které si
organizace dfive urcila. Urceni relevantniho poslani a celkového smyslu podcastu pomaha
s jeho vybudovanim a konzistentnosti. Jako né&které piiklady cilli ¢i poslani mize slouzit
zvyseni navstévnosti, budovani komunity, vzdélavani posluchace nebo osloveni nového
publika. Dosazeni stanovenych cili je pomoci vytvofeni promyslenych epizod, které

pfinaseji posluchaci zajimavé myslenky nebo nové informace. (Hethmon, 2018, s. 10-11)
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5.5.4 Format

Ackoli je podcast jako médium mladé, jiz nyni se vyskytuje n€kolik format, které se ustalily

jako nejcastéji vyuzivané. Dalsi formaty jsou vétSinou hybridy nize uvedenych:

e Solo podcasty zahrnuji jednoho moderatora, ktery je strijcem celého potadu.
Vyhodou tohoto formatu je kontrola nad jeho obsahem. Vytvoieni dostatecné

strhujiciho a zajimavého scénafe zabere vice Casu k resersi, nastudovani a sepsani.

e Co-hosted format je podcast dvou moderatord, ktefi spole¢né diskutuji nad danym

tématem. Diskuze byva zabavnéjsi nez monolog, mtize byt ale hor$i na naplanovani.

e Rozhovory a talk show jsou nejéastéji vyuzivany. Slabou strankou vSak ¢asto byva
nezkuseny moderator, ktery nedokaze klast dostatecné zajimavé a neCekané otazky

a generovat tak kvalitni obsah.

¢ Roundtable oznaduje podcast, ve kterém si moderator pozve vétsi pocet hostl
k diskuzi nad konkrétnim tématem. Diverzita nazoru je pak silnou strankou tohoto

podcastu. Velmi naro¢ny je vSak na organizaci vSech zicastnénych.

¢ Dokumentarni podcasty vyuzivaji zvlastni zvukové efekty, hudbu a sekundarni

audio jako jsou staré nahravky k vyzdvihnuti posluchacského zazitku a vzdélavani.

e Fikce pfimo navazuje na klasické radiové hry. Hlavnimi tviirci pak jsou hlasovi herci

doprovazeni zvukovymi efekty a hudbou. (Gray, 2020)

Format podcastli se nezabyva jen rovinou jednotlivych epizod, ale sou¢inn¢ také zptisobem
jejich uvetejnovani. Podobné jako u klasickych médii 1 podcasty mohou byt sdileny ve forme
pravidelnych tydenikd ¢i mési¢nikli. Raritou vSak nejsou ani takové, které se podobaji
klasickym seridliim a minisériim. V krat§im ¢asovém horizontu je zvetejnéno nékolik epizod
najednou, které Casto na sebe pfimo nebo tematicky navazuji a tvoifi kompaktni celek.

(Hethmon, 2018, s. 16)
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6 DESIGN

Zatimco v Ceské kultufe chapeme slovo design nejéastéji jako vzhled hotového produktu,
v angli¢tin€ se jeho vyznam piiklani k samotnému procesu planovani néceho. Nasledujici
kapitola se bude zabyvat praveé timto planovacim procesem a s nim spojenou metodou design

thinking. (Design, 2020)

6.1 Clovék v marketingové strategii

Design thinking je pfistup zaméteny na ¢lovéka. Na druhou stranu v marketingu ¢loveék vzdy
strategie — marketingovy mix. V zakladu se jedna o 4P: product, price, place and promotion.
Az pozdéji se zacala dodavat pata slozka, people. Ta naznacovala trajektorii, kterou se bude

marketing vydavat. (Svétlik, 2005)

V digitalni sféfe vznikl model orientovany na €Elov€k a komunikaci, 4C: co-creation,
currency, communal activation a conversation. Spolutvorba reprezentuje proces vyvoje
samotného produktu. Cena je v tomto modelu podobna méné — jeji fluktuace je zavisla na
poptéavce na trhu. Komunitni aktivace vyjadiuje proces, kdy zakaznici radé€ji pristupuji ke
vztahu C2C — consumer to consumer, protozZe je to pro n€ snadnéjsi i méné nakladné nez
komunikace se znackou. Na tomto faktu jsou postaveny znacky jako je Uber nebo Airbnb.
Konverzace znaci, ze i komunikace se posunula dale. Z jednostranného vysilani informaci

se stal dialog mezi znaCkou a zdkaznikem 1 zdkazniky samotnymi. (Kotler, Kartajaya

a Setiawan, 2017, 49-51)

6.2 Design thinking

Co-creation je zasadni v okamziku, kdy roste poptdvka po inovativnich produktech
a sluzbach, které balancuji individudlni potieby stejné jako z4jmy spolecnosti. Nastrojem
pro vytvofeni pravé takovych produktii a sluzeb miiZze byt design thinking: ,,Design thinking
je pristup k inovaci zamétfeny na ¢loveka, ktery vychdzi ze sady nastrojii od designért, aby
integroval potteby lidi, technologické moznosti a pozadavky pro obchodni uspéchy.*

(Brown, 2009, s. 4)
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Ttemi pilifi design thinking jsou inspirace, vytvareci fdze a implementace:

INSPIRAT ION
|IDEATIEON

IMPLEMENTAT IeN
Obrazek 3 3 pilife design thinking, Zdroj: (IDEO, 2020)
6.3 Inspiracni faze

V prvni fazi je cilem hloubkové vciténi se do samotnych uzivatelt a pochopeni problémd,
se kterymi se setkdvaji. Souvisi s tim také vyvraceni mylnych piedpokladi a predsudku,

které by mohly negativné ovlivnit cely proces. (IDEO, 2020)

6.3.1 Nastroje inspiracni faze

e Rozhovory jsou esencidlni soucasti inspiracni faze a zdrojem cennych insighti.
Pravé ony slouzi k hloubkovému poznani uZivatele — jeho mindsetu, chovani,

zivotniho stylu a preferenci. (Yayici, 2016, s. 25)

e Sekundarni vyzkum uvadi definovanou problematiku do kontextu. Cerpa
z externich zdroji (knih, ¢lanki, vyzkumt a podobnég). V této Casti se typicky
nachdzi jiz existujici feSeni souvisejicich problémt, historie tématu nebo nedavné

inovativni feseni jinych subjektl. (Design Kit, 2020)

¢ Definovani problému je zékladem dalSiho rozvijeni dle metody design thinking.
Castou vétou, ktera uvozuje feseny problém je ,,Jak bychom mohli...*. Sougasti této
definice by mélo byt jasné stanoveni cilové skupiny a vymezeni dopadu, ktery by

mél nastat po implementacni fazi. (Yayici, 2016, s. 18)

6.4 Vytvareci faze

Druhé faze si zaklad4 na poznatcich a informacich ziskanych ve fazi prvni. Zdmérem je

premysleni ,,outside the box“, nalezeni riznych feSeni a jejich testovani. (IDEO, 2020)
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6.4.1

Nastroje vytvareci faze

Brainstorming je metoda generovani novych feSeni a napadii v tymu. Pfedpokladem
nalezeni kvalitnich napadli je vytvofeni prostiedi, které podporuje otevienost,
ruznorodost napadi, nezaklada si na hloubkové promyslenosti a zaroven je cela

skupina soustiedénd na spolecny cil. (Yayici, 2016, s. 46)

Prototypovani nasleduje po kreativni casti, kdy z velkého mnozstvi idei bylo
vybrano jen n€kolik s nejvétsim potencidlem. Tyto napady byly prevedeny do formy

prototypu — levného a rychlého zkusebniho produktu. (Design kit, 2020)

Testovani je casti, kterd se vraci zpatky na zacatek. Uzivatelim je predan hotovy
prototyp a na zaklad¢ dalSich rozhovorti jsou sesbirany dal$i poznatky. Ty jsou
vyuzivany k redefinovani problémti nebo nachazeni alternativnich feseni. (Design

kit, 2020)

6.5 Implementacni faze

Design thinking je pfistup spiSe evoluc¢ni nez revolucni. Jeho cilem neni mit dokonaly

produkt hned po prvnich dvou fazich. Nasleduje totiz n€kolik cykll opétovnych konzultaci

s uzivatelem a naslednych upravach produktu dle zjist€énych informaci. AZ poté se

v implementacéni fazi pracuje s prototypem o vysoké kvalité¢ a vytvaii se business model,

jsou navazana dulezita partnerstvi a produkt je pfipraven pro uzivani v redlném svéte.

(IDEO, 2020)
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7 METODIKA BAKALARSKE PRACE

7.1 Identifikace problému ¢i prileZitosti

Popularita podcastii v poslednich letech roste na oblibé. A to hlavné u mladé generace Z a Y.
Spolu se zvySenim poslechovosti roste také mnozstvi poradii vydavanych znackami, radii,
jednotlivei ¢i influencery. Pavlina Louzenskd, osobnost ceské marketingové scény, se
zamétuje na prichdzejici trendy v marketingu. V podcastu Vinohradska 12 vyjadiuje své
obavy o stav Ceské podcastové scény. Situace se zaCina podobat skokovému nartstu
popularity YouTuberii a vznikéd tak spousta nekvalitnich potadl, které mohou poskodit
vnimani podcastii vefejnosti. Zarovei odhaluje diru na trhu — v Ceské republice je jen malo
tviircll, kteti se neboji vykrocit z klasického formatu podcastu 1 na 1, ktery pfipomina

televizni talk show. (Kabrhelova, 2020)

Zlin Design Week je progresivni projekt, ktery si za své poslani stanovil tvorbu prostoru pro
mladé designéry, podporu prezentace jejich prace, tvorbu platformy pro setkdvani
s odborniky v oboru, sdileni know-how a inspirace. To vSechno jsou cile, které také mtze
plnit skrz podcast. Pokud bude kvalitn¢ zpracovany a naplanovany, mtize se jednat o ti¢inny

nastroj budovani znacky Zlin Design Week.

7.2 Cil a uéel vyzkumu

Cilem této prace je na zakladé analyzy zmapovat sou¢asnou podcastovou scénu v Ceské
republice a ve svéte designu. Nasledné také zjistit, jak podcasty pouzivaji mladi designéii a
jakeé jsou jejich potieby tykajici se poslechu podcasti.

Vysledky by mély slouZzit k zjiSténi prtileZitosti, které mohou vést k vytvoreni takového
podcastu, ktery bude napliovat vizi a cile projektu Zlin Design Week, uspokoji poptavku
jeho primarni cilové skupiny — mladych designérli, a zaroven nebudou vytvaret duplicitni

obsah, ktery uz obstaravaji jiné pofady.

7.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jak vyuZzivaji podcasty mladi designéii?

VO2: Jaka témata podcasti napliiuji potieby mladych designérii?

Pfi tvorbé podcastu pro urcitou cilovou skupinu je dilezité znat jejich navyky. Jaka

ocekavani od podcastli maji, pti jakych ptilezitostech je poslouchaji, poptipad¢ jaké potieby



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

jim miZze pomoci naplnit. Podobny vhled od chovéni publika je mozno ziskat

z polostrukturovanych rozhovora.
VO3: Jaké formaty podcastli vyuzivaji potady zabyvajici se designem?

Soucasti tvorby podcastu, ktery ma potencial se prosadit, je zmapovani jeho konkurence. Na

zaklade této analyzy je mozné definovat nejCastéji uzivané formaty a témata.

7.4 Vyzkumna metoda

Prace ma vést k hlubsimu porozuméni potieb cilové skupiny. Proto bude pro ziskani
primarnich dat vyuzit kvalitativni vyzkum. Ten se piednostné zamétuje na porozumeéni
vnimani néjakého jevu participanty a na pochopeni, jak o tématech premysleji. Jeho cilem
je prostfednictvim prace s jednotlivci nalézt motivy a postoje dotazovanych. (Tahal, 2017,

s. 140)

Vyzkum bude realizovan pomoci rozhovord. Je nutné zohlednit vystupovani tazatele, ktery
participanty ovlivni, aniz by si to sdm uvédomoval. Objektivnost vysledkid tak mize byt
sniZena. Minimalizovat toto riziko je mozné vyuZitim strukturovanych rozhovort, které jsou
pfedem piipraveny — je pfedem stanoveno na co a jak se tazatel bude ptat, potadi otazek je

predem dané a podobné&. (Foret a Stavkova, 2003, s. 44-46)

Vzhledem k typu informaci, které je potieba zjistit, bude zvolena metoda individuédlniho
polostrukturovaného rozhovoru. Ten umoziiuje pribéh vyzkumu v uvolnéné atmosféte,
ktera je zékladnim pfedpokladem k zjiSténi vétSsiho mnoZstvi autentickych subjektivnich
nazort. Dal$im dualezitym faktorem je moznost ménit poradi otdzek, doptavat se, vhodné
formulovat otazky a poskytnout dalsi vysvétleni tak, aby pro dotazaného byly co nejblizsi
a srozumitelné. Pro Zadouci vysledek je klicovy pfedem vytvofeny scénaf, o ktery se budou

jednotlivé rozhovory opirat. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 168)

7.5 Participanti vyzkumu

Cleny zakladniho souboru tohoto vyzkumu budou mladi designéfi do 30 let, ktefi uz nékdy
pfisli do kontaktu s podcasty. Tento soubor odpovida primarni cilové skupiné projektu Zlin
Design Week, pro jehoz potieby je vyzkum realizovan. Omezeni na takové Cleny, kteii byli

v kontaktu s podcasty je vzhledem k tématu rozhovoru pochopitelné.

Data budou ziskavéana skrz vybérové Setfeni, protoZze dotazovani vSech ¢lenti zakladniho

souboru by nemé¢lo efektivni smysl. Pfi vybéru participantii bude pievazné vyuZita technika
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vhodného usudku. Zasadni totiz je vybér takovych participantl, u kterych je vice

pravdépodobny zisk relevantnich odpovédi. (Foret a Stavkova, 2003, s. 56)

Pocet participantii je urcen na 10-12. Je zvolen piistupem slepého odhadu, ktery vychazi ze
subjektivni intuice tazatele. Dopliikkovym pfistupem je ndkladovy pfistup, z divodu
casovych limitd tazatele. Statisticky pfistup nebyl zvolen z diivodu nedostatku potiebnych

informaci k jeho realizaci. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 199)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ZLIN DESIGN WEEK

Uvodni faze designového procesu (inspiraéni) pii tvorbé podcastu bude v praktické &asti
demonstrovana na piikladu design festivalu Zlin Design Week a jeho podcastu, ktery prave
vznikd. V tvodnich kapitolach bude popsana znacka Zlin Design Weeku a jeho odnoze
Design KANTYNY. V druhé ¢asti budou rozebrany polostrukturované rozhovory se

zastupci cilové skupiny projektu a z nich vychazejici analyza podcastové scény.

Zlin Design Week je tydenni festival designu potadany studenty Fakulty multimedidlnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Jeho hlavnimi pilifi jsou vystavy, soutéz pro
mladé designéry Best in Design a Konference Zlin Design Week, ktera zve na své podium
Spicky z designu a marketingu a nabizi tak zajimavé propojeni téchto dvou svétl. Soucasti
doprovodného programu jsou workshopy Vepto Knedlo Design, série pfednasek Design na
hranici, prednasky designérti na PechaKucha Night, videomappingovy festival MASKA

nebo Jarni kino.

Nejnovéjsi soudasti festivalu je také Design KANTYNA — facebookovéa skupina, ktera
sdruzuje designéry z Ceské i Slovenské republiky na jednom virtualnim misté. Vice o jejim

vyznamu pro festival je popsano v kapitole 9.

8.1 Brand Zlin Design Weeku

Brand Zlin Design Weeku byl jasné definovan v roce 2019 ve spolupréci s agenturou Brain
One. Jejich myslenkové pojeti znaCky se velmi blizi tomu, jak ji vnima Neumeir a forma
definovani brandu je blizka zplsobu, ktery li¢i white paper Building belief.
8.1.1 Cilové skupiny
1. Lidé z praxe — zacinajici designéfi, ale také odbornici a designéfi ,,profesionaloveé*
2. Firmy, znacky a partnefi
3. Kulturni vetejnost
Zlin Design Week ma definované tii cilové skupiny. Ta primérni zahrnuje mladé i zkusené
designéry. Poslani znacky je proto piedné vazéano na jejich potieby a motivace.
8.1.2 Klicovy insight

»Zajimavé mySlenky Casto vznikaji necekanymi spojenimi, naruSenim statutu quo,

v mistech, ktera nabizeji diverzitu nazorti a davaji prostor novym myslenkam.*
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8.1.3 Poslani

Zlin Design Week dava prostor mladym designériim, podporuje je v prezentaci jejich prace,
vytvaii platformu pro setkavani s odborniky v oboru, sdileni know-how a inspirace.

8.1.4 Vize

Zlin Design Week se stane vyznamnym festivalem designu ve stfedni Evropé.

8.1.5 Jedinecnost

Zlin Design Week je festival, kde kazdy mlize najit inspiraci. Ta je spole€nym benefitem pro

vSechny cilové skupiny a v ¢innostech se promita na n¢kolika urovnich:

1. Predstavuje mladé talenty a Cerstvy vitr v designu.

2. Soustfedi se na nova témata a myslenky v designu.

3. Propojuje odborné konference s vystavami a zdbavnym programem.
Proto se také Zlin Design Week neprezentuje jako vystava, veletrh, prodejni piehlidka nebo
konference. Oznaceni festival 1épe charakterizuje jeho rozsahlost a zaroven evokuje zabavu.
8.1.6 Osobnost

Osobnost festivalu je ,,Tvlirce. Jeho cilem je zhmotnit své vize. Strategicky pfistup vychazi
z potfeby zlepSovat se, zdokonalovat se, vidét svét odlisn€ a vyjadfit svlj nazor. Mezi
strachy tviirce se fadi primémé vysledky nebo ztrata inspirace. Zaroven chce v ostatnich

vzbuzovat pocity ,,Tohle chci taky umét.*
8.1.7 Hodnoty znacky

1. ,,Jsme srdcafi.” — Zlin Design Week ned¢la véci na ptl, dava do toho vSechno.

2. Komunita — ,,Komunita pro nds znamena vzajemnou divéru a spolupraci. Vztahy
jsou pro nas kliCové, at’” uz v tymu, s lidmi na univerzité, s partnery, nebo
navstévniky.*

3. ,.Bez krabice* — Festival si ceni kreativity a jedine¢nosti. KdyZz vymysli nové véci

nepfemysli ,,out of the box®, ale jakoby zadna krabice ani nebyla.

4. Odvaha — Zlin Design Week mé odvahu a chut’ délat véci na hrang. Vé&ii si, at’ uz ve

vyjednadvani s partnery, nebo v mife atypi¢nosti vystav a programu.
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9 DESIGN KANTYNA

Design KANTYNA je jedna z ¢asti Zlin Design Weeku. Nasledujici kapitola bude

pojednavat o kontextu jejiho vzniku a o tom, jak zapada do brandu Zlin Design Weeku.

9.1 Kontext vzniku Design KANTYNY

Design KANTYNA vznikla na po¢atku celostatni karantény, ktera byla nafizena v zavislosti
na probihajici pandemii v bfeznu 2020. Kviili ni a dalSich restrikei byl zruSen nadchazejici
ro¢nik Zlin Design Weeku. Jeho organiza¢ni tym tak hledal zpiisob, jak miize své poslani

pieklenout do online svéta.

Nejvyraznéjsi myslenkou bylo vytvofeni mista pro designérskou komunitu, které v Cesku
do té doby chybélo. Iniciativa a vize této platformy byla inspirovana jednou z nejsilngjsich
online komunit v Cesku #Holkyzmarketingu, ktera se primarné sdruZuje ve stejnojmenné
Facebook skuping. Zlin Design Week se proto chtél vydat podobnym smérem a své plany

konzultoval se samotnou zakladatelkou Holek z marketingu, Pavlinou LouzZenskou.
Ta vypichla n¢€kolik pilift, na kterych podobné komunity stoji:

1. Community management: Design KANTYNA nema byt jen anonymni skupina,
ma byt opravdovou komunitou. Komunitu tvoii aktivni ¢lenové, ktefi se zapojuji
a podileji na jejim rastu. Takové osoby si spravcei skupin mohou vyfiltrovat tim, Ze
nez €lovek bude do skupiny vpustén, musi vyplnit nékolik otazek o sob& a svych
motivacich pro ¢lenstvi. Pavlina to okomentovala takto: ,,Pokud ¢lovék neni schopen

vénovat 3 minuty ¢asu zodpovézenim otazek, nebude je davat ani komunité.*

2. Obsah: Facebook skupiny jsou zaloZeny na sdileni obsahu. Lidé zpravidla sdileji
takové typy véci, které jiz v komunité sdileny byly. Sifi sdileného obsahu tak do

urcité miry mize ovliviiovat sdm zakladatel tim, jaky obsah zvetejiiuje.

3. Ostatni: Dtlezita je také administrativa spojena se skupinou. V dalsi fazi se pak také
jednéd o propagaci komunity a vyuziti dalSich kanalii jako jsou newslettery nebo

Instagram.

9.2 Brand Design KANTYNY

Brand Design KANTYNY z velké &asti vychazi z brandu Zlin Design Weeku. Proto jsou

v této kapitole popsany jen ty Casti, které se 1i$i nebo jsou pro znacku zasadni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Design KANTYNA ve svém manifestu hlasé:

,»Zlin Design Week zaklada tuto komunitu pro vS§echny designéry, kterym chybi misto, kde
by mohli najit zajimavé myslenky, uzit si neCekana online setkdni a nahlédnout na véci
z novych uhlt. Pii organizaci festivalu jsme si vyzkousSeli, Ze inspiraci mizes najit i mimo

svij obor. A tohle propojeni by nemélo fungovat pouze jeden den v roce, ale nonstop.*

Cilovou skupinou tak jsou primarn¢ designéii, pfitom nezalezi, jestli se jedna o fashion

designéra nebo grafika. Festival vidi hodnotu v propojeni téchto lidi a jejich spolupraci.

Jedinecnost komunity pak je v jeji samotné existenci. Neexistuje misto, které by sdruZovalo

takto irokou $kélu designért z Ceska.
Vize Design KANTYNY je definovana nasledovné:

»D0 5 let vznikne silna komunita designéri, ktera si vzdjemné divéiuje, sdili mySlenky
a inspiraci. Designéfi z Ceska a Slovenska maji povédomi o existenci této skupiny a aktivné

ji pouzivaji a vyhledavaji.
9.3 Podcast Design KANTYNA

Podcast je jeden z prvnich kanald, na ktery se znacka Design KANTYNA rozsiii. Ackoli
vznik podcastu ma Zlin Design Week v planu jiz nékolik let, pravé Kantyna vytvotila idealni
prostor, skrz ktery tuto myslenku zrealizovat. To proto, Ze na rozdil od Zlin Design Weeku,

ktery je uskutenén jeden tyden v roce, Kantyna funguje celoro¢né.
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10 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Tato kapitola se zabyva interpretaci vysledkl a analyze ziskanych vypovédi z vyzkumu za
cilem nalezeni vzorct chovani, spole¢ného nazoru a také podnéta, které se vymykaji obecné

vnimanym normam.

10.1 Vyzkumny vzorek

Dle planu bylo do vyzkumu zapojeno 10 designéra do 30 let, kteti jiz nékdy byli v kontaktu
s podcasty. Pii vybéru vzorku se osvédcila metoda vhodného usudku, protoze poskytla
dostate¢nou svobodu a variabilitu pfi vybéru clenti. Az pii hlub$im prozkoumavani
problematiky byla totiz zjiSténa dalsi kritéria, kterda by mél vyzkumny vzorek reflektovat.
Jednalo se napiiklad o dostatecné zastoupeni rtiznych oblasti designu nebo uroven
zkuSenosti s podcasty (1 — ob¢asny poslucha¢ podcastii, 2 — pravidelny poslucha¢ podcasti,
3 — zapaleny poslucha¢ podcastil). Tyto informace pak sice pfimo neovliviiuji vysledek
zkoumaného, napomahaji ale kjeho objektivnosti a reprezentativnosti vzhledem
k zékladnimu souboru a také k rozmanitosti vypovédi a faktort, které mohou byt brany
do tivahy pfi navrhovani doporuceni a vytvareni zavéru.
Participanti byli vyhledavani nékolika cestami:
e Primé osloveni bylo u¢inéno u téch, o kterych bylo zndmo, Ze poslouchaji podcasty
nebo, Ze s nimi nékdy byli v kontaktu. Takeé to bylo u€inéno pro zvySeni rozmanitosti

vyzkumného vzorku a tim padem zastoupeni vét§iho mnoZstvi zaméteni, které se

v designu nachazeji.

e Oteviena vyzva probihala pfimo na facebookové skupiné Design KANTYNA.
V této vyzveé byly definovany potiebné parametry a participanti se sami ozvali

s touhou zapojit se do podobného vyzkumu a ptispét tak k tvorbé podcastu o designu.

Tabulka 1 — Participanti kvalitativniho vyzkumu (zdroj: vlastni zpracovani)

Participant Pohlavi Vék Zaméreni ZkuSenost s Osloveni
vyzkumu podcasty
GD1 Zena 22 Graficky design 3 Oteviena vyzva
GD2 Zena 21 Graficky design 3 Oteviena vyzva
GD3 muz 24 Graficky design 3 Ptimé
FD1 zena 24 Fashion design 2 Ptimé
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FD2 Zena 22 Fashion design Oteviena vyzva
OD Zena 24 Design obuvi Ptimé
PD muz 26 Produktovy Ptimé
design
SD zena 22 Spacial design Ptimé
UXD zena 27 UX design Oteviena vyzva
BD muz 29 Brand design Oteviena vyzva

10.2 Postoj k podcastiim

Postoj participant je pfimo ovlivnény jejich zkusenosti s podcasty. Z vypovédi je zietelny
kladny vztah vSech participanti vici podcastim. Také ti, ktefi se nedaji povazovat
za pravidelné posluchade, jsou schopni ocenit jejich vyhody. Uskali v jejich ptipadé

je v nedostatku obsahu, ktery by reflektoval jejich potieby.

,»K podcastim méam takovy vlazny vztah. Ja bych je rad poslouchal, ale myslim si, Ze tady
realné neni nic, co bych chtél poslouchat. Komercni bulvary mé moc nezajimaji a podcasty

o designu mi opravdu chybi.” (PD)

Komfort pojeny s podcasty spo€iva v nezavislosti na vizudlni slozce, tedy snadném
pfijimani obsahu. Proto se tedy poslech podcasti snadno stane sou¢asti rutin a kazdodennich

zvykt.

,,KdyZ jsem tieba byla mald, tak mi mama poustéla audiopohadky. I tehdy jsem to méla moc
rada. Ze to je ndco jako &teni, protoze pofdd ma§ svou obrazovou fantazii, ale je
to pohodIngj$i. A jen posloucha$ a jede ti vlastni predstavivest a vizualizuje$ si to

a nemusis nic jiného délat a néco se dozvis, takZe je to obohacujici.“ (FD1)

ey e

pfesné nevybavi, kdy pfesné zacali poslouchat: ,,Zacala jsem poslouchat podcasty asi dva
roky zpatky, nejspis ptes Spotify,. UZ si nevzpomenu, ktery byl jeden z téch prvnich. Urcité
jsem poslouchala zdznamy riiznych rozhovort, ale nebylo to, Ze bych néjak cilené zacala

poslouchat podcasty. Spi§ se prosté ke mné néco dostalo asi od Ceského rozhlasu.“ (FD2)

10.3 Ocekavani od podcasti

Ocekavani jsou to, co by podcasty jejich posluchacim mély ptinést, jaké potieby by mély

naplnit. Tato ocekavani mohou byt riizna — od ucelného vzdélavani v urcité oblasti, pies
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informovani se o déni az po zabaveni se a relax. Konkrétni porady se 1isi formatem,

tématem i délkou a kazdy napliuje jinou potiebu.

,Podcasty posloucham taky jako relax, ale tfeba ze zpravodajskych ziskavam informace
o tom, co se d¢je ve sveté. U designovych jsou skvelé rizné diskuze, nazory a podobné.
Takze to neni jen zabava, pii rozhovorech je fajn zjistit, jaci ti hosti jsou jako lidé a k tomu
se néco dozvédet. A tfeba posloucham jeden podcast, kdy to jsou uplné kraviny a nic se

nedozvim, ale je to zdbava.” (GD1)
Kazda potieba se ale mize ménit s aktualni naladou a rozpoloZenim.

»Ale fakt zalezi na tom, v jakém jsem obdobi, ted’ kdyz nemam préci, tak si rdda poslechnu

NS 24

V dnesni dobé, kterd je zaméfena na efektivitu, redukcei prokrastinace a maximalni vykon,

jsou podcasty skvélym feSenim, jak vSechny tyto potfeby naplnit.

»Poslechem podcasti chci vyuZit maximalni potencial ¢asu. Misto necinného sezeni
ve vlaku se mizes néco dozvédet a nic t€ to nestoji. Prosté jen poslouchds.” (SD)

I proto je logické, Ze je pro respondenty diilezity aspekt vzdélavani a poznani nového.

»Posloucham abych se dozv&dél nové véci a inspiroval se. Taky to ale zalezi na formatu.
U rozhovort ¢ekam, ze mé ti lidi inspiruji a nadchnou. U monologi zase, ze se dozvim néco

nového, ze budou poucné.” (GD3)

Nevytraci se ani touha pobavit se u podcastu, ktery je sice ve vysledku o vSem a o nicem
(naptiklad jako Buchty, podcast Radia Wave), zato nabizi hodnotu v podobé& lehkého

humoru, nadsazky a relaxu.

,Hlavné je to pro me chill, relaxace a touha dozvédét se néco nového.” (GD2)

10.4 Cetnost poslechu

Na zaklad¢ vypovédi je mozno konstatovat, Ze Cetnost poslechu podcasti se odviji od
aktivit, které participanti pri poslechu vykonavaji. Da se tedy fici, Ze ¢im vice provozuji
danou aktivitu, tim Castéji se také dostanou k poslechu podcastu. Nekteti maji tedy poslech
spojeny pouze naptiklad s dojizdénim: ,,Kdybych to zprimérovala tak posloucham 40 minut

tydné, kdyz dojizdim. Nékdy tak zvladnu 4 hodiny v kuse, ale néktery tyden nic.“ (SD)

Dalsi poslouchaji v modu ,,kdykoli je to mozZné*.
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,»Snazim se poslouchat co nejcastéji. Mam totiz své oblibené potady, které maji i 200 dilt

a kazdy z nich mé zajima a chci ho slyset.“ (FD2)

10.5 Cinnosti p¥i poslechu

Poslech podcastli je velmi specificky tim, Ze na rozdil od sledovani televize nebo Cteni
¢lankd na internetu, vytvari prostor pro vykonavani dalSich aktivit. Spolecné pro tyto
aktivity je nenaroCnost na aktivni zapojeni az jednotvarnost. Jedna se tak naptiklad

o specifické ¢innosti v praci, domaci prace nebo jizdu v hromadnych prostredich.

Zajimavy byl rozkol mezi ¢asti respondentt, ktefi se spise ptiklanéli k tomu, ze kdyz jim
kousek epizody ,,utece*, tak jim to nevadi. Nekteti (napi. GD2) uvadeli, Ze se jim to vétSinou
tématu, a proto jim to nevadi. Dalsi zase v tomto zvyraznili rozdil mezi jednotlivymi forméaty
(GD1): ,,Kdyz mi uteCe otazka u rozhovord, tak mi to je jedno. U ptibéhovych podcastii uz

to je blbé.*

Dalsi zdsadné odmitali moZnost, Ze by neslySeli cely podcast. FD2: ,, Kdyz uz si néco jdu
poslechnout, tak mé to fakt zajima celé a chci se to dozvédet. Takze si rada na poslech
vymezim specidlné¢ Cas, nebo si jeden den radé€ji neposlechnu zadny, nez abych to

nepochytila celé.*

Vystizna odpoved, kterd se dostala k hloubce problematiky pochéazela od participantky SD:
,» 10 hodné souvisi s vybérem. Kdyz vim, Ze mam prostor, tak si pustim néco v anglicting

nebo o architekture. Ale kdyz umyvam nédobi, tak si pustim jen néco leh¢iho.*

10.5.1 Poslech v praci

Prace designért je hodné specificka a jisté se 1isi dle jejich konkrétniho zaméfeni. Je mozné
ale rozdé¢lit jednotlivé Cinnosti na proces, pii kterém designéfi vymysli néco nového a na
proces, kdyz uz produkt realizuji a vytvateji. Jedna se pak naptiklad o §iti, modelovani nebo
piipravé podkladi k tisku.

Pravé druhou ¢ést respondenti uvadeli jako tu, pti které si nejcastéji poustéji podcasty. Je to
totiz faze, kdy jejich kapacita neni vyuzita na plno, kdy dle GD2 ,,ma prace je ¢astecné
zautomatizovana a monotonni‘. Pfikladem mtize byt také vyjadieni respondentky GD1:

,,Vétsinou hodné posloucham u prace, u které nemusim moc premyslet. (...) Cast mé hlavy

je zaméstnana podcastem, takZze mam pocit, Ze se Iépe soustfedim. To je fajn.*
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S tim souhlasi také UXD: ,,Obc¢as posloucham pii monoténnich ¢innostech v praci nebo
kdyz tam nemusim néco extra vymyslet, kdy se nemtzu koukat na ten serial, protoze se

divam do monitoru. Tak si ob¢as pustim podcast nebo audioknizku.*

Zaujal mé také zapal respondentky FD1, ktera sice posloucha podcasty teprve 2 mésice, ale

jiz investovala do vybaveni pro pohodIné;jsi poslech:

»KdyZ jsem sama v ateliéru, tak si podcasty pustim. A koupila jsem si ted bezdratova

sluchatka specialné na to, hudbu si pfes né tieba nepustim.

10.5.2 Poslech v hromadné dopravé

Dalsim prostiedim, které¢ uz ze své podstaty je pro poslech podcastti idedlni, je dojizdéni.
At uz se jednd kazdodenni dojizdéni kratkych tras do prace nebo delsi jizdy vlakem.
Respondentka SD naptiklad nejcastéji posloucha praveé ve vlaku: ,,(...) Nejlepsi je, kdyz si

sednu a vim, zZe ted’ pojedu dvé hodiny v kuse, tak si dam sluchétka posloucham.*
Muze se ale také jednat o kratké trasy pii dojizdéni do prace, prave tak jak fekl GD3:

»Posloucham v dobé¢, kdy viibec nic ned¢lam. Napiiklad v autobuse nebo kdyz jdu pésky.

Ale tieba ted’ v 1ét€ do préce jezdim na kolobézce, kde poslouchat nechei.*

10.6 Vybér podcastu

Z vysledkl je mozno usuzovat, ze nejzasadnéjSim kritériem pro vybér podcastu je téma.
Coz davé smysl — Clovek si zkratka neposlechne néco, co jej nezajimé. Z divodu nizké
nabidky podcastli o designu jsou pak designéii nuceni experimentovat. To vSak Casto
neuspokoji jejich potfeby. Negativnimi faktory ovlivitujici vybér mlize byt nizkéd kvalita

zvuku, ale také nedokonalé aplikace, které participant k poslechu pouziva.

»Nejradéji bych poslouchal podcasty jen o designu, ale téch tolik neni a vétSinou to jsou
rozhovory a jsou anglicky. TakzZe taky poslouchdm ceské podcasty se slavngjSimi lidmi, ale

to mé tolik nezajima.* (GD3)

»Zjistila jsem, Ze téma je pro m& hodné dulezité. Obcas, kdyZ se nudim, tak si feknu, Ze
pfihmouiim oko a pustim si néco, co mé na prvni dobrou Uplné nezajima. Ale nevyhledavam

je a casto je ani nedoposlouchdm.* (SD)

Pod kvalitou mtze byt zahrnut obsah i zvuk. Vzhledem k tomu, Ze podcasty jsou zalozeny
pouze na piijimani zvuku bez doprovodu obrazu, tak jeho nizkd kvalita mize velmi

znehodnotit posluchactv zazitek.
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»-.-poslouchal jsem tfeba Design matters, ktery je ve Spojenych statech hodné populdrni. A

on sice ma hodné zajimavé hosty, ale zvuk a zpracovani mi pfislo hrozné¢ Spatné.*“ (BD)

K vybéru podcastii se nutné vazi také aplikace, skrz které je mozné podcasty stahovat. Jejich
podpora sice nartista a jsou ¢im dal tim vice uZzivatelsky privetive, stale se vsak kvalitou

vyhledavani i uzivatelskym prostfedim nevyrovnaji platformam s videi nebo hudbou.

,»V dostupnych aplikacich nikdy nic nenajdu. Vyzkousel jsem jich vice, ale prosté zadna mi

nevyhovuje. Takze si spiS pustim, co mi pfijde pod ruku a zaujme coverem nebo nazvem.

10.7 Délka podcastu

O idealni délce podcastu méli participanti velmi konkrétni a jasnou predstavu. Casto se
pifimo odvijela od ¢innosti, kterou maji s poslechem podcastu tzce spjatou, respektive
s délkou trvani této Cinnosti (napt. délka cesty do prace). Vybrany vzorek participantii by se

pak dal rozdélit na dvé Casti:

a) Ti, ktefi poslouchaji podcasty, které jsou del§i nez 30 a zaroven jim nevadi takto

dlouhy podcast poslouchat na n¢kolik sezeni. Kratsi jim nedavaji smysl.

,»INed€la mi problém ani hodinovy podcast. Kdyz ma jen 20 minut, tak si fikdm: coze,

uz je konec, a to ted’ musim hledat néco dal§iho?” (SD)

,ldedlni je 45 minut, coZ je mij ranni ritudl. Vstanu, hned si podcast zapnu, a nez si
pfipravim a snim snidani, tak si néco poslechnu, protoZe pies den na to nemam ¢as

a vecer se nechci zatézovat tolika informacemi.” (FD2)

,»Do prace jedu 15 minut, takZe jeden dil, ktery ma vic jak hodinu poslouchdm na
petkrat, ale ani mi to nevadi. VétSinou je to rozhovor a oni ty otazky pokladaji za
sebou, takze spolu malokdy souvisi. Ty dvé hodiny uz jsou dlouhé, ale zase se ty

informace jinde nedozvis.“ (GD3)

b) Ti, ktefi si neposlechnou podcast delSi nezZ 30 minut. Vadi jim je poslouchat na

nekolikrat a zaroven se na dlouhé podcasty nezvladaji soustiedit po celou dobu.

»ldealné kdyz maji 10 az 15 minut. Ne¢které dily maji i hodinu, tak to poslouchdm
1 na ¢tyfikrat. Mi pak vadi, Ze ztratim nit a nestihnu je doposlouchat, a tieba pak vyjde

novy dil a k tomu starému se uZ nevratim.* (BD)

Tento typ posluchact pak piiméje k poslechu del§iho podcastu vyhradné velmi

zajimavé téma, které se jich dotyka i osobné¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

,»Pro m¢ byvala idealni délka rozhovorti Lucie Vyborné (pozn. 20-30 minut). Kdyz
je néco, co fakt drzi myslenku, tak nevim, jestli bych hodinu tfeba zvladla. Jestli bych

pak nem¢la pocit, ze uz jsem se ztratila a musela bych si to pustit znova. (UXD)

,UrCité si poslechnu i delsi, ale ob¢as se stane, Ze je musim pierusit. A abych je
doposlouchala az dokonce znovu, tak m& musi fakt zaujmout, protoze jinak mi

nevadi, ze jsem je neslySela celé.” (FDI1)

Pozornost budi odpovéd’ PD, ktery navrhl dlouhy podcast tematicky sestiihat do
nekolika kratSich epizod podcastu: ,,VSe, co je delsi nez 15-30 minut je moc.
A muzou jit i vice do hloubky, ale muselo by to byt uzaviené do kratSich epizod dle
témat. To je mnohem lepsi. ProtoZe jednou za 20 minut to miizu prerusit a o nic

nepiijdu, budu védet, kde jsem skonéil.*

10.8 Formaty podcastu

V podcastové kultuie je nejéastéji vyskytovanym formatem rozhovor. Je to diky jednoduché
exekuci a ptipravé. Prave proto byl rozhovor zmifiovan jako nej€astéji poslouchany format
vSemi participanty. Zatimco vétSina jej ma rada, protoZe poznaji novou osobnost, nékteti by
uvitali néco kreativnéjsSiho. Jak fekla FD2, dobie vedeny rozhovor muize byt velmi
obohacujici, jen malo podcasteri si ale dava takovou praci, aby se od svého hosta dozvédéeli

néco vskutku zajimavého a dostali se do hloubky.

,»A ja ty rozhovory mam moc rada, protoZe tam je vzdycky ten podnét novych lidi. Kdyz to
je ale s Clovékem, ktery mé nezajima, tak je neposloucham, protoze mam pocit, Ze mi to nic
neda. A taky mi to pfijde pftili$ jako tlachadni, nez aby se dostavali k jadru. To u téch povidani
jednoho ¢lovéka je jednodussi drzet se dané linky. Jde mi totiz o tu informativni hodnotu, co

se chci dozvédét. (FD2)

Z nékterych vypovédi je ale moZno konstatovat, Ze 1 designéfi jsou pfipraveni na zménu

a uvitali by néco vice tviirciho:

,»UZ m¢ nebavi, Ze vSechny podcasty jsou rozhovory. Proto se mi tfeba libi Vase jméno je
vase znacka. Mluvi o marketingu formou pfib¢hu, na kterém vse vysvétluje, ma tam hudebni
podkres a hodné dobie se to posloucha. Je to asi ale hodné¢ technicky narocné. Protoze on

ma tieba 1 pul roku pauzu mezi jednotlivymi epizodami.* (GD3)
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10.9 Vliv podcastu

Otazka ,,Vryla se ti néktera epizoda do paméti?* piisp€la k mnoha zajimavym insightim.
Zahodno je také zminit, ze takovou epizodu byl témét bez vahani schopny popsat kazdy
participant — z toho Ize usoudit, ze podcasty svého poslucha¢e mohou do velké miry ovlivnit.
Nejvétsi vliv pak maji podcasty, které jsou velmi aktualni viici tomu, co v dané obdobi

posluchacdi prozivaji, coz je subjektivni a pro tviirce podcastt jen tézko odhadnutelné.

Tento vliv také miize pramenit z toho, Ze poslech podcastu je velmi intimni zazitek. Ve
videich je publikum pouhym vzdalenym pozorovatelem. Zatimco poslech bez dalSich vjemil

pres sluchatka vytvaii posluchace ptimym ucastnikem déje.

»Zrovna jedna z epizod The Futur mé ovlivnila natolik, Ze jsme na jejim zakladé zménili
nase interni procesy ve firmé. A to fakt byl natolik silny podcast, Ze jsem jej slySel

1 nékolikrat, i kdyz ma ptes hodinu.“ (BD)

,Kdysi davno jsem poslouchala podcast Petra Ludwiga, kde s nékym mluvil o jednom
konkrétnim terapeutovi. Jeho pfistup, ktery tam ten jeho pacient popisoval, m¢ zaujal
natolik, Ze jsem k tomu terapeutovi sama zacala chodit. A to mi dost zménilo Zivot.

Zmeénilo to mé osobné.* (UXD)

,Libil se mi rozhovor s Michelle Losekoot v Inspeat. Vysvétlovala proces psani knihy —
samotnému psani predchazel obrovsky research, kdy pfecetla vice nez 50 knih na podobné

téma. Ja piSu diplomku o tvorbé knih, takZe mé€ v tom procesu hodné inspirovala.” (GD3)

Dalsim aspektem epizod, které si participanti vybavovali, byly takové, které jim pomohly si
utvofit ndzor nebo s nim naopak nesouhlasili. (CoZ opét vede k tomu, Ze se jich néjakym

zpusobem osobné dotkl.)

,»Rozhovor s jednim sklafem mi vrta v hlavé uz dlouho. On prezentoval cenu svého designu

a mi prijde, Ze s nim nesouhlasim. Tak pFremys§lim, ¢i nazor je spravny.“ (PD
D) y 9 .l y

10.10 Podcasty znacek

Podivujici také mliZze byt, ze Zadny z participanti si nevybavil Zadnou znacku, ktera by
méla svlij vlastni podcast. O to vic udivujici bylo, kdyZ nékolik jich zminilo podcast znacky
GoOut Starnouci milenidlové, ale toto propojeni si nevybavili. Coz je pravdépodobné tim,
ze jediny branding znacky je na coveru podcastu. V samotném podcastu toto propojeni neni

vibec zminéno.
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»Zadnou konkrétni znacku si asi nevybavim. Mozné néjaka marketingova agentura, a u té

mi ptijde logické, Ze si podcast vytvofi. Ale znacku nevim...* (BD)

Na druhou stranu ¢asto zminovanymi podcasty byly podcasty Radia Wave. Kazdy, kdo
zminil jeden z jejich podcastil, k jeho ndzvu dodal, Ze je od Radia Wave. Pfesn¢ formulace
»XYZ, podcast Radia Wave*, zazniva v kazdé znélce jejich podcastu. Coz znaci dileZitost
promitnuti brandu ve vSech ¢astech podcastu. (U Radia Wave to do jisté mirné ovliviiuje

také mnozstvi podcastt, které vydava. Z toho ditvodu se snaze dostane do povédomi.)
,Hodn¢ Casto posloucham Balanc, podcast Radia Wave...* (FD2)

»Rada si vzdycky poslechnu Buchty od Radia Wave...” (UXD)

10.11 Idealni podcast

V posledni ¢asti rozhovoru byla zjiStovana participantova predstava o idedlnim designovém

podcastu, ktery by si rad poslechl a aktualné mu na ¢eské podcastové scéné chybi.

Z vysledkti se da usoudit, ze ackoli je jista poptavka po podcastu o designu, nasly se
1 vyjimky. Nektefi participanti by si podcast o designu nepustili. Je mozZné, Ze to odrazuje
jejich pracovni Zivot, kdy jsou designem piehlceni nebo naopak — aby mohli produkovat

kvalitné€jsi design, potiebuji se vice zajimat o svét kolem sebe spiSe nez o dalsi design.

»Ja si tteba myslim, ze nejsem cilovka pro podcast, ktery by byl o rozhovorech s ¢eskymi
designéry. (...) Rad¢&ji posloucham o tom, co se déje ve svéte. (...) Hodné mé tieba bavi
moda, ale nezajimam se o aktudlni trendy, nebo co se délo na né¢jaké modni piehlidce. Spis
m¢ fascinuje ten sociologicky aspekt a tim, ze tuto cast designu mam radéji tak stejné mé

bavi podcasty ze svéta vic. (GD2)

,»Asi meé nikdy nenapadlo si zapnout podcast o designu. (...) Uz toho za¢inam byt piesycena
a potfebuju od toho odejit na chvili.“ (OD)

U vétSiny participantl byl ale zdjem znatelny. Nejcastéji zminované byly rozhovory. Nejspis
protoze se s nimi posluchaci dostdvaji do styku nejcastéji. Zaroven z dalSich vypovéedi
vyplyva, Ze to neni jedind mozna cesta a uvitali by zajimavéjsi a propracovanéjsi format.
,Chybi mi edukativni pfedavani zkusSenosti designéra, ale ne nutn¢ rozhovorem.* (BD)

,Co me napada jako prvni, je rozhovor s designéry. Nemyslim si ale, ze to je jedina cesta.

Urcité se da vytvoftit néco hodné kreativniho a zajimavého.* (UXD)
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Sami participanti upozoriiovali na mozna uskali rozhovort. Ve vice lidech se potad nevyhne
jisté familiarnosti, ktera miize nastat. Z odborného pofadu se tak snadno sklouzne k jinym,
osobnim témattim, kvuli kterym se ztrati informativni hodnota epizody. Pro vétSinu totiz je

jasnou funkci takového podcastu vzdélavat a prinaset edukativni hodnotu, ne bavit.

»Ale obecné nemam rada, kdyz je oborovy rozhovor samé vtipky a sranda, Jednou jsem
poslouchala kreativni kreatury, a to mi pfislo, jakoze si hrajou na néco, co nejsou, aby teda

jako byla ta sranda.” (UXD)

Dalsi aspekt rozhovort je role moderatora a hosta, ktery do podcastu vstupuje. Moderator
ovliviiyje ton komunikace. Je tedy na ném, aby podcast sice nebyl ptilis té¢zkopadny, ale také

z n¢j nebyla fraska. Host pak byva tim zdrojem expertizy a zajimavosti.

,»KdyZ se bavi dva experti na jedno téma, tak to podle mé& neni nikdy tak obohacujici, jako
kdyz to je rozhovor jednoho experta s moderatorem. ProtoZe musi§ donutit toho experta to
fici vic polopaté, coz je zajimavéjsi.” (PD)

Zaroven je z vypoveédi citit rozkol mezi touhou po neokoukanosti a odbornosti. Coz se
nevylucuje, ale mize to byt rozhodujici pti vybéru hosti.

,Pokud by to mély byt rozhovory, tak by mé zajimali lidi i mén€ znami designéfi, ktefi jsou
taky zajimavi, ale jsou méné znami.*“ (GD3)

»A vZzdycky mi piijde, Ze starsi lidé oproti mladym maji vice co fict a dozvis se néco nového,
protoZze sdili své zkuSenosti.* (FD2)

Lisila se také predstava o naplni takového podcastu. Dllezitym podnétem byla vypovéd
o tom, Ze radéji neZ o praci a zivoté designéra, by rozhovory mély byt o tématu, ve kterém
je dany host odbornik. Z toho vyplyva, ze edukace je velmi dulezita.

,-..aby to nebyl rozhovor s designérem o ném, ale aby §li do hloubky toho tématu, kterému
se ten designér vénuje. (FD2)

Designéfi jsou také velmi otevieni, co se tyce Sitky témat. Pou¢né jim pfijdou, jak hosti
z jejich vlastniho zaméfeni, tak i naptiklad ze vzdalenéjSich jako je architektura.

»Obecné se nejvic zajimdm o Fashion Design, vizudlni identity, ale 1 o urbanismus

a architekturu.” (UXD)
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10.12 Prototyp podcastu

V jednom z prvnich rozhovort zaznél navrh takového podcastu, ktery by byl v podminkach

Zlin Design Weeku snadno realizovatelny a zarovei se nejednalo o klasicky rozhovor.

,UrCité bych chtéla zabavnou diskuzi tfeba s 5 designéry, ktefi by se bavili o n¢jakém
tématu. Protoze by to byla takova pohoda, to téma by se pienaselo a vzdycky by se stejné
jako s kamarady dostali k dal§imu tématu a podobné. Ale zaroven se ¢lovek dozvi dalsi
nazory na véc. A ani by to nemuseli byt jen odbornici, ale klidn¢ studenti doplnéni o dalsi

zajimavé osobnosti.” (GD1)

Protoze jednim z pilifi této prace je ptistup design thinking, v kazdém dal$im rozhovoru byl
tento navrh pfednesen participantim. Jednalo se tak o prvotni formu prototypovani

a ziskavani zpétné vazby na potencialni podobu podcastu.
,Mam strach z toho mnozstvi lidi, jestli by to nebyl zmatek.* (BD)

Na zaklad¢ této vypovéedi byl ptivodni ndvrh upraven takto: ,,Jednalo by se o asi 40minutovy
podcast se tfemi osobami — moderatorem, designérem a ¢lovékem, ktery hodnotu designu

nevnima. Spole¢né by rozebirali jak aktualni témata, tak také dalsi aspekty designu.*

Z reakci participantdl je mozné konstatovat, Ze se jedna o smér, kterym, by se podcast Zlin
Design Weeku mohl vydavat. Strankou, kterd ziskala zalibeni participantii bylo vystupovani

»clovéka z ulice®, ktery by nabizel nové pohledy na design.

,» 10 by mohlo byt zajimavé, Ze by si clovék rozboural ten sviij pohled ostatnimi nazory.
Ale zas aby to tfeba nesklouzlo k audiohejtu na ostatni a ptijde mi to jako super nabourdvani

socialni bubliny a pfedstav, Ze vSichni néco vnimaji stejné.” (UXD)

,»10 by mohlo byt zajimavé, protoZe by se diskuze prenesla z Facebooku do podcastu.
Tteba jak se teSil vizuadl Prahy 3, kdy ta diskuze byla podobna mezi designéry, kteti

kritizovali nizkou cenu a vefejnost, které se nelibilo, Ze jen nakreslili tfi ¢arky a nic...* (BD)

,PTijde mi to super. Pfesné ten typ toho, co by mé bavilo poslouchat, protoze tam je jak ten
expert, tak i ten, co se z n¢ snazi vytdhnout n¢jakou informaci, ale taky pohled toho

nezavislého konzumenta. To je sen.” (PD)

Druhy pohled vSak nabidly participantky, pro které by nejspis takovy podcast neprodukoval
dostatecnou hodnotu. Podobné diskuze, které by se v takovém podcastu vyskytovaly, totiz

jiz vedou se svymi znamymi. Od podcastu tak ocekéavaji, ze je spiSe bude vzdélavat.
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»Za me to je teda hodné opak toho, co vyhledavam, protoze podcasty beru jako vzdélavaci
médium. Protoze takové klasické baveni o téchhle vécech mam na to dost lidi kolem sebe.

A asi bych si to teda spise nepustila.” (FD2)

,Kdybych si chtéla najit podcast o designu, tak si najdu néco, co jde do hloubky véci
a vysvétli ji, takze to by pro mé nebylo. (FD1)
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11 ANALYZA PODCASTOVE SCENY

Tato kapitola je analyzou soucasné podcastové scény (designové i nedesignové) na zakladé

vypoveédi z vyzkumu a aktualniho Zebticku nejposlouchanéjsich porada.

11.1 Aktualni stav podcastové scény v Cesku

22 % Cechii posloucha podcasty alespoii jednou tydné. Jejich popularita strmé roste, a to
nejen mezi mladymi lidmi. Na aktudlnim (8/2020) zebticku nejposlouchanéjsich podcastii
se vyskytuje sméska riznorodych podcastii — od zpravodajskych, pies rozhovory po ty, které

nici tabu a budi emoce.
1. Vinohradska 12 | Cesky rozhlas | — zpravodajsky | 25 minut
2. Vyhonit d'abla | GoOut — diskuzni | 45 minut
3. Se ségrou | Elite Bloggers Podcasts — diskuzni | 45 minut
4. LINKA | Elite Bloggers Podcasts — diskuzni | 45 minut
5. U Kulatého stolu | Forcapture — rozhovory | 90 minut
6. Host Lucie Vyborné | Cesky rozhlas — rozhovory | 25 minut
7. Studio N | Denik N— zpravodajsky | 25 minut
8. Deep Talks | Petr Ludwig — rozhovory | 60 minut
9. Cukrfree Podcast | Janina D. Cernd — rozhovory | 90 minut
10. BROCAST | Brocast — rozhovory | 150 minut

Z tohoto vyctu Ize usoudit, Ze podcasty ve velkém pritahuji velmi riznorodou skupinu
lidi, s rozliénymi zajmy 1 preferencemi. Do poptedi se dostavaji zpravodajské podcasty,

které jsou doplnény dlouhymi diskuznimi ¢i rozhovorovymi podcasty.

Nékteré podcasty jsou moderovany influencery — naptiklad Se ségrou nebo Linka. Jedna se
0 spiSe nendro¢né porady, které probiraji Sirokou Skalu témat a piibéhu ze Zzivota

moderatora.

Vyhonit d’abla je podcast, ktery vyhral cenu Podcast roku 2019. Jedna se o potad, ktery
boura stereotypy a od vyhry v soutézi ziskava pozornost posluchacti i médii. Ackoli jsou
designéti Casto velmi otevieni lidé, pro nékteré tento podcast byl az pfili§ kontroverzni:

,»Vyhonit d’dbla jsem poslouchala jako UpIn€ prvni. Hodné mé to bavilo tak ctyti dily, ale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

pak uz toho bylo az moc.“ (FD1) Uskalim tohoto podcastu jednou miize byt, Ze se velmi

rychle omrzi. Sokujici a kontroverzni témata mohou dojit nebo pfestanou vzbuzovat senzaci.

Zbylé potfady maji jedno spole¢né — jsou to rozhovory, které si kladou za cil dostat se do
hloubky, probirat témata, na které v ¢lancich na webu neni prostor a odhalit spolu se svymi

hosty zékouti jejich duse nebo rozebrat obor, kterym se zabyvaji.

»Posloucham tieba Brocast, U kulatého stolu nebo Standa show, coz jsou hodn¢ dlouhé
podcasty. Maji klidné i pfes hodinu. A pravé v jednom z nich se jednou bavili, ze kdyz ti
piijde ten host, tak za ptlhodiny se teprve rozmluvi a zvykne si na mikrofon. Proto trvaji tak

dlouho, az poté se zacinaji dostavat k zajimavym vécem.“ (GD3)

»Zrovna u Deep talks jsem slySela epizodu s husitskou fararkou. To mé dost zasahlo a dost
¢asto si vzpomenu na néco, co v tom podcastu zaznélo. Jsou to totiz fakt deep talks, jdou do

hloubky a vyskytuji se tam dobré myslenky, na které dlouho vzpomindm.* (SD)

Mnozstvi takto mifenych podcasti je mozna az podivujici v momenté, kdy se do kontrastu
vezme aktualné velmi popularni aplikace TikTok. Ta stoji na velmi kratkych videich, které¢
maji svého divaku zaujmout a pobavit v co nejkrat§im Case. Proto umisténi takto dlouhych
a introspektivnich podcastii na vysokych ptickach v Zebticcich poslechovosti miize znacit
touhu posluchacii odpoutat se od plytkych informaci, které prijimaji z ostatnich médii.

11.2 Designova podcastova scéna

Better Lemon Audio mapuje pfes 150 podcastl kulturnich organizaci. Z kapacitnich diivoda
tak neni mozné zmapovat celou scénu. Nasledujici €ast je tedy zaméfena na analyzu
takovych kulturnich potadi, které participanti vyzkumu zminovali nejcastéji nebo na né

kladli diiraz. (CoZ znaci vysokou relevantnost pro mladé designéry.)
e The Quickie | Dave Hopkins | graficky design | rozhovory | 30 minut | EN
e FocusOn | mh architects | architektura | rozhovory | 90 minut | CZE
e Satniky | Radio Wave | moda | dokumentarni | 20 minut | CZE
e (CZECHDESIGN podcast | design | rozhovory | 30 minut | CZE
e Bourani | Radio Wave | architektura | rozhovory | 35 minut | CZE
*  99% invisible | Roman Mars | design a architektura | dokumentéarni | 40 minut | EN

e Design Matters | Debbie Millman | design | rozhovory | 60 minut | CZE
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V oblasti uméni a designu podcasty také sméiuji praveé k rozhovorim. Design je velmi Siroky
pojem, ktery v sobé skloubi n¢kolik diametraln¢ odlisnych smért. Jeden cloveék proto realné
nemuze mit vhled do vSeho. Hosti, které si ale moderator zve, se zaruCuji o expertizu

a rozmanitost témat.

I ptesto se zde vyskytuji dvé vyjimky. V prvé fadé se jedna o osobity pristup Veroniky
Ruppert, jeji schopnost vypravét a vtahnout posluchade do mistnosti, ktery déla z Satnika
posluchacsky zazitek. Jedna se o dokumentaci navstév jednotlivych osobnosti a jejich
Satnikt, skiini a Saten. Ruppert analyzuje jejich osobni styl a piistup k oblékani. Nachazi
odpovédi na to, jakou roli hraje méda v zivotech lidi, co o nich vypovida a jakou ma hodnotu.

Coz je velmi nevsedni a zaroven vyzaduje vypravécské schopnosti moderatorky.

»Bavit se o Satech je abstraktni a byvd to hodné¢ o vizualnim kontaktu s danou véci.
V podcastu to vidét nemuzZes, takze vice poznas toho ¢lovéka. Slysis, kdyz je néco jen poza

nebo tak. Nejsou to jen klasické otazky, ale poznavas ho skrz jeho skiin s hadrama.” (FD1)

Druhym potadem je 99 % invisible, ktery ma jiz dlouhou historii. Dokumentuje malic¢kosti
ve svété, nad kterymi €lovek Casto ani neuvazuje, ale musel je n€kdo vymyslet. Vyuziva
k tomu propracovany format, kdy uryvky zrozhovorii stfidd s vypravénim, hudebnimi
efekty, ¢astmi, které se podobaji reportazim. Vytvaii natolik pohlcujici podcast, az posluchac

zjisti, Ze se od historie skateboardingu dostal ke tvaru bazénii v LA a ani si toho nevSiml.

»Vzpominam si na epizodu o lomeném pismu podcastu 99 % invisible, kterou jsem od nich
slySela jako prvni a uz jej neptestala poslouchat. Zaujala mé urcité zpracovanim, protoze

to neni jen o mluveni, ale je to pferuseno riiznymi vsuvkami nebo hudbou.* (GD1)

Zbylé podcasty by se daly nazvat klasickymi rozhovory dvou osob. Spolecna pro né je
odbornost moderatora. Ten ma do problematiky designu a architektury Siroky vhled. Diky

tomu vi, jak se ma zeptat, aby se dostal k hodnotnym informacim a zajimavostem.

»FocusOn byl prvni podcast, ktery jsem slySela. Nejprve jsem se zajimala o architekturu,
a protoze autorem toho podcastu je architektonické studio, tak jsem je zacala poslouchat.

(...) Je fajn, Ze si zvou 1 lidi mimo architekturu, ale vZzdycky se k ni néjak dostanou.“ (SD)

Design je natolik Siroky pojem, Ze problémy grafického a produktového designéra mohou
byt naprosto rozlicné. Uméni moderatora podcastu pak tkvi v tom, Ze odbornost jedné sféry
je schopen predat srozumitelnym zptisobem i pro designéra z jiného odvétvi nebo dokonce
Sirokou vefejnost. Soucasné vSak musi mit informacni ¢i edukativni hodnotu pro odborniky,

kteti jsou schopni ocenit osobni zkusenosti a expertizu.
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,»V CZECHDESIGN podcastu mluvila jedna designérka o udrzitelnosti Sperku, jestli se
Sperkafinou da uzivit, a co vSechno se ve findlnim produktu promitd. To byly vSechno véci,

které¢ jsem se sam musel naucit az tvrdou praxi.© (PD)
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12 KONCPET PODCASTU DESIGN KANTYNA

Nasledujici koncept nového podcastu Zlin Design Weeku je doporuc¢enim pro organizatory
festivalu. Vychéazi z definovaného brandu Zlin Design Weeku a Design KANTYNY,

z realizovaného kvalitativniho Setfeni a z analyzy soucasné podcastové scény.

Podcast jako médium vcetné svych slabych i silnych stranek, pfilezitosti i hrozeb
koresponduje s brandem festivalu a ma potencial stat se prostiedkem, skrz ktery bude jeho
znaCka promitnuta a vyzdvihnuta. Je to mozno dolozit kliCovym insightem znacky Zlin
Design Week: ,,Zajimavé myslenky casto vznikaji (...) v mistech, ktera nabizeji diverzitu

nazori a davaji prostor novym myslenkam.*

Dokresluje to také poslani festivalu: ,,Zlin Design Week dava prostor mladym designérim,
podporuje je v prezentaci jejich prace, vytvaii platformu pro setkavani s odborniky

v oboru, sdileni know-how a inspirace.*

Vytvofeni podcastu, ktery by nereflektoval potfeby svého publika a znacku by bylo
v rozporu s hodnotami a osobnosti Zlin Design Weeku. ,,...mame potiebu se zlepSovat,
zdokonalovat se, vidét svét odlisné a vyjadrit sviij nazor. (...) Nasim cilem je zhmotnit své
vize. (...) Komunita pro nds znamena vzajemnou ditvéru a spolupraci. Vztahy jsou pro nés
kli¢ové. (...) Cenime si kreativity a jedinecnosti. KdyZ vymyslime nové véci, nepremyslime

,»out of the box*, ale jakoby Zadna krabice ani neexistovala.*

Spravnost rozhodnuti zacit vytvafet podcast také podpofila jedna z participantek: ,,Obcas
mam pocit, Ze vSichni maji pocit, Ze maji co sdélit svétu a zacali tvofit podcasty. Tim se ale
ztraci odbornost, a to z mého pohledu neni upln¢ dobte. Ale zrovna Zlin Design Week mi

prijde jako dostate¢né seriozni platforma, kterd si to mize dovolit.” (FD2)

12.1 Znacka podcastu

Jak jiz bylo zminéno v Gvodnich kapitoldch projektové casti — Zlin Design Week je
organizovan pouze jeden tyden v roce, zatimco Design KANTYNA funguje nepfetrzité.
Ackoli pevna struktura tymu a rozdéleni kompetenci jesté organizacni tym nema stanoveno,
da se predpokladat, Ze pro Design KANTYNU vzniknou pozice nékolika externistd, kteti na
ni budou pracovat nezavisle na organizaci festivalu. Z hlediska udrzitelnosti tak dava smysl,
vydévat podcast pod nazvem Design KANTYNA, ktery reflektuje téma podcastu a zaroveti

propaguje tuto komunitu a jeji budouci aktivity.
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12.2 Persona

Persona podcastu Design KANTYNA miize byt definovéana na zakladé vyzkumného vzorku,
ktery byl soucasti kvalitativniho vyzkumu. Zda se dulezité zdlraznit, ze nize uvedena
persona by mé¢la slouzit pouze jako odrazovy mistek v dal§im procesu. Cilem vyzkumu
nebylo definovat personu, proto se pro jeji uplné a korektni vymezeni nenachazi dostate¢né

mnozstvi dat.

Ta by byla mozné ziskat skrz focus group, ktera by zkoumala zptisob, jakym mladi designéti
vnimaji design, a jak vnimaji sebe jako designéra. Rozdil totiz neni jen mezi zaméfenimi,

ale také mezi Skolami, potazmo ateliéry, které designéfi studuji.

Tyto domnénky také potvrdila jedna z participantek, kterd tento fakt nc€kolikrat béhem
naSeho rozhovoru zdiiraznila. ,,...a je to tfeba i tim, jak vnimame design u nas na ateliéru.
Kdy jej nerozebirame vylozené jako vizual nebo proces vzniku zidle, ale taky jako zpiisob

premysleni. Tfeba i v politice a ve svéteé obecng, jak by véci mély fungovat.“ (GD3)

12.2.1 Prototyp persony posluchace podcastu Design KAN TYNA:

»Anna je studentkou posledniho ro¢niku produktového designu na Univerzit¢ TomaSe Bati.
Je ji tedy 24 let. Jiz béhem svého studia si vytvofila svou znacku, které by se chtéla po

ukonceni 5. ro¢niku vice vénovat a rozvijet ji.

Hodnotu designu vnima ve svém kazdodennim zivoté, at’ uz se jednd o urbanicky aspekt
mésta, ve kterém Zije nebo ve vécech, které pouziva. Design KANTYNA je pro ni prostor,
kde Cerpé inspiraci, pfichdzi do styku s dal§imi designéry riznych zaméteni a sdili své
myslenky. Rada posloucha jeji podcast, ktery ukazuje rtizné ndhledy na aktudlni témata
a pfedstavuje dalSi designéry, kteti jsou v podobné situaci jako ona sama. Toho si ceni

nejvice.*

12.3 Koncept

Cilem tohoto konceptu neni navrhnout dokonaly podcast, ale takovy, ktery bude tymem

Zlin Design Weeku, potazmo Design KANTYNY, realizovatelny.

Designérska komunita je velmi specificka. Tim padem by jednotlivé epizody podcastu mély
postupné reflektovat vSechna odvétvi designu. Toho Ize docilit promySlenou volbou hostl

a témat.
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Format podcastu by m¢l byt dostatecné variabilni, aby sice Sel do hloubky, ale zistaval
srozumitelnym i pro poslucha¢e mimo dané zaméteni. Zaroven by mél pisobit edukativné
a informativné. To umoziuje format diskuzi. Jejich soucasti by byl moderator, designér
a tieti osoba. Designér by m¢l piinaset expertizu a vhled do problematiky. Volba tfetiho
ucastnika diskuze by méla byt zavisla na zvoleném designérovi a tématu. Mohou byt takova

témata, ktera by ,,Clovék z ulice* nepochytil a nevytvarel by onu pfidanou hodnotu.

Jako ptiklad miize byt uvedeno téma zakladani vlastni znacky. Designérem by tak byl n¢kdo,
kdo si uz procesem zalozeni vlastni znacky prosel. Tietim by pak mohl byt mlady designér,
kterého to teprve ¢eka a konfrontace se zkusenéj$im by pro né¢j mohla byt zajimava. Nebo
by to mohl byt ¢lovek tplné mimo design — ¢loveék z marketingu, ktery by s nimi mohl sdilet

své know-how a rozebirat tento aspekt zalozeni businessu vice do hloubky.

Moderatorem by mél ¢lovek, ktery se pohybuje ve svéte designu. M¢l by byt zapéleny, aby
si podcast vzal za svijj nehled€ na organizaci Zlin Design Weeku. To proto, aby se podcastu
mohl vénovat dlouhodobé. V kazdém ptipadé¢ tady vznika riziko, ze dana osoba nebude moci
pokracovat s tvorbou podcastu. Toto riziko mize byt eliminovdno vySe vymezenym
formatem, ktery nabizi moZnost vymény moderatora, ¢i dokonce pravidelné stiidani
n¢kolika moderatori. Tento aspekt by navic mohl zvySovat odbornost a relevantnost

konkrétnich epizod v zavislosti na tématu.

Délka podcastu 40 minut se zda byt rozumnym kompromisem s ohledem na vypovédi
ve vyzkumu a informace zjisténé analyzou podcastové scény. Je doporuceno neprodukovat
podcasty delsi nez 60 minut, protoZe tato délka by mohla velkou ¢ést publika odradit.
Podcast dlouhy 40 minut tak nabizi dostateCny prostor pro vyvarovani se plytkym

informacim a vyCerpani tématu.

Dal3im doporuceni se tyka brandu Design KANTYNY. Ten bude zfetelny jiz z nazvu
podcastu a mél by se také promitnout v coveru podcastu. Pro uplnost je doporuceno
nevynechavat spojitost se Zlin Design Weekem a zminit jej také ve zn€lce podcastu. Ta by

m¢éla byt ndpaditd a rozeznatelnd — méla by tedy reflektovat osobnost a znacku festivalu.

Vyznéni podcastu bude piimo ovlivnéno moderatorem i hosty. Vzhledem ke strategii Zlin
Design Weeku se da predpokladat, ze se podcast neobejde bez nadsédzky a humoru. Je proto
dalezité vyvinout interni kontrolni mechanismus, ktery by zabranil sklouznuti podcastu

k lifestylovému potadu a jeho eduka¢ni rozmér bude zachovan.
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13 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

13.1 VO1: Jak vyuzZivaji podcasty mladi designéri?

Podcasty se pro mladé designéry stavaji soucasti jejich ritudli. Jsou piimo vazané na
konkrétni Cinnosti, pfi ktery designéfi maji dostateCny prostor k poslechu. Jedna se
o nenaroné¢ az jednotvarné aktivity jako je dojizdéni, doméci prace nebo jizdu
v hromadnych dopravnich prostfedcich. Od téch se odviji preferovana délka podcastu. Ta je

také ovlivnéna schopnosti udrzet si pozornost, ktera se u kazdého posluchace lisi.

Podcasty mohou plnit funkce vzdélavaci, informacni, relaxaéni nebo zébavni. Kazdou
z potieb pak posluchac¢iim napliiuji rizné porady. Jejich potieby se totiz méni na aktudlni
naladé i rozpolozeni. Nejdulezitéjsi se vSak jevi funkce vzdé€lavaci, potazmo informacni.
Ocekavanim posluchact totiz je, ze Cas, ktery do poslechu podcastii investuji, se jim navrati

v podobé¢ zajimavych informaci a pozndnim nového.

13.2 VO2: Jaka témata podcasti napliuji potieby mladych designéri?

Mladi designéti nejsou tematicky vyhranéni vici nedesignovym ¢i designovym podcastim.
V jejich Zivotech obé témata maji své misto. Co se tyce designovych podcastl je znatelna
otevienost vii€i nejriznéjSim zaméfenim designu. Vidi hodnotu v celé Skale designu od

grafického, ptes produktovy, fashion aZ po architekturu.

13.3 VO3: Jaké formaty podcasti vyuzivaji porady zabyvajici se

designem?

Nejcastéji vyuzivanym forméatem jsou rozhovory. Specifické pak jsou odbornosti
moderatora, kdy se jednd o velmi zainteresovaného Cloveéka s Sirokym piehledem. Dvé
vyjimky tvoii podcasty Satniky a 99% invisible. Satniky jsou vyjime&né schopnostmi
moderatorky Veroniky Ruppert prenést své posluchace do mistnosti a vtdhnout je do Satniku
¢lovéka, kterého prave navstivila. 99% invisible zase kombinuje rozhovor s dokumentarnimi
prvky, které vypravéji ptibéh a vyvoj daného tématu. Jsou tak velmi edukativni a zarovei

svého posluchace pohlti.
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ZAVER

Podcasty jsou aktudln¢ jednim z nejatraktivnéjSich platforem pro konzumaci obsahu. Spolu
se zvySovanim oblibenosti ze stran posluchacii, roste jejich vyuziti znackami jako nastroje
propagace ¢i budovani znacky. Relativni nenaro¢nost na produkci takového podcastového
poradu se odrdzi ve strmém nartistu mnozstvi vydavanych novych poradt s kazdym dnem.
Vétsina potfadi vSak nereflektuje jednotlivé odbornosti, ale je vydavana pro Sirokou
vefejnost a komerci. V této Casti se tak vyskytuje prostor pro Zlin Design Week a vytvoreni

podcastu, ktery uspokoji potieby mladych designérti.

V praktické Casti této prace byla predstavena znacka projektu Zlin Design Week a jeho
odnoze Design KANTYNA. Dale byl realizovan kvalitativni vyzkum s mladymi designéry,
ktery byl vyuzit k zjisténi, jakym zpiisobem mladi designéti vyuzivaji podcasty, jaké jsou
jejich potteby tykajici se poslechu podcasti a zdali je Zlin Design Week mtize naplnit.

Nasledné byla zmapovana soucasna podcastova scéna v Cesku i ve svéteé designu.

Na zaklad¢ vSech vySe popsanych zjisténi byla definovana znacka, nazev i koncept podcastu
festivalu Zlin Design Week. Vzhledem ke koncepci projektu bylo doporuceno produkovat
podcast vramci online komunity Design KANTYNA, kterd funguje po cely rok.

Z realizovanych analyz a vyzkumu byl vysledny koncept podcastu navrzen takto:

—> Design KANTYNA je diskuzni pofad, ve kterém vystupuje moderétor, designér a 3.
osoba, kterd miiZze 1 nemusi byt s designem spjata. Béhem 40 minut moderator se svymi
hosty rozebira aktualni témata ze svéta designu a pohledy na nejriiznéjsi problematiky
designérskeé prace. Jeho cilem je vzdélavat, informovat a pfinaSet do konverzaci o designu

zajimavé pohledy lidi, ktefi jsou designem obklopeni, aniZ by si to sami uvédomovali.

V idealnim piipad¢ by byla realizovana nulta epizoda, ktera by byla po vzoru design thinking
predvedena zastupctim z fad mladych designéra. Ti by poskytli svou zpétnou vazbu a nazor.
Finalni koncept by tak byl v souladu s jejich potfebami a zaroven respektoval zdroje, které

ma Zlin Design Week k dispozici k vyprodukovani podcastu.

Z divodu rozsahu prace nebyly pokryty dalsi aspekty podcasti jako je napiiklad vliv na
socialni interakce, propagace spojena s podcastem nebo potiebné piislusenstvi k produkci

podcastu.
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PRILOHA P I: STRUKTURA ROZHOVORU

L.

II.

III.

¢ast — navozeni pratelské atmosféry, otazky ohledné véku a zaméteni
¢ast — podcasty obecné

Jak casto poslouchas podcasty? Pti jakych ¢innostech? Je pro tebe diilezité pochytit

cely podcast nebo je poslouchas na pozadi?

Poslouchas celé epizody podcasti najednou? Jaké délka je dle tebe idealni?
Jaké zatizeni a aplikaci pouzivas k poslechu podcasti?

Jaké formaty poslouchas nejcastéji?

Jaky je tviij oblibeny potad?

.....

sitich? Co t¢ na ném bavi?
Vzpomenes si na néjakou epizodu podcastu, ktera se ti vryla do paméti?
Cim t& zaujala? Doporuil jsi ji pak nékomu? Pro¢ ano/ne?
V ¢em vidi§ vyhodu podcastii? Co ti na nich vadi?
Prekvapila té n¢jaka znacka, Ze ma vlastni podcast?
Kde hledas nové potady?
¢ast — navrh nového podcastu

Dokazes si predstavit takovy podcast o designu, ktery ti v soucasné nabidce chybi?

Jaky by mél byt? O ¢em je? Jaky je jeho format? Kdo jej moderuje?

Po druhém rozhovoru byl také ptidan ndvrh jedné z participantek:

Jednalo by se o asi 40minutovy podcast se tfemi osobami — moderatorem, designérem a

¢lovékem, ktery hodnotu designu nevnima. Spole¢né by rozebirali jak aktudlni témata, tak

také dalsi aspekty designu.



PRILOHA P II: NAHRAVKY ROZHOVORU

Nahravky muzete najit na nasledujicim odkazu: https://bit.ly/nahravky bp KV



