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ABSTRAKT

Obsahem této prace je podrobna analyza IPTV ze dvou pohledt: IPTV jako produktu na

¢eském trhu a IPTV jako reklamniho nastroje.

Prace zahrnuje jak teoreticka vychodiska, tak analyzu reklamniho vyuziti IPTV a analyzu
¢eského trhu IPTV ve srovnani s francouzskym trhem, jednickou v oblasti poskytovani této
sluzby. Cilem této prace je urceni pozice IPTV na Ceském trhu a stanoveni novych moz-
nosti reklamniho vyuziti tohoto média. V zavéru je vydefinovan mozny vyvoj IPTV na

¢eském trhu.
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ABSTRACT

The goal of the graduation thesis is to analyse IPTV from two points of view: IPTV as a

product in the Czech market and IPTV as advertising medium.

There are both theoretical resources and the analysis of the use of IPTV in advertising as
well as the analysis of the Czech market with IPTV compared with the French market as
the best provider of this service. The purpose of this graduation thesis is to specify the po-
sition of IPTV in the Czech market and to determine the new possibilities how to use this
medium in advertising. At the close is defined the potential future of IPTV in the Czech

market.
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UvVOoD

Ptechod od analogového k digitdlnimu vysilani a nastup novych technologii nabizi nové
moznosti v oblasti §ifeni signalu a tim padem i nové moznosti nejen pro koncové zakazni-

ky, ale téZ pro marketingové pracovniky.

Neustaly rozvoj technologii je hnan bojem o zédkaznika. V soucasnosti jsou nejvétsimi kon-
kurenty v oblasti Sifeni televizniho signdlu DBV-C, DBV-S a IPTV. Pfechodem z analo-
gového k digitdlnimu televiznimu a rozhlasovému vysilani v ¢asovém horizontu tii let pfi-

bude na trhu dalsi konkurent, DVB-T.

Poskytovatelé vSech uvedenych technologii se predhanéji v rozSifovani svych sluzeb a
nabidek vyssi kvality. Z tohoto konkuren¢niho boje vychazi samoziejmé nejvyhodnéji di-

vak.

IPTV puisobi na Ceském trhu lokalné jiz od zafi roku 2005. Nejvice byl vSak ocekavan
vstup spolec¢nosti Telefonica O2 s jeji sluzbou O2TV na Cesky trh. Tento provozovatel byl

prvni, ktery nabidl sluzbu IPTV celorepublikové.

IPTV, diky své unikatni technologii, je revoluci v oblasti televizniho vysilani. Poskytuje
nové sluzby, které DVB-C, DVB-S ani DVB-T nemohou klientim nabidnout a znamena

prevrat v komercnich komunikaci, pfedev§im v oblasti reklamy.

Cilem této prace je urcit pozici IPTV na ¢eském trhu a pozici tohoto média jako néstroje
marketingovych komunikaci. IPTV nabizi mnoho novych moznosti v oblasti komer¢nich
komunikaci, ve své praci jsem se vSak zaméftila na IPTV jako na reklamni médium. Tato
problematika je sama o sob¢ velmi obsdhld a znamena zasadni zménu v oblasti televizni

reklamy.

Médium nabizi mnoho benefiti pro divaky 1 pro marketingové pracovniky. Tim je sice
uspéch IPTV v roli sluzby a reklamniho néstroje pravdépodobnéjsi, ne vSak zcela zarucen.
Ptichod tohoto média na Cesky trh provazela fada technologickych problémil ze strany
vysilatell 1 piijemci a nedostatecnd informovanost c¢eské populace o této sluzbé. Nabidka
provozovateld televizniho vysilani pies internetovy protokol v CR navic neni tak zajimava
jako nabidka poskytovatelll této sluzby v nékterych zahrani¢nich zemich. Rozvoj sluzeb
poskytovanych konkurenty ptedstavuje pro IPTV dalsi riziko. Soubor uvedenych skutec-
nosti mize pozici tohoto nového média jako sluzby na ¢eském trhu ohrozit a brzdit jeho

rozvoj. Na zaklad¢ analyzy Ceského trhu poskytovatelt IPTV ve srovnani s analyzou fran-
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couzského trhu, kterému patii evropské prvenstvi z hlediska kvality poskytovanych sluzeb
IPTV a poétu jejich uzivatelti jsem definovala pozici IPTV v CR. SWOT analyza mozného

vyvoje IPTV ptedpoklada pozici média na ¢eském trhu v budoucnosti.

Pii definovani specifik IPTV v oblasti televizni reklamy jsem vychézela z teoretickych
poznatkli o fungovani IPTV a na zéklad¢ toho, prostiednictvim analyzy, definovala nové
moznosti tohoto média. Zaméfila jsem se na oblast televizni reklamy a to konkrétné na
otazku, zda klasicka forma masov¢, jednosmérné komunikace mize byt nahrazena indivi-

dualni masovou reklamou, kterou nabizi IPTV.

Tato nova technologie znamena obrovské moznosti do budoucna. Odbornici predpovidaji
revolu¢ni roz§ifovani této technologie a masivni nartst obratu ziska z jejiho provozovani.
Ptiznivou budoucnost IPTV piedpoklada i fakt, ze spolecnost Microsoft stravila 12 let vy-

vijenim softwaru pro televize.

V Ceské republice se tato sluZba teprve rozviji, ale ve svété se o problematice IPTV Zivé

diskutuje jiz nékolik let.

V blizké budoucnosti se viak pravdépodobné i v Ceské republice setkame s rozvojem této
sluzby a ptevratem v oblasti komer¢nich komunikaci, zptisobenych timto médiem a jemu
podobnymi technologiemi. Unikatni vlastnosti tohoto média a jeho revolu¢nich schopnost
v otazce tradi¢ni televizni reklamy jsou hlavnimi divody, pro€ se toto téma stalo predme-

tem mého zajmu a hlubsiho zkoumani v ramci této prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE: REKLAMA

Reklama propaguje konkrétni produkt stejn¢ jako image, kterou si o spolecnosti maji vy-

tvoftit klicové segmenty divakda.
Cile reklamy lze definovat ve tiech nasledujicich bodech:

1) Informativni reklama
Reklama je vyuzivana pfi zavadéni nového produktu na trh. Informuje vefejnost o novém
produktu a jeho vlastnostech. Ugelem tohoto druhu reklamy je vyvolat zajem a poptavku

(tzv. pull — strategie).

2) Piesvédcovaci reklama
Presvédcovaci reklama se vyuziva v obdobi zvySené¢ho konkurencniho tlaku. Cilem je za-
pusobit na zakaznika a docilit jeho nakupniho chovani, které bude uptednostiovat produk-
ty firmy ptfed produkty konkuren¢nimi (tzv. push — strategie). Na zéklad¢ konkurencniho
boje lze tohoto pozadavku dosdhnout napt. srovnavaci reklamou. (Srovnani produktti spo-

le¢nosti s produktem ¢i produkty konkuren¢nimi.)

3) Ptipominaci reklama

Ukolem této reklamy je udrZet produkt a zna¢ku firmy v povédomi zakaznik?.

..V soudasné zahrani¢ni literatufe se rozliSuje silna a slab4 teorie reklamy.* '

Silna (americkd) teorie reklamy vychazi z teorie, Ze zdkaznik je ovlivnitelny, manipulova-
telny a jeho ndkupni chovéani Ize s jistotou piedpovédét. Tato teorie predpoklada, ze rekla-
ma je schopna zménit chovani zdkaznika a presvédcit ho k zakoupeni produktu, s nimz

nema zkuSenosti.

! FORET, M. Marketingova komunikace.. 1. vyd. Brno, Computer Press 2003 s. 179
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Slaba (evropska) teorie reklamy shledavd moznosti reklamy omezen¢jSimi. Vychazi
z presvédceni, Ze zvyky a tradice jsou z hlediska ndkupniho chovéani podstatnéjSimi, nez
propagacni aktivity. Reklama je zde chapéana jako doplnujici prostfedek slouzici ke zlepSe-

ni zékaznikovych znalosti o produktu.

(1)
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2 MEDIAV TEORII

Slovo médium ma piivod v latin€ a jeho uZiti je spojovano s ,,mysSlenkou zprostiedkovani®.
Pojem média je v kazdodenni praxi pouzivan jako souhrnny vyraz pro technické prostied-
ky a organiza¢ni infrastrukturu, které slouzi k Sifeni sdéleni. Média ovSem neplni pouze
zprostfedkovatelskou funkci. Jsou to téz komplexni systémy, které maji vliv na vSechny

spolecCenské vrstvy a hraji velkou roli v systému uspotadani spole¢nosti.

Meédia jsou vzdy spjata s pojmem komunikace. Funkce médii spo¢iva v povinnosti usku-

te¢néni komunikace a to jak v oblasti individualni tak v oblasti masové komunikace.

4,5,7)

2.1 Lasswellova formule

Jednoduchy model funkce médii zaznamenava tzv. Lasswellova formule. Tento model
vymezuje pozici médii jako podstatného stavebniho prvku v rdmci komunika¢niho procesu

a definuje pét jeho zékladnich komponenti:
1. Komunikator (kdo?)

2. Vypoveéd (co?)

3. Médium (jakym kanalem?)

4. Recipient (komu?)

5. U¢inek (s jakym u¢inkem?)

Komunikator [®  Vypovéd [P Médium [®| Recipient [®  Uginek

Prodejce Reklamni Televize Divak Védomost

kosmetiky spot (TV Nova o vyrobku

Obr. 1 Lasswellova formule
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Komunikator

Komunikator miize byt osoba, vysila¢, zdroj nebo producent. Z pohledu masové komuni-
kace je moZzné za komunikatora oznacit téz tym osob, které vytvareji konkrétni medialni
produkt, napt. zpravodajsky program, program rozhlasové stanice apod. Komunikatory
jsou 1 instituce odpovédné za vyrobu a zprostfedkovani informaci. Konkrétné se jedna o

televizni spolec¢nosti, provozovatele rozhlasovych stanic nebo zpravodajské agentury.

Vypovéd’
Vypoveéd je zprava nebo sdéleni vydavana komunikatorem. Vypoveédi mohou byt zpravy

Sitené napiiklad prostiednictvim:
» telekomunikaci (e-mail, telefonni hovor)
= rozhlasovym vysilanim (hudebni potad, interview)
» televiznim vysilanim (zpravy, film, serial)

» reklamnimi zpravami, neboli reklamnimi prosttedky (televizni a filmovy spot, inze-

rat, letak)

Recipient

Recipient neboli adresat, ptijemce, komunikant, konzument je piijemcem sdéleni. Recipi-
enty mohou byt naptiklad televizni divaci, posluchaci rozhlasu nebo internetovi uzivatelé,
kteti si ze sit¢ stahuji urcité ptispévky.

Z hlediska komer¢nich komunikaci je velmi dtlezitd znalost recipienta, s nimz chce komu-

nikéator navazat komunikaci, neboli znalost cilové skupiny, kterou chce spolecnost oslovit.

U¢inek
Ucinek médii je mozno zjistit vyzkumem ucinki médii. Z komer¢niho hlediska je mozné

posuzovat ucinek médii na zakladé hodnoceni médii a medialniho vyzkumu.

(7)
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2.2 Shannon — Weaveruv model

Nejrozsitenéjsi model procesu komunikace vychazi ze Shannonovy a Weaverovy matema-

tické teorie komunikace. Tento model se sklada z nasledujicich sedmi komponent:
Komunikétor — vlastnik produktu, ndpadu, informace, ktery ma divod ke komunikaci
Kodovani — ptfevedeni predmétu komunikace do souboru prvka, symbolt a tvart
Sdéleni — vysledek kodovaciho procesu, z marketingového hlediska nabidka (produkt)
Kanal (prostfedek komunikace) — nosi¢ sdé€leni, distributor

Komunikant, neboli dekédujici ptijemce — sdéleni musi byt pfijemcem nejen pfijato, ale
nasledn¢ téz dekddovano. Komunikant na zaklad¢ svych schopnosti a zkuSenosti interpre-

tuje obsah zpravy.

Zpétna vazba — reakce pfijemce (zakaznika) umoziiuje vzajemnou, nikoliv pouze jedno-
smérnou komunikaci.

Sum — soubor faktorti ménici podobu, obsah ¢ pochopeni zpravy. ,,Bud 'miize byt vysled-

kem vnéjSich vliva (ruSeni televizniho signalu) nebo vlivll vnitinich (pfijemce napiiklad

‘o S~ 2

nevénuje vysilani reklamy pozornost).*

(1)

Komunikator | Kodovan! Zpréva kandl I peksdujici
(sdéleni) $ komunikant

ry

Sum

zpétna vazba

Obr. 2 Kyberneticky model komunikace

2 SVETLIK, J. Marketing a reklama. s. 73. 1. vyd. Zlin, Univerzita Tomase Bati, 2003
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2.3 Klasifikace médii

Meédia jsou rozdélovana na zaklad¢ riznych kritérii.

2.3.1 Klasifikace podle stupné zveiejnéni

Interpersonalni média

Tato média podporuji utvareni vztahti mezi jednotlivci. ,,Podstatnym rozliSovacim znakem
interpersondlnich médii je nejen to, Ze se jejich uzivatelé vnimaji jako jedinecné osobnosti,
ale 1 skutecnost, ze tato média zpravidla umoziuji vysilani a pfijimani vzkazii na obou

stranach.* Patii sem naptiklad komunikace po telefonu nebo on line komunikace.

Masova média

Masova komunikace realizovana prostfednictvim masovych médii mize ovliviiovat jed-

notlivce i celou spole¢nost.

»Pojem masovy odkazuje k velkému poctu, rozsahu ¢i mnozstvi, zatimco ,.komunikace*
oznacuje predavani a prebirani vyznamd, vysilani a pfijiméani sdéleni. Jedna z definic (Ja-
nowitz, 1986) tika: ,,Masova komunikace zahrnuje instituce a postupy, jimiz specializova-
né skupiny vyuzivaji technické prosttedky (tisk, rozhlas, filmy apod.) pro Sifeni symbolic-
kého obsahu smérem k rozsahlému, nesourodému a Siroce rozptylenému publiku. V této
definici, stejné¢ jako v mnoha dalsich, je slovo ,.komunikace* ve skute¢nosti pouzito ve
vyznamu ,,pfenos®, a to pouze z pohledu podavatele, nikoli v celé §ifi vyznamu, do néhoz

ey , T , , - 4
spada i védomi odpovédi, sdileni a interakce.*

3 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spole¢nost : Struény tivod do studia médii a medialni komunikace. s.
21. 1. vyd. Praha, Portal, s.r.0. 2003

4 McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. s. 31. 1. vyd. Praha, Portal, s.r.o. 1999
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Sitova média

Sitova média je mozné pouzivat jako interpersondlni i jako masova média. Tato média
vytvareji komunikacni sit’, pficemz vSechny komponenty zapojené v siti se mohou stat jak
komunikatory, tak pfijemci informaci. Pfikladem mohou byt moderni telekomunikacni

prostfedky jako napt. telefonické konference, internet nebo IPTV.

(3.7

2.3.2 Klasifikace podle poctu uzitych medialnich prvkua
Na zakladé€ tohoto typu Clenéni je mozné rozdélit média do tii zdkladnich kategorii:
monomédia, dualni média a multimédia.

Monomédia zahrnuji pouze jedno médium (napft. obraz, zvuk nebo text). Tato média pi-

sobi pouze na jeden smysl uzivatele, napt. na zrak nebo sluch.

Dualni média spojuji dvé medialni pole a nabizeji tak vyssi kvalitu uzivani médii. Patii

sem napt. audiovizualni prostredky.

Multimédia

Zakladem pro vznik multimédii bylo spojeni telekomunika¢niho, informaéniho, medialni-

ho a zabavniho primyslu.

Multimédia spojuji statické a dynamické medialni prvky na spoleéné digitalni bazi, coz
umoznuje vytvaret libovolné kombinace. Diky tomu mohou ptisobit na nékolik lidskych

smysld najednou.
Hlavni pfinosy multimédii spocivaji ve tfech nasledujicich bodech:

2. Multimédia umoznily ptechazet od bézného, jednosmerného zpisobu komunikace
k interaktivnimu. Informace je mozné zpracovavat a vyvolavat na zaklad¢ indivi-
dudlnich potteb.

3. Zvysily zptistupnéni k informacim a zrychlily jejich pienos.

4. Zptesnily a zkonkrétnily informace (napf. televizni ptenos ¢i videozdznam).
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3 MEDIAYV PRAXI

3.1 Televize

3.1.1 Televize jako produkt

Tradi¢ni zpuisob televizniho vysilani (broadcasting) predstavuje soubézné vysilani ke vSem
potencidlnim pfijemciim. Tato technologie umoznuje pouze jednosmérné vysilani. Vysila-
tel tedy nemize zjistit, kolik divaki sleduje jeho stanici a ktery divak sleduje ktery pro-
gram. Z tohoto divodu se pro zjisténi sledovanosti musi uzivat sekundarni ukazatele, hod-
noceni médii a medialni vyzkum. Toto vysilani je soubéznym vysilanim nékolika progra-
mu najednou. Pfenosova kapacita je vSak omezend, proto mohou vysilat jen licencované

stanice.

Pro vSechny piijemce je urcen stejny obsah vysilani. Signal nemtiZe byt nijak diferencovan

a prizptisoben individudlnim pozadavkim zakaznikd.

Z diivodu absence zpétné vazby a omezené kapacity pro pfenos obsahu, mize tradicni zpQ-
sob televizniho vysilani nabizet pouze tzv. linearni sluzby. Linedrni sluzby obsahuji dané
vysilaci schéma urcené vysilatelem, které je totozné pro vSechny piijemce. Oproti tomu

nelinearni sluzby nabizeji uzivatelim individualni sluzby na zaklad¢ jejich preferenci.

Z komer¢niho hlediska tato tradini technologie vysilani neumoziuje individudlni rekla-

mu, ktera by byla ptizpisobovéana konkrétnim divakim.

v

v

v

zde dochazi k vybéru

paralelni vysilani .
mezi programy

Obr. 3 Predstava klasického televizniho vysilani
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V souvislosti s timto médiem nejsou cilové skupiny vnimany jako skupina jednotlivct, ale
pouze jako Sir$i publikum, jehoZ spole¢na charakteristika je urCovana na zaklad¢é nékolika
kritérii.

Me¢édia nabizeji inzerentim ptfedpokladanou pozornost, kterou vénuje publikum piislusné-
mu potadu, popiipad¢ televizni stanici. ,,Inzerent se na zéklad¢ této nabidky rozhodne, zda
je pro néj nabizené publikum velikosti a strukturou zajimavé a dle svého uvazeni si koupi

tiskovou plochu & vysilaci ¢as na zafazeni reklamy.*

Cilové skupiny (segmenty) lze rozliSovat na zakladé stanovenych kritérii. Tyto skupiny
jsou vniting stejnorodé, tzn., ze ptijemci jsou si navzdjem podobni a mezi sebou riznorodé,

tzn. Ze ptijemci by se od sebe méli co nejvice lisit.
I televize ma fadu rozdilnych publik v zavislosti na rozdilnych potfadech.
Publikum Ize rozd¢lit na zakladé tii, vzajemné se dopliujicich kritérii:

1) Publikum je ur¢eno konkrétnim potadem, filmem apod.

2) Publikum je mozné definovat konkrétnim typem produktu — napt. publikum roman-
tickych filmi

3) Publikum Ize definovat podle jeho charakteristickych ryst, které mizeme urcit na
zéaklad¢ nésledujicich kritérii:

= geografické hledisko — trh je segmentovan na zaklad€ uzemniho hlediska

» demografické hledisko — podle véku, pohlavi, vzdélani, povoléani, pfijmu apod.

» psychografické hledisko — rozdéleni na zéklad¢ ptislusnosti k uréitému zivotnimu
stylu a socialni tiid¢

» socioekonomické hledisko — podle velikosti domacnosti, pfijmi, vzdélani, kupni si-
ly apod.

» segmentace dle chovani zékaznika — dle objemu nékupt, vyuzivani médii, komuni-

ka¢niho chovani apod.

> BURTON, G. Uvod do studia médii. s. 329. 1. vyd. Brno, BARRISTEL & PRINCIPAL - studio 2003



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Televizni stanice nabizeji inzerentiim fadu ukazatelli, na jejichz zaklad¢ planovaci médii

vyhodnocuji vliv a silu plisobeni médii na ptislusné cilové skupiny.
(2,5)
Dosah

»Dosah je procento lidi z cilové skupiny, které bude v pribéhu kampané vystaveno jednou
nebo vickrat reklamnimu sdéleni.” ® Podle sledovanosti médii hovotime o dennim zasahu
(pocet lidi zasazenych médiem/jeden den) nebo o tydennim zasahu (pocet lidi zasazenych
médiem/jeden tyden). Diiraz na tento ukazatel je kladen zejména pii zavadéni novych vy-
robki na trh. Net reach neboli ¢isty zasah ukazuje na pocet osob nebo domacnosti zasaze-

nych reklamnim sdélenim v daném médiu alesponi jednou béhem stanoveného ¢asového

obdobi.

Rating

Rating, neboli mira poslechu nebo sledovanosti je vyjadiovana v procentech a urcCuje se
podilem populace zasazené médiem ve zkoumaném obdobi. (Napt. 60% muzi ve veku 30

— 40 let sleduje zavody Formule 1 v hlavnim vysilacim case.)

GRP

Gross Rating Points uré¢uje praimérny pocet kontaktii sta procent ptislusnikti cilové skupiny
s ur¢itym reklamnim sdélenim. V praxi se poc€itd jako primérmné procento sledovanosti

(24

v ur¢ité CS vynasobené poctem opakovanych kontaktti. GRP je métitkem sily kampang.

Frekvence

6 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. s. 42. 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s.
2003
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Frekvence vyjadiuje primérny pocet, kolikrat je osoba vystavena reklamnimu sdé€leni.
Primérnou frekvenci v procentech vypocitame podilem GRP a Net reach. Studie prokéaza-
ly, ze reklamni sdé€leni zacind byt efektivni od tii vystaveni béhem jednoho meésice, pfi
vysoké frekvenci vSak cilova skupina za¢ina reagovat zaporné. Ukazatel frekvence je dile-

zity v piipadé¢ silné¢ konkurence nebo v piipad¢ nepopularniho zbozi.

Share

Share urcuje v procentech podil médii na celkové sledovanosti. Pocet odsledovanych caso-
vych jednotek v jednom sledovaném médiu vydélime poctem vSech odsledovanych ¢aso-
vych jednotek ve vSech zkoumanych médiich a vyndsobime stem. Je mozné sledovat jej
v urCitych casovych obdobich a vzhledem k rizné skupiné médii. Néklady na prostor
v tisténych médiich nebo ¢as v elektronickych médiich urcuji i volbu samotného média,

nejen pocet sd€leni, kterd mohou byt Sifena prostfednictvim daného média.

CPRP

Cost per rating points - cena za jeden bod GRP v dané ménové jednotce. Vzdy se vztahuje

k cilové skuping.

CPT (cost per thousand — cena za tisic osloveni)

Na zaklad¢ tohoto ukazatele miizeme porovnat efektivitu vlozenych prostiedka do riiznych
medidlnich nosi¢l v rdmci jednoho nebo riznych médii. Srovnavacim kritériem jsou vSak
pouze néklady, vliv jednotlivych médii zde neni obsazen. Z tohoto diivodu neni srovnani
stoprocentné objektivni. Vypocet CPT ziskame podilem ceny spotl a pokryti v tisicich x

1000.

CPRP ani CPT nemaji pfili§ velkou vypovidaci hodnotu, je proto nutné porovnat je

s vysledky jinych médii, pfip. jinych nosica.

Afinita
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Afinita je porovnavaci ukazatel efektivnosti nakupu médii. Afinita udavéd pomér procenta
cilové skupiny, kterd sleduje urcité médium k procentu celkové populace sledujici totozné
médium. Ukazatel TAI (Target Afinity Index) udava zastoupeni cilové skupiny mezi vSemi
divaky. Ukazatel TAP (Target Afinity Percent) vyjadifuje stejnou hodnotu jako TAI
v procentech. Pokud je afinita rovna ¢islu jedna, je médium sledovano cilovou skupinou ve
stejné mife jako celkovou populaci, pokud je afinita vétsi nez jedna, médium je relativné
sledovangjsi cilovou skupinou, nez celkovou populaci. V ptfipadé afinity mensi jedné je
médium relativné sledovanéjsi celkovou populaci. (Napt. pofad Sama doma sleduje 39%
cilové skupiny, Zeny v domécnosti, 25-50 let a 13% celkové populace. Afinita je 39/13 =

3.

(2,5,6)

Medialni vyzkum

Medidlni vyzkum slouzi medidlnim a komunika¢nim agenturam, médiim a zadavatelim.

Cilem je vybrat nejvhodnéjsi médium, naplanovat efektivni zasah a frekvenci propagace.

Medialni vyzkum televize

TV Projekt se zabyva elektronickym méfenim sledovanosti. Vyzkum provadi prostrednic-
tvim peoplemetrti umisténych ve 1300 domécnostech, zahrnujicich pfiblizn€ 3 000 osob
ve veku od Ctyt let. Sledovanost je udavéna s piesnosti na vtefinu a tato data jsou uZzivate-
Iim k dispozici do 24 hodin. TV Projekt sleduje podil sledovanosti (Share), primérnou
denni dobu sledovanosti (ATS) osob z cilové skupiny v daném ¢asovém obdobi na daném

kanale a afinitu.
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3.1.2 Televize jako reklamni médium

Vyhody televize jako reklamniho média

Televize si stale drzi statut nejlepsiho nastroje pro vytvareni povédomi o znacce. I pfesto,
ze se v posledni dobé objevuji nazory poukazujici na snizeni efektivnosti televizni rekla-
my, stdle mé toto médium jednoznacné nejvyssi podil na ro¢nich reklamnich vydajich

(47,6% z celkovych vydajli na reklamu — zdroj: ARBO media).

Diky obrovskému zajmu o toto médium, masovému pokryti a nizkym nakladiim na zasaze-
ni jednoho piijemce reklamnim sdélenim se televize stala nejsilnéjSim médiem. Obrovska
technicka vybavenost populace predpoklada, ze investice vynalozené do TV reklamy pro-
pagujici masovy produkt budou vysoce efektivni. Tticetisekundovy reklamni spot vysilany

v hlavnim vysilacim ¢ase vyjde zadavatele na par haléiti na jednoho zasazeného divéka.

Vedle masového dosahu mize toto médium dle charakteru programu oslovit i vybrané ci-
lové skupiny. S tim souvisi i flexibilita v ¢asovém planovani, neboli moznost stanoveni
vhodné doby pro zatrazeni reklamniho spotu do vysilani. Zatazeni reklamniho spotu mezi

pritazlivé programy pro divaky miize dokonce dodat produktu na image.

Podle jednoho z typli déleni médii fadime televizi diky kombinaci estetického a obsahové-
ho plisobeni mezi média horka. Moznost vyuziti kombinace audiovizualnich vjemu, které
pusobi na lidské smysly je dal§im nespornym pozitivem tohoto média. Obraz vytvafi silny
vizualni vjem a umoznuje zobrazit nabidku detailn€, v akci a v barvach. Obraz je tvoien
pfedméty a zivymi bytostmi, které se svym vzhledem a charakteristickymi vlastnosti pfi-
blizuji cilové skuping. Dotvafi jej prostfedi, v némz se d¢j odehrava. Prostfedi korespondu-
je s Zivotnim stylem, ktery k produktu patii. Druhym z vyrazovych prostfedkti TV reklamy
je zvuk. Mluveny nebo zpivany text, hudba ¢i specialni zvukové efekty. Pokud jsou uve-
dené prvky TV reklamy v souladu, navozuje reklama urcitou atmosféru a podtrhuje vlast-
nosti produktu. Socidlni dominance tohoto média ma navic moc ovliviiovat nazory a posto-
je divaka.

(2,5,6)
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Nevyhody televize jako reklamniho média

Toto médium nabizi pouze jednosmérnou formu komunikace bez moznosti zpétné vazby.
Televize tim padem nezna svého divaka, pouze jej oznacuje jako soucést publika, které

definuje na zaklad¢ vyse uvedenych kritérii.

Televizni reklama se vyznacuje vysokymi néklady, do nichZ je zahrnut ndkup vysilaciho
¢asu a porizeni televizniho spotu, které se mize pohybovat az v fadech miliéonti korun.
Jeho cena zavisi na mife sledovanosti televizni stanice, denni dobé vysilani a druhu pota-

du, jehoz soucasti je reklamni spot (viz. ptiloha P I).

Vzhledem k neschopnosti tohoto média ptesného zacileni mohou byt tyto finance investo-

vany neefektivné.

,Masova reklama® totiz nevzbuzuje u divaka takovou pozornost jako reklama sméfovana
na uzké cilové segmenty. Nasledkem je, Ze divdk pfepind mezi kandly (tzv. setting nebo
zapping). Bud’ bezmyslenkovité piepina mezi kanéaly nebo pfepne na jiny kanal na zac¢atku

reklamniho bloku.

Zbrani, kterad se snazi eliminovat nizké zacileni je tedy tvorba napadnych, odlisnych re-
klam s cilem pfitdhnout divéka a pfesveédcit ho o produktu, s nimz nema zkusenosti nebo o
n¢hoz dokonce nejevi zdjem. Tento styl trochu pfipomind silnou teorii reklamy, ktera je

vSak vyhrocenou piedstavou o americkém zakaznikovi.

Pokud by tato teorie méla byt pievedena do jisté miry efektivni praxe, reklamni Cas, ktery

je v televizi zpravidla omezen na 30 sekund rozhodné nedava této moznosti Sanci.

,Vyzkumy ukazaly, ze vétSina divakl si nezapamatuje ani znacku, ani firmu, kterd byla
v televiznim spotu propagovana. A to ani po péti minutach zhlédnuti p¥islugné reklamy.*’

V tomto limitovaném ¢ase je navic mozné piedat jen zakladni informace.

(2,6,7)

T SVETLIK, J. Marketing a reklama. s. 128. 1. vyd. Zlin, Univerzita Tomase Bati, 2003
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Dals§im zasadnim problémem je téZ prepln€nost tohoto média reklamou. Rozsifovani ko-
mercnich blokii nebo vysoké frekvence vysilani kratSich reklamnich blok ma za nasledek

oslabeni pozornosti a u¢inku reklamniho sdéleni.

,V oblasti §ifeni televizniho signalu doSlo v poslednim desetileti k progresivnim zmé-
nam.*® Zpuisob televizniho vysilani se z technologického hlediska diferencoval a vznikly

nov¢ zpusoby Sifeni televizniho signalu prostfednictvim kabelové televize a satelitu.

a) kabelova televize - Kabelové spolecnosti $iii signal ve vétsiné piipadi prostiednictvim
kabelovych rozvodii nebo terestricky s vyuzitim technologie multibodového mikrovinného

distribu¢niho systému.

b) satelitni televize - Satelitni vysilani probihd prostfednictvim druzice obihajici Zemi.

Satelitni televize nabizi vysoky pocet volnych i placenych programd.

2)

Dalsi posun a nové moznosti pfinesl pfechod analogového vysilani na digitalni. Spolu s
vefejnou telefonni siti je jiz plné digitalizovana velka ¢ast telekomunikaci. Do budoucna je
planovéana i digitalizace siti zprosttedkovavajicich distribuci médii — ptedevsim televizniho

a rozhlasového vysilani.

S novymi technologiemi souvisi nasledujici pojmy:

HDTV (High Definition TV) — vlastnost narocné na objem datového toku, schopnost zob-

razeni vysokého poctu obrazovych bodii — vysoké rozliseni.

MPEG-2 (Moving Picture Experts Group) - format komprese audiovizualnich dat pro kon-

cové vyuziti.

8 SVETLIK, J. Marketing a reklama. s. 127. 1. vyd. Zlin, Univerzita Tomase Bati, 2003
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MPEG-4 (Moving Picture Experts Group) - pouzivany standard vyssi komprese audiovi-
zualnich dat pro koncové vyuZiti. Vyuziva se prevazné v oblasti vysilani v HDTV a

IPTV.

3.2 DVB-T (Digital Video Broadcasting — Terrestrial)

DVB-T je vysilano z pevné ukotvenych vysilact a je pfijimdno standardnimi anténami.
Televizni obraz a jeho zvukovy doprovod je pfenaSen spolecnym datovym kanalem. Tato
data jsou pfendSena ve form¢ multiplexu. Za piijem vysilani se neplati zddné mési¢ni po-
platky. Multiplex obsahuje Ctyfi az Sest kanalti podle pozadované kvality reprodukce. Te-
levizni stanice plati distribu¢ni spolecnosti poplatek za kazdy vysilany bit, mira komprese
pro obraz a zvuk vysilané¢ho programu je kompromisem mezi kvalitou programu a financ-

nimi naklady.

V soucasné dob¢ pracuje 70 spole¢nosti na ptipravé verze DVB-T2, ktera ma vytvofit stan-

dard nové generace a nahradit DVB-T.

3.3 DVB-C (Digital video broadcasting — Cable)

DVB-C piedstavuje standard digitalniho televizniho vysilani v sitich kabelovych operato-
ri. Systém je v soucasné dobé kddovan prostfednictvim formatu MPEG-2, v budoucnu se

planuje vyuzivani formatu MPEG-4.

Oproti klasickému analogovému vysilani nabizi DVB-C naptiklad moZnost pfenosu mno-
hem vétstho mnozstvi programi a vyssi kvalitu obrazu ve formatu 16:9, ktery ma byt

v budoucnu nahrazen HDTV.

3.4 DVB-S (Digital Video Broadcasting Satelite Services)

DVB-S je standard pro vysilani a pfijimani digitalizovaného audia, videa a dat prostrednic-
tvim satelitu s vyuzitim formatu MPEG-2. Tato technologie se vyznacuje stoprocentnim

uzemnim pokrytim.
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Sluzba DVB-S nabizi velky pocet volnych a placenych programti, interaktivni sluzby jako
graficky teletext, hry, programového priivodce apod. a pfipojeni k internetu pomoci DVB-

S karty v priabéhu sledovani televize.

3.1 IPTV

3.5.1 IPTV jako produkt

IPTV (Internet Protocol Television, televizni vysilani ptfes internetovy protokol) vykazuje

oproti tradicnim zptsobiim televizniho vysilani dvé zakladni odliSnosti:

» vysilani je obousmérné, tzn. existuje ptitomnost zpétné vazby od divaka
Tato odlisnost oproti tradi¢nimu vysilani umoziuje identifikaci divdka (zdkaznika) a

moznost nelinearnich sluzeb.

*  moznost pienaseni pouze jednoho programu
Toto omezeni je dédno technickym feSenim, diky némuz je kapacita pfenosu omezena.
IPTV nad ptipojkami ADSL 2+ nebo dokonce varianty vysokokapacitnich optickych pfi-

pojek vSak umoziuji pfenos vice programil soucasne.

v

k vybéru mezi programy
dochazi ptiblizné zde

Obr. 4 Predstava fungovani IPTV

Architektura IPTV
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V misté tzv. head — endu pfijima vysilatel tzv. vnéjsi vstupy, neboli televizni programy,
které posléze §iii dale smérem k divakovi. Z tohoto bodu vychéazi z divodu omezeni ka-
pacity pateini sit¢ provozovatele nékolik ,,kolektivnich* streamti, z nichz kazdy je nosite-

lem jednoho programu. Pocet streamt je zavisly na poctu programi v nabidce vysilatele.

K ,;rozvétveni signalu k individualnim piijemctim dochazi v misté ptechodu pateini sité
do sité pristupové, tedy priblizn€ v mist€¢ umisténi tzv. DSLAMI. Vkladani individudlng

uzpusobenych reklam do vysilani se provadi pravé v tomto misté.

Rozvétveni jednoho streamu do urcitého poctu individudlnich streami se provadi pro-
sttednictvim tzv. multicastu. Kazdy program je zastoupen jednou multicastovou skupinou
a kazdy pfijemce je vzdy clenem jedné multicastové skupiny. Pfepnuti mezi programy
v ptipad¢ IPTV znamena odhlaseni ze stavajici multicastové skupiny a ptihlaSeni do nové
skupiny. Tento proces vyzaduje pro svoji realizaci del$i Casovy usek, ktery se u koncové-
ho uzivatele projevi delsi ¢ekaci dobou pfi piepinani mezi jednotlivymi programy (tzv.

channel zapping).

IPTV nabizi na zéklad¢ své odlisné technologie fadu sluzeb oproti klasické televizi.

Mnozstvi téchto sluzeb a jejich rozsah ¢i kvalita zavisi na kazdém provozovateli, zpravi-

dla jsou vSak poskytovany nasledujici sluzby.

(23)

Nelinearni sluzby

O sluzbach nelinearniho vysilani a jejich charakteru rozhoduje kazdy uzivatel individual-

né. VéEtsinou se jedna o sluzby, které spocivaji v poskytovani obsahu ve formé videa.

Z technologického hlediska se v tomto pifipadé prenasi individudlni datovy stream od

zdroje az ke koncovému divakovi.

Video na zZadost (Video on Demand, VoD)
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Site poskytovanych sluzeb tohoto charakteru zavisi na nabidce poskytovatele. Divak mi-

ze zpravidla vybirat mezi nésledujicimi typy programi:

» filmy

= zpravy, reportaze
= televizni serialy
* dokumenty

= audioklipy, videoklipy, apod.

Nabizeny titul si mize zakaznik objednat vzdy na 24 hodin a ptehravat jej i opakovang.

Video ze zaznamu (Videocassette recorder, VCR)

Tento typ nelinearni sluzby umoziuje divakovi objednat si titul, ktery nestihl sledovat v

dobé, kdy jej provozovatel ,,linedrné* vysilal.

Rozsah nabizenych sluzeb v ramci VCR zavisi opét na poskytovateli. Zpravidla si vSak

divak mize objednat tituly, které byly vysilany v uplynulém tydnu.

Linearni sluzby

Moje televize (My own TV)

Tato sluzba byla vytvofena spole¢nosti Alcatel a spociva v tom, Ze kazdy uZzivatel mize
tvofit obsah prostfednictvim vkladani svych fotografii, amatérskych videi apod. a tento

obsah mize sdilet s ostatnimi uzivateli IPTV. Tato sluzba mtze byt téz Sifitelem reklamy.

Elektronicky programovy priivodce (Electronic Programming Guide, EPG)

EPG nabizi piehled programil na nékolik dnii doptedu. EPG je vlastné roz§ifenym televiz-
nim programem, ktery obsahuje detailni informace ke kazdému titulu zvlast. Uzivatel ma-

ze vyhledavat jednotlivé tituly 1 podle herc, rezisérii, Zanru nebo distribu¢ni spolecnosti.

Pay Per View (PPV)
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Sluzba nabizi moznost predplatit si konkrétni programy. VétSinou se jednd o sportovni

vysilani.

Rodicovsky zamek

Zamek umoziuje rodi¢lim zabranit jejich détem sledovat pro né¢ nevhodné druhy potada.
Sluzba funguje na principu zadani kodu, ktery zpiistupni sledovani inkriminovaného druhu

programu.

(24)

3.5.2 SWOT analyza

IPTV miizeme vnimat ze dvou pohledu, jako néstroj marketingové komunikace a jako no-
vou sluzbu na trhu. Abychom byli schopni vydefinovat jeji pozici na trhu, potencial do
budoucna a v zavislosti na téchto faktorech samoziejme i pozici IPTV jako nastroje marke-
tingovych komunikaci, musime pfi rozhodovani o téchto faktorech vychazet ze SWOT

analyzy.

Strenghts (S) — seznam silnych stranek organizace, které ji predurcuji k dosazeni podnika-

telskych cilii. (Napf. propojeni se svétovymi vyrobcei, dobréd povést apod.)

Weaknesses (W) — slabé stranky organizace, jejichz interni plivod davéa organizaci moz-
nost dopad téchto slabych stranek na spolecnost zmirnit nebo zcela odstranit. (Napi. nedo-

statek zkuSenosti ze strany zaméstnanct nebo zastaralost vyrobnich zdrojt.)

Opportunities (O) — prilezitosti, které davaji organizaci moznost jejich vyuziti a pfeménu

na silné stranky. (Napft. nizkéd konkurence, origindlni podnikatelsky zamér apod.)

Threats (T) — hrozby, které mohou za urcitych okolnosti organizaci vazné poskodit. Orga-
nizace si musi byt téchto hrozeb védoma a délat vSe pro jejich odstranéni nebo flexibilni
jednani v pfipad¢€ krize, tak aby vzniklé nebezpeci mélo na organizaci minimalni dopad.

(Napft. regulace ¢innosti organizace ze strany statu.)
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3.5.2 IPTV jako reklamni médium

V klasickém svéte televizni reklamy je ke vSem divakiim Sifen stejny signal, vSichni tedy
sleduji stejné reklamy. IPTV vSak nabizi diky své technologii moznost individudlni a tim
padem efektivnéjsi reklamy. Vysilatel dokaze urcit, kdy a na co se konkrétni divak diva,
jak pfepina mezi programy a na zadkladé toho jej charakterizovat a oslovovat reklamou,
ktera bude odpovidat jeho preferencim. ,,Dnes jiz existuji prvni technicka feSeni pro perso-

“ IPTV nabizi absolutni kontrolu

nalizaci takovéto "adresné televizni reklamy" pro IPTV.
toho, co cilovy zékaznik sleduje a jaké ma zajmy. Vysilatel miize ptesné zjistit, jak dlouho
se diva uzivatel na jeden program a jak dlouho na druhy. Pfesné tyto informace jsou ne-
smirn¢ cenné pro reklamni agenty, ktefi tak budou moci nastavit reklamni spoty piimo na

miru.

,Spanélska Telefonica (prozatim pouze v ESP) pfisla s tim, ze divak, ktery mél v praméru
45 % sledovanost sportovnich programii musi dostat adekvatni porci sportovni reklamy. Je
to logické. Pro¢ poustét lidem, ktefi maji 60% sledovanost latinskoamerickych telenovel,
reklamni Soty Audi, Mercedes nebo Ferrari? Nadhernd forma ,,spy* (Spionaze). Ale osvéd-

&ila se a je spokojen jak vysilatel tak piijemce.*'”

»Reklama ptes IPTV nepiedstavuje benefit pouze pro zadavatele. Divaci shledaji, Ze cileny

marketing poskytne méné nevyzadanych reklam a vice relevantnich informaci jim samot-

, e ., 11
nym i jejich rodinam.*

? http://www.digizone.cz/clanky/kterak-iptv-bori-dogmata/
'% http://www.pripojtese.cz/art_doc-EAE1249AECF52F6CC125725F004E6B81.html

" http://www.iptv-watch.co.uk/60/iptv-well-equipped-for-advertising/
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II. PRAKTICKA CAST
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4 IPTV JAKO PRODUKT

4.1 Situace na ¢eském trhu

Hlavnimi konkurenty IPTV jsou DVB — T (zemské digitalni vysilani), DVB — C (digitalni
kabelové vysilani) a DVB — S (digitalni satelitni vysilani).

4.1.1 IPTV versus DVB-T

V roce 1997 uzaviela Ceska republika smlouvu, v niZ se spolu s ostatnimi zemémi zavéaza-
la, Ze pfejde na digitalni zemské vysilani do konce roku 2012. Ceska republika vsak vypne

analogové televizni vysilani pravdépodobné jiz o dva roky dfive.

DVB-T neni dostupna celém uzemi CR. Pokryti jednotlivych vysilacich siti, neboli multi-

plext se vSak bude postupné rozsifovat.

Tabulka 1 IPTV vs. DBV-T

- IPTV - DVB-T
* channel zapping * problémy s licencovanim jednotli-
= vysoké poplatky za poskytovani slu- vych stanic — brzdéni piechodu na
zeb digitalni vysilani
* ADSL — neni moZné sledovat vice * niz8i kvalita — vétSinou format
programil najednou MPEG-2
* bez nelinearnich sluzeb

+ IPTV + DVB-T
* nelineédrni sluzby = zdarma
= vyssi kvalita (MPEG-4, HDTV) * moznost sledovani riznych kanalt
= vy$si procento pokryti na ruznych televizich

= jndividualizace
= interaktivita

= ptesné vyhodnocovani sledovanosti
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4.1.2 IPTV versus DVB - C
Kabelovou televizi ma v souéasné dobé& 20 % zakazniki z celkové populace v CR.

Spole¢nost UPC, nejvétsi kabelovy operator v Ceské republice, koupil minuly rok druhého
nejvétsiho kabelového operatora na ¢eském trhu, spole¢nost Karneval Media. K 310 000
stavajicim zékazniklim UPC tak ziskala tato spole¢nost jesté 253 000 zakaznikli spole¢nos-
ti Karneval Media. V soucasné dobé nabizi UPC digitalni kabelovou televizi jen v siti
Karneval, kterd zah4jila komer¢ni provoz DVB-C 1.12. 2005. V pribéhu jednoho tydne
prejde na nabidku digitalni kabelové televize Karnevalu 700 az 800 zdkaznikti. UPC pied-
poklada, Ze po spusténi digitalniho kabelového vysilani v siti UPC, které prob¢hne pravdé-
podobné v zati letosniho roku, piejde na tento zptsob distribuce az 1500 klientl tydné.
UPC chce v DVB-C nabidnout ke stavajicim programtim, které¢ jsou dostupné v analogoveé
nabidce, 6 az 7 TV stanic, napt. AXN Crime, Nat Geo Wild, AXN Sci-Fi apod., které za-

tim nejsou na ¢eském trhu dostupné.

Ob¢ platformy, IPTV i DVB — C jsou technologicky velmi rozdilné. Zasadni rozdil mezi
nimi je v Sifce pasma, jejichz prostfednictvim jsou Sifeny televizni kanaly k divédkovi. U
kabelovych siti je pAsmo mnohem §ir$i, umoznuje tedy pfijimat n¢kolik programi najed-
nou. U IPTV se signal S§ifi prostfednictvim jednoho streamu, ktery k divakovi putuje
z DSLamu. Tento problém se vSak vyskytuje pouze u ptipojek ADSL. Piipojky ADSL2+ a
ruzné varianty FTTx maji vyS$si pfenosovou kapacitu, jejich prostiednictvim je tedy mozné

prenaset vice programil najednou.

IPTV na druhou stranu nabizi v&t§i miru interaktivity, napt. sluzby VoD, VCR, My own

TV apod., propojeni IPTV s vysokorychlostnim internetem a VolIP.

Tabulka 2 — IPTV vs. DVB-C

- IPTV - DVB-C
= channel zapping = pomalé rozSifovani kabelové sité -
* ADSL — neni mozné sledovat vice niz8§i podil pokryti (jen ve vétSich
programi najednou aglomeracich)

* Dbez interaktivity — neni mozné na-

bidnout individualni sluzby
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+ IPTV + DVB-C
* individudlni sluzby * niz§i cena
* interaktivita * moznost sledovani riznych progra-
» rychlé rozSifovani sluzby mi na riznych televizich

Programova nabidka digitalni televize Karnevalu (viz. ptiloha P II).

4.1.3 IPTV versus DVB-S

V Ceské republice piisobi tii digitalni satelitni platformy: UPC-Direct, DigiTV a CS Link.
Jejich sluzby vyuziva piiblizné 14% obyvatel CR.

UPC-Direct

Programova nabidka
» Zékladni programova nabidka ,,Rodina“ stoji 689 K¢&/més. v¢. DPH a obsahuje:

Ctyfi programy CT, TV Nova, TV Prima, O¢ko, TOP TV, TV Noe, 24.cz, Hallmark, Film+
nebo filmovy kanal MGM, dale deset hudebnich stanic a dokumentarni kanaly Spektrum,
Discovery Channel, Animal Planet a Travel Channel. Nabidka zahrnuje i1 TV Paprika, TV
Deko, Eurosport, Galaxie Sport, Sport 1, Jetix, Minimax a kanaly z druzice Astra

= Nabidka Plus nabizi:
dva dokumentarni kanaly Viasat, Blue Hustler, AXN a dva programy v anglictin¢ pro déti
Cena paketu ,,Rodina* s nabidkou ,,Plus* vyjde na 841 K¢&/més. v¢. DPH.

» Vybérové kanaly (HBO, HBO2, Cinemax, Hustler TV a XXX-Xtreme) jsou
k dispozici za ptiplatek.

Kompletni nabidka vSeho, co nabizi UPC-Direct stoji 1485 K¢&/més. v€. DPH. Spole¢nost

vSak poskytuje velmi Casto slevy ve formé akénich nabidek.
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DigiTV

V zéti loniského roku vstoupila na Cesky trh rumunska spolecnost DigiTV. Ceny nabidek

jsou vyrazné levnéjsi nez u konkurence, kvalita poskytovanych sluzeb je vSak o néco nizsi.

Programova nabidka

Zakladni bali¢ek obsahuje 34 programu a stoji 260 K¢&/més. Paket obsahuje na rozdil od
UPC-Direct:

Filmbox, Zone Romantica a dokumentarni kanaly Viasat jako soucast nabidky. Oproti

UPC-Direct zde vSak chybi MGM, TOP TV, TV Noe nebo TV Paprika.

Predplatné HBO a HBO2 vyjde na 180 K¢&/més. v¢é. DPH, v kombinaci se stanici Cinemax
na 240 K¢&/més. vé. DPH.

CS Link

Klienti této spolecnosti maji k dispozici moznost flexibilni nabidky. Mohou si zaplatit

pouze kanaly, které chtéji sledovat. Piistupova karta od spolecnosti Gital stoji 999 K¢.

Tarif Zaklad zahrnuje étyii kanaly CT, TV Nova a TV Prima a pokud si jej klient predplati
na tfi roky dopfedu, bude jej stat tisic korun. Pfedplatné CS Filmu stoji stejn€. Ro¢ni vysi-
lani HBO vyjde na dva tisice korun, za objednani Galaxie Sport na stejné casové obdobi

zaplati klient 1200 K¢.

Ptistupovou kartu od spolecnosti TaT si miize zdkaznik potidit za 1995 K¢. Po zakoupeni
této karty mize sledovat viechny kanaly CT a TV Prima po neomezenou dobu.
Predplatné prémiovych kanali vyjde cenové podobné jako pii zakoupeni pristupové karty

od prvni uvedené spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Tabulka 3 —IPTV vs. DVB-S

- IPTV

- DVB-S

= channel zapping

= vysoka cena
= niz8i kvalita obrazu a zvuku
= bez individualnich sluzeb

+IPTV

+ DVB-S

= vyssi kvalita obrazu a zvuku
» nelinedrni sluzby

= vyS$i procento pokryti
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5IPTV V ZAHRANICI

5.1 Provozovatelé IPTV v zahranic¢i — Francie

Francie je z hlediska poc¢tu uzivateli IPTV na prvnim misté. Studie vypracovana spolec-
nosti Gartner naznacuje, Ze tento pocet by se do konce roku 2007 mohl vySplhat az na 3, 4

milionu zdkazniku IPTV.

5.1.1 Free

Spolecnost Free ma 1, 1 milionu klientt, coz ji zabezpecuje pozici leadera v oblasti IPTV
na francouzském trhu. Sluzbu IPTV provozuje od prosince roku 2003 a nabizi ji ve formé
triple play (spolecné s vysokorychlostnim internetem a sluzbou VolP) pod ndzvem Free-
box. IPTV nabizi na bazi technologie ADSL2+ a televizni vysilani podporuje v rozliSeni

HDTYV. Balicek Freebox je nabizen za poplatek 29,99 euro/m¢s.

Od kvétna 2005 mohou zakaznici vyuZzivat sluzby videa na vyzadani (Video on Demand —

VoD) prostfednictvim Canal Play. Objednani filmu na 24 hodin stoji 0, 99 euro.

Programova nabidka

Zakaznici spolecnosti Free mohou vybirat z vice nez dvou set televiznich kanall, které
jsou rozdé€leny do nésledujicich paketi:

Balicek Basic obsahuje 86 televiznich programt (napt. programy Ctyf vefejnopravnich
francouzskych televizi, EuroNews, SkyNews, MTV, Bloomberg TV aj.).

Mimo zadkladniho paketu si mohou zékaznici vybrat z deseti tématicky zamétenych balic-
ka. Napt. pét tureckych televiznich stanic stoji mésicné 3, 99 euro. Cena balicku pro do-
spé€lé, zahrnujici kanaly Hustler TV, XXX Extréme, Spice Platinum Cinéma a Dorcel TV,
je 14, 99 euro.

Klienti maji moznost ptedplatit si 1 kanaly digitalni satelitni platformy Canal+.
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5.1.2 France Télécom — Orange

France Té¢lécom zacal poskytovat sluzbu IPTV s ndzvem Ma Ligne TV v prosinci roku
2003. Na pocatku byla sluzba dostupna pouze v Lyonu, o rok pozd¢ji v Pafizi a za dalsi
rok se operatorovi podafilo expandovat do vice nez deseti milionti domécnosti. Pfed rokem
zacal France Télécom nabizet sluzbu IPTV ve formé triple play pod znackou Orange. Od
zacatku letoSniho roku mohou zdkaznici vyuZivat druhy model sluzby IPTV, Le Bouquet
TV, ktera poskytuje 1 doplitkové sluzby jako VoD nebo VCR. France Télécom podporuje u
nékterych kanali zdkladni nabidky a TPS vysilani ve vysoké kvalité. Spole€nost nabizi
v ramci sluzby IPTV svoji vlastni videotéku, zahrnujici 60 celovecernich filmi, dokumen-
ty aj. Objednani celovecerniho filmu stoji v priméru 4, 5 euro, ceny za ostatni tituly se
pohybuji kolem dvou euro. Sluzba VCR, Mon Magneto, kterou France Télécom nabizi,

umoznuje zakaznikovi nahrat az 40 hodin tituld za poplatek 5 euro mési¢né.

Programova nabidka

Pokud uzivatel uzavie v ramci sluzby Ma Ligne TV smlouvu na rok doptedu, ziskd za-
kladni bali¢ek za 16 euro mési¢né. Zakladni bali¢ek obsahuje 28 programil + balicek pro-

gramt vysilani TNT.

Nadstavbova nabidka obsahuje kanaly digitalni satelitni platformy Canal+ a TPS. Je rozdé-
lena do n¢kolika paketti liSicich se nabidkou programi i1 cenou. Nejrozsifenéjsi z téchto
programovych nabidek obsahuje 59 programt a vyjde na 35, 9 euro mési¢né. Za tuto cenu

zakaznik ziska fadu sportovnich, hudebnich a filmovych kanali.

Objednani sluzby IPTV spole¢né s vysokorychlostnim ADSL internetovym piipojenim
stoji 25 euro mési¢ne. VolP miize zdkaznik piikoupit za deset euro mésicné a volat zdarma

na pevné linky ve Francii.
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5.1.3 Neuf

Fuzi spolecnosti Neuf Télécom a spolecnosti Cegetel vznikl subjekt Neuf Cegetel nabize-

jici sluzbu IPTV s ndzvem Neuf TV.

Programova nabidka

Zékladni nabidka obsahuje 61 kanala a bali¢ek interaktivnich sluzeb (VolP, televizni pro-
gram, poslech rozhlasovych stanic, interaktivni hry aj.). V ramci tohoto paktu je zdkazni-
kovi rovnéz nabidnuto vysokorychlostni ptipojeni k internetu a volani zdarma na pevné
linky ve Francii a do 29 zemi svéta a volani zdarma do mobilnich siti USA a Kanady. Cena

tohoto bali¢ku 29, 99 euro mésicne.

Nadstandardni nabidka je rozdé€lena do Sesti balickt. Filmové kanaly a kanaly pro dospélé

stoji 11 euro, ostatni balicky jsou levnéjsi.

Je mozné vybirat i z deseti jednotlivé nabizenych kanali (napi. BBC World — 1 euro/més.,

Melody — 4, 5 euro/més., Motors TV — O, 5 euro/més., Pink TV - 9 euro/mé¢s. apod.)

Zékaznik si muze predplatit, stejn¢ jako u dvou predchozich operatori, digitalni satelitni

platformu Canal+ Le Bouquet, CanalSat nebo vSechny tfi balicky od TPS.

Tabulka 4 — Porovnani nabizenych sluzeb ve Francii

Internetové Cena za kom-
Poskytovatel Telefonovani IPTV
pripojeni plet sluzeb

86 programill v
Free az 20/1 Mbit/s zdarma* 29,99 euro
zakladnim balicku

az 18/0,78 28 programi v
France Télécom - 34,90 euro
Mbit/s zakladnim balicku

61 programil v
Neuf az 16/1 Mbit/s zdarma* 29,99 euro
zakladni nabidce

* vnitrostatné (pevné sit¢) plus hovory do vybranych zemi




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

6 IPTV NA CESKEM TRHU

IPTV se poprvé objevila v Ceské republice v zafi roku 2005. Na tuzemsky trh ji uvedla
frydecko — mistecka spole¢nost Mattes AD. Mattes AD provozuje sluzbu IPTV na vlastni
optické siti, kterd vede ptimo ke koncovému zakaznikovi, jeho sluzby tedy mohou vyuzi-

vat pouze obyvatelé Frydku-Mistku, Frenstatu pod Radhostém a Frydlantu nad Ostravici.

Druhou spole¢nosti, kterd spustila v dubnu loniského roku pilotni vysilani IPTV a 1. Cer-
vence 2006 zah4jila vysilani komercni, byla spoleCnost Maxprogres. Maxprogres provozu-
je tuto sluzbu, stejné jako Mattes AD, na vlastni optické siti, proto je dostupna pouze
v Brné€, Boskovicich a ptilehlych oblastech. Do budoucna vsak planuje rozsitit své optické

sit¢ do Plzn€, Ostravy, Hradce Kralové, Hodonina a Jihlavy.

V poloving ¢ervna roku 2006 nabidla poprvé své sluzby k vyzkouseni T-Systems Ptago-
Net. Od 15. zafi zahgjila spoleCnost komercni vysilani, ovSem stejné jako dvé predeslé
spole¢nosti, nabizi i T-Systems PragoNet své sluzby pouze na lokalni irovni. Sluzby této
spolecnosti jsou vSak nabizeny pouze v prazskych objektech developerské firmy Central

Group.

Poté vstoupila na ¢esky trh sluzba IPTV od spolecnosti Telefonica O2. Komerénimu vysi-
lani zahdjenému 1. zafi roku 2006 predchazel zkuSebni provoz mezi 1 500 zaméstnanci,

ktery testoval nejen zajem o tuto sluzbu, ale také zajem o jednotlivé sluzby v rdmei IPTV.

Spole¢nost CzechOnLine (Volny) testuje IPTV v Praze jiz od fijna minulého roku.
V pribéhu letosniho roku planuje zptistupnit sluzbu u 40% pevnych telefonnich linek

v celé Ceské republice.

Ceské Radiokomunikace investovaly do rozvoje Sirokopasmového piipojeni k internetu

200 milioni korun a zahajeni provozu sluzby IPTV planuji na podzim letoSniho roku.
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6.1 Provozovatelé IPTV v Ceské republice

6.1.1 Mattes AD

Spole¢nost Mattes AD nabizi sluzbu pod nazvem 802.tv ve standartu MPEG-2 nebo ve
formatu MPEG-4 ve vysokém rozliSeni obrazu HDTV.

Programova nabidka

Cena zakladniho balicku 802.tv je 6539 K¢&. Tato cena zahrnuje set-top-box v hodnoté
4900 K&, bez n¢hoz nelze tento balicek provozovat, naprogramovani set-top-boxu v cené
2380 K¢ a programovou nabidku 802.tv zdklad predplacenou na rok doptfedu v hodnoté
1272 K¢. Vsechny ceny jsou uvedeny vcéetné DPH. Programova nabidka obsahuje tyto

programy:
= CTI, CT2, CT4, CT24, PRIMA, NOVA, slovenské programy, TV Noe, MeteoTV
= GALAXIE SPORT

= StounLive (zivé pfenosy z frydecko-misteckého hudebniho klubu Stoun)

Balicek 802.tv standard stoji 6939 K¢ a obsahuje set-top-box a naprogramovani set-top-
boxu za stejnou cenu jako zakladni bali¢ek a programovou nabidku 802.tv standard pied-
placenou na 12 mésici dopfedu. Programova nabidka stoji 5700 K¢ a zahrnuje tyto pro-

gramy:

= CTI, CT2, CT4, CT24, PRIMA, NOVA, CS FILM, slovenské programy, TV Noe,
MeteoTV, 24cz

= GALAXIE SPORT, SPORT1, OCKO
* Minimax/A+, Reality TV, Romantika, Club, TV Paprika, TV Deko, Fasion TV

= StounLive
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6.1.2 Maxprogres

Spole¢nost Maxprogres nabizi sluzbu 99digital TV v ramci nabidky triple play, ktera
zahrnuje moznost vyuzivani digitalni televize, vysokorychlostniho internetu a volani
bez pausalu. Zakaznik miize sluzby, na zakladé svych preferenci libovolné kombino-

vat.

Sluzba 99digital TV je dostupna pouze v optické siti provozovatele a je nabizena ve

formatu MPEG-2.

Programova nabidka
Zékladni programova nabidka 99digital TV obsahuje televizni i rozhlasové stanice:
= CT1, CT2, CT4, CT24, PRIMA, NOVA, STV 1, STV 2, TA 3, O¢ko TV

» Cro 1 Radiozurnal, Cro 2 Praha, Cro 3 Vltava, Cro 6, Cro 7 Radio Praha, Radio
Prohlas
= Vybérovy kanal: Hustler TV

Cena této nabidky je 149 K¢ mésicné (+ pro zajemce 179 K¢ za vybérovy kanal).

Rozsifend programovéa nabidka 99digitalTV je nabizena za cenu 399 K¢ mésicné. Vybéro-

vy kanal Ize opét dokoupit za 179 K¢&/mésic.

Tato nabidka obsahuje vSeobecné, hudebni, zpravodajské, dokumentéarni a filmové televiz-

ni kandly i rozhlasové stanice:

= CT1, CT2, CT4, CT24, PRIMA, NOVA, STV 1, STV 2, TA 3, O¢ko TV, 24CZ,
Markiza TV, JOJ, Galaxie Sport, Jetix TV, Minimax/A+, Film+, MTV 1, VH 1,
Discovery channel, Animal Planet, Zone Reality, Zone Romantica

» Cro 1 Radiozurnal, Cro 2 Praha, Cro 3 Vltava, Cro 6, Cro 7 Radio Praha, Radio
Prohlas

* Vybérovy kanal: Hustler TV
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Ztizovaci balicky stoji 7498 K¢ a zahrnuji cenu set-top-boxu + dalkového ovladani (4999
K¢) a instalacni poplatek 2499 K¢. Set-top-box si mize uzivatel pronajmout za cenu 199

K¢ mési¢né. VSechny ceny jsou uvedeny véetné DPH.

6.1.3 T-Systems PragoNet, a.s.

Spolecnost zahajila pilotni provoz sluzby IPTV s ndzvem viaTV v Cervnu lonského roku.
Vysilani probiha prostfednictvim optické sit€¢ vyhradné ve formatu MPEG-2 a HDTV.
Spolec¢nost jako jedind nedodava konkrétni typ set-top-boxu. Sluzba je zatim dostupna
pouze v objektech Central Group v Praze, firma vSak nevylucuje spolupréci s dalsi develo-
perskou klientelou mimo Prahu. T-Systems PragoNet nabizi sluzby EPG a VoD. Ztizeni

sluzby viaTV je zdarma.

Od 1. tijna 2006 nabizi spole¢nost v ramci komeréniho provozu ¢tyfi programové balicky.

Programova nabidka
Basic nabizi tfinact programt za 149 K¢&/mésic:

= CT 1, CT 2, CT 4 Sport, CT 24, Nova, Prima, STV 1, STV 2, Joj, Markiza, TV
Noe, TA 3, 24CZ

Complet nabizi 29 programti za cenu 379 K¢/mésic. Ke stavajicim 13 programiim nabidky

Basic obsahuje tento balicek navic:

= Ocko, Reality TV, Spektrum, Discovery, Snimal Planet, Galaxie Sport, EuroSport,
Minimax/Anime +, Jetix, AXN, Romantica, Film+, CNBC, DW — TV, ORF 1 a
ORF 2

Premium, za cenu 589 K¢&/mésic, rozsifuje nabidku Complet o néasledujici dva programy:

= HBO, HBO 2

Cinema dopliiuje nabidku Premium o Cinemax a Cinemax 2. Cena bali¢ku Cinema je 713

K¢é&/més.

Vsechny ceny jsou uvedeny véetné DPH.
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6.1.4 Telefonica O2

Tato spole¢nost, jako jedina, provozuje sluzbu IPTV celorepublikové. Telefonica O2 nabi-
zi svoji sluzbu O2TV prostiednictvim ptipojek ADSL a ADSL2+. Domacnosti, které maji
o tuto sluzbu zajem museji byt vzdaleny maximalné 3, 5 kilometru od DSLamf, proto je
sluzba zatim dostupna pouze ve velkych a okresnich méstech. Do jednoho a ptl roku by
sluZzba méla byt pfistupnad zhruba 90% vSech domacnosti napojenych na vysokorychlostni

Internet Expres.

V soucasnosti je sluzba O2TV dostupnd piiblizn€ na dvou milidonech pevnych linek
v Ceské republice. Podle spole¢nosti Telefonica, viak v unoru leto$niho roku tuto sluzbu
vyuzivalo 20 000 zdkaznikt, tedy zhruba jedno procento populace, které ji vyuzivat moh-
lo. K pomalejsimu rozsifovani sluzby jisté ptispela i komunikacni kampan spolecnosti Te-
lefonica, ktera byla pfevzata z modelu zahrani¢nich kampani této spole¢nosti, bez ohledu
na odliSnost ¢eského trhu, neznalého této nové technologie. Telefonica pouzila na ceském
trhu sice masivni kampan, avS§ak misto informacni kampané imageovou. Vysledkem bylo,
7e ani vice nez mésic po spuiténi kampané vétsina populace v CR nevédéla, co si ma pod
pojmem IPTV piedstavit. Dokazuje to vyzkum spolecnosti Factum Invenio, provedeny
v Hijnu roku 2006. Priizkumu se zaéastnilo 993 obyvatel CR ve véku nad 15 let (viz. piilo-

ha P I1I).

V ramci O2TV nabizi Telefonica tyto sluzby: EPG, VoD, VCR (TV archiv), Rodicovsky

zamek a Kontrolu uctt (Muj piehled).

O2TV nabizi zdkaznikiim dv¢ zakladni programové nabidky, k nimZ je mozZné pofidit jed-

nu ze Sesti doplikovych nabidek.
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Zikladni programova nabidka
02TV Zabava

= CTI, CT2, Prima, Nova, Markiza, STV 1, CT24, CNN, BBC World, Jetix, Mini-
max, A +, Spektrum, National Geographic, Discovery, AXN, Zone Romantica, Zo-
ne Reality, CT 4 Sport, Galaxie Sport, Eurosport , Eurosport2, O¢ko, MTV Europe

02TV Kino

» (CT1, CT2, Prima, Nova, HBO, HBO2, Cinemax , Cinemax2

Dopliikova programova nabidka
02TV Zabava plus

Doplitkovou programovou nabidku O2TV Zabava plus lze objednat pouze k zékladni na-

bidce O2TV Kino. Cena této sluzby je 250 K¢/més.

02TV Kino plus

Dopliikovou programovou nabidku O2TV Kino plus lze objednat pouze k zakladni nabidce

02 TV Zabava. Cena této sluzby je 250 K¢&/més.

O2 Privat plus

Tuto nabidku 1ze zakoupit k zakladni programové nabidce O2TV Zabava nebo O2TV Ki-
no. Doplitkova programova nabidka obsahuje kanaly Hustler TV a XXX Xtreme. Cena této
sluzby je 250 K¢/més.

HBO + HBO2
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Tuto doplinkovou programovou nabidku lze dokoupit k zadkladni programové nabidce

02TV Zabava. Cena je 200 K¢&/més.
Cinemax + Cinemax?2

Tuto doplitkovou programovou nabidku Ize dokoupit k zédkladni programové nabidce

O2TV Zéabava. Cena je 200 K¢/més.

Hustler TV

Tuto nabidku lze zakoupit k zdkladni programové nabidce O2TV Zabava nebo O2TV Ki-

no. Cena je 200 K¢&/més.

Zakaznici, ktefi vyuzivaji sluzbu O2 Internet Expres zaplati za programovou nabidku
02TV Zéabava nebo O2TV Kino 449 K¢&/més. V opaéném piipadé je cena této sluzby 547
K¢&/més. Pokud si klient objednd jednu ze zakladnich programovych nabidek v obdobi od
1. 4. do 15. 5. 2007 a podepise smlouvu minimaln¢ na jeden rok, zaplati za zakladni pro-
gramovou nabidku O2TV Kino po prvni mésic uzivani této sluzby 1 K¢. Tentyz poplatek
mu bude prvni mésic uzivani uctovan za nadstavbové programové nabidky O2 TV Zabava
plus nebo O2 TV Kino plus. Aktivace, instalace, prondjem set-top-boxu a pfistup k TV

vvvvvv

z Videotéky O2TV zdarma.

6.1.5 Czech OnLine (Volny)

Pilotni provoz sluzby Volny TV byl zahajen v zafi loiiského roku. Sluzba Volny TV méla
vstoupit do komercniho provozu na ptelomu roku 2006/2007. Na konferenci digitalniho
vysilani, kterd se konala 21. bfezna 2007, vSak zastupce spolecnosti Czech OnLine ozna-
mil, Ze testovani sluzby se protahlo a sluzba Volny TV zac¢ne vysilat v dubnu leto$niho
roku v Praze a v Brné€. Do konce roku 2007 by vSak sluzba Volny TV méla byt zptistupné-

na pul milionu pevnych linek.

Volny planuje v ramci Volny TV nabidnout tyto dopliikové sluzby: EPG, VoD, VCR.
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Volny vyuzije pro Sifeni sluzby IPTV vlastni sit pro vysokorychlostni pfipojeni
k internetu, ADSL2+. Vysilani bude probihat ve formatu MPEG-2 i MPEG-4.

Programova nabidka

Programova nabidka a cenik zatim nejsou k dispozici, zakladni balicky by vSak mély vy-

padat nasledovné:
Zikladni nabidka

» CT1,CT2,CT4 Sport, CT 24, Nova, Prima, O¢ko, Galaxie sport + digitalni pro-
gramy Febio TV, TV Barrandov, Z 1, TV Pohoda, RTA.

Rozsirena nabidka

» zakladni nabidka + 24cz, Meteo TV, Top TV, TV Noe, CS Film, Minimax, A+,
Spektrum, Eurosport, MTV Europe, Zone Club, Zone Reality, Zone Romantica,
VHI1, CNN, Discovery Channel, Extreme Sport Channel, Boomerang, National
Geographic Channel, TV Deko, TV Paprika, Markiza, Euronews, Film+, Viasat
History

Prémiové kanaly

= HBO, HBO 2, Cinemax, Cinemax 2, Hustler TV, Blue Hustler, XXX-Xtreme, Film

Box, Film Box Extra.
Rozhlasové programy

» CRo 1 — Radiozurnal, CRo 2 — Praha, CRo 3 — Vltava, CRo 4 — Radio Wave, CRo
6, CRo 7 — Radio Praha, Radio Impuls, Frekvence 1, Evropa 2, Radio 1, Expresra-
dio, Classic FM, Country radio, Radio Beat, Radio Bonton, Radio Hey Praha, radio
Blanik, City 93,7 FM, Fajn radio, Radio Olympic, Rock Zone 105,9 FM, Radio
Blanik Jizni Morava, Fajn Radio Hity, Kiss, Kiss Delta, Kiss Jizni Cechy, Eldora-
dio, Helax, Radio Rubi, Radio OK, Radio Krokodyl, Hitradio FM Labe, Hitradio
Orion, Radio Proglas, Radio Hey a Kiss Hady
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6.1.6 Ceské Radiokomunikace

Spole¢nost pocita se spusténim sluzby IPTV do budoucna, v nejbliz8i dobé& se tak ale prav-
dépodobné nestane. Novy generalni feditel spole¢nosti Ceské Radiokomunikace Tan Mc-
Kenzie v rozhovoru pro server Lupa.cz se k tématu IPTV vyjadrtil takto: "Rozhodné bude-
me IPTV spoustét — ve vhodnou dobu, nicméné takové prohlasSeni jsme nikdy neucinili. To
za nas ucinil néjaky analytik trhu. Abychom mohli IPTV uspésné spustit, pottebujeme do-
statecnou zakladnu zdkaznikti na ADSL sluzbéach. Proto se nyni soustfedime zejména na
zvySeni poctu zédkaznik," ,,Nicméné je tfeba fict, Ze ja jsem ponckud skepticky vici IPTV.
Byl jsem u toho, kdyZ se provadély viibec prvni testy IPTV na svéte, v Kingstone Commu-
nications. Operatoii dnes nabizeji nebo propaguji IPTV jako nidhradu pozemniho vysilani
nebo kabelového vysilani. Podle mne by pfitom mélo jit o néco jiného - mélo by to spoci-

vat kuptikladu v tom, Ze tam bude interaktivita, obsah na vyzadani apod.*
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7 ANALYZA SLUZBY IPTV NA CESKEM TRHU VE SROVNANI SE
ZAHRANICIM

Mohlo by se zdat, ze IPTV neptedstavuje pro cesky trh takovy boom, jak se predpokladalo.
Nejvétsi poskytovatel této sluzby v CR, Telefonica 02, ohlasil na unorové tiskové konfe-
renci 20 000 klientt sluzby O2TV. Ostatni provozovatelé nabizeji sluzbu zatim jen lokéalné
nebo s jejim spusténim stale vyckavaji. V porovnani s ,,IPTV velmoci® Evropy, Francii, je
¢esky trh skute¢né pozadu. 1, 1 milionti zakaznikl francouzské spolecnosti Free, poskytu-
jici sluzbu IPTV je ve srovnani s poétem klientd IPTV v CR nesrovnatelné vyssi. Diivodi

tohoto markantniho rozdilu je nékolik.

Zatimco francouzsti poskytovatelé nabizeji tuto sluzbu jiz &étyfi roky, v Ceské republice se
IPTV objevilo o dva roky pozdéji. Celorepublikové je u nés tato sluzba poskytovana teprve

osm meésicu.

Povédomi ceské populace o IPTV je velmi nizké. Podle vyzkumu spolecnosti Factum In-
venio, o této sluzbé jesté pied pul rokem nevédélo celych 67% obyvatel Ceské republiky.
Jedinym provozovatelem této sluzby, ktery svoji nabidku celorepublikové komunikoval a
komunikuje je Telefonica O2. Ostatni poskytovatelé svoji sluzbu propaguji minimalné.
Telefonica sluzbu O2TV sice uvedla na Cesky trh za podpory masové komunikace, ktera
vSak charakterem sdé€leni nebyla vhodné pro Cesky trh, coz dokazuje jiz vySe zmiflovany

prizkum.

Nabidka provozovatelti IPTV na ¢eském trhu nedosahuje francouzskych kvalit. Ve Francii
je sluzba poskytovana vétSinou ve formé triple play, tedy zarovei s vysokorychlostnim
internetem a VoIP. Programova nabidka je Siroka a zahrnuje kvalitni francouzské i zahra-
niéni televizni kanaly, které se v nabidkach ¢eskych poskytovatelti neobjevuji. Cesti po-
skytovatelé¢ zaostavaji 1 v §if1 nabizenych doplikovych sluzeb. Spole¢nost Telefonica na-
ptiklad po spuiténi sluzby IPTV v CR poskytovala v ramci VoD velmi uzkou nabidku titu-
14, za coz byla Casto kritizovana nejen v internetovych diskuzich. Spole¢nost France Télé-
com disponuje svoji vlastni videotékou. Tataz spolecnost nabizi svym zdkaznikim moz-
nost nahrat az 40 hodin titult za poplatek 5 euro mési¢né v ramci sluzby VCR. V ramci
sluzby O2TV zaplati klient za objedndni jednoho titulu z TV Archivu témét 100 K& v¢.

v

DPH. Francouzska nabidka je téz cenové ptiznivejsi. Naptiklad objednani filmu v ramei
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sluzby VoD u spolecnosti Free ptijde na 0, 99 euro. Telefonica nabizi objednéani filmu na
24 hodin za 49 K¢ bez DPH a filmov¢ hity a Zhavé novinky za 70 K¢ bez DPH. Balic¢ek
programt pro dospé€lé zahrnujici kanaly Hustler TV, XXX Extréme, Spice Platinum Ciné-
ma a Dorcel TV stoji 14, 99 euro/mésic. Doplikova programova nabidka O2 Privat plus
spolecnosti Telefonica nabizi dva kanaly, Hustler TV a XXX Extréme za 250 K¢ na mésic

v¢. DPH.

Technické zazemi ze strany uZivateldl i provozovateltl je vyssi, nez v Ceské republice a
sluzby jsou poskytovany ve vysoké kvalit¢ ADSL2+ a HDTV. Nékteti poskytovatelé [IPTV
u nas se téz rozhodli pro technické zazemi zajist'ujici vysilani ve vyssi kvalité, technicka
podpora ze strany koncovych uzivateli vSak zatim neni tak vysokd. Se zavadénim nové
sluzby na ¢esky trh vSak souvisely 1 pocatecni technické problémy ze strany provozovate-

o

1a.

Anketa na portalu www.lupa.cz ukézala, ze z technologického hlediska si uzivatelé stézuji

na channel zapping (viz. ptiloha P IV).

V soucasné dobé¢ Cesti poskytovatelé sluzby IPTV eliminuji vySe uvedené nedostatky. Po-
kud se v budoucnu zlepsi nabidka ¢eskych provozovatel ve tiech kli¢ovych bodech: pro-
gramova nabidka, cena a kvalita poskytovanych sluzeb, ktera bude zaroven podpoiena
relevantni komunikaci, ma ¢esky trh Sanci se v otdzce IPTV co nejdiive pfiblizit francouz-

skému trhu.

Sluzba IPTV ma sama o sobé velky potencial do budoucna. Podle analyzy spole¢nosti
Screen Digest je nejrychleji rostouci platformou placené televize. Na konci roku 2006 bylo
v Evrop¢ 2, 9 milionti uzivatelt IPTV. VétSina z nich pochéazela z Velké Britanie, Francie,

Italie, Némecka a Spanélska. Trzby z predplatného zde &inily 691 miliondi dolard.

Prognozy nékterych spoleCnosti predpovidaji, ze zisky z IPTV budou v budoucnu trhat
rekordy. Vysledky analyzy spole¢nosti Infonetics Research ukazuji, Ze na konci roku 2006
bylo na celém svété pres 7 miliont uzivatelt IPTV a trzby doséhly necelych tiech miliard
dolarti. 49% klientd tvofi obyvatelé Evropy, Sttedniho vychodu a Afriky. 35% klientl po-

chazi z asijsko-pacifické ¢asti.
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Agentura iSuppli predlozila dokonce navrh predpokladaného vyvoje trhu s IPTV na rok
2011. Vynosy z piedplatného odhadla na 40 miliard dolard od 103 milionti klientt z celého

svéta. Ro¢ni riist celého odvétvi védci vypocitali na neuvéfitelnych 92,5 %.

Tabulka 5 - Provozovatelé IPTV na ¢eském trhu

pocet TV
nutné programi ]
cenik
nazev kompresni (omezena,
provozovatel tech. dostupnost (Ké/meésic
sluzby format zakladni,
. v¢. DPH)
vybaveni prémiova
nabidka
Frydek-Mistek,
Frenstat pod
Opticka pii- MPEG-
Mattes AD 802.tv Radhostém, 10/21 106/475
pojka 2/MPEG-4
Frydlant nad
Ostravici
149/399
Pdigital | - Opticka pri- MPEG-2 | Brno, Bosk 10/23/24
Maxprogres - rno, Boskovice AoV
TV pojka prémiovy
kanal 179
Opticka pii- Pral 4
raha - reziden-
T-Systems pojka pouze v 13/29/31/ 149/379/
viaTV ) MPEG-2 ce Central
PragoNet objektech 33 589/713
Group
Central Group
449 se sluz-
Praha, Brno,
bou Internet
) Ostrava, Olo-
pripojka 24/8 + Expres, 547
mouc, Plzen,
ADSL nebo 5 ~ | dopliikova bez +
Telefonica 02TV MPEG-4 Ceské Bud¢jovi-
ADSL2+ od ) programo- | 200/250 dle
ce Liberec +
Telefoniky va nabidka | druhu dopln.
néktera okresni
program.
mésta
nabidky
Praha, Brno,
Volny ptipojka MPEG-2/ Ostrava, Plzen,
Volny ADSL2+ od Hradec kralové, 15/36/45
v , MPEG-4
Voln¢ho Piibram, Olo-
mouc, Kladno,
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Mlada Boleslav,
Teplice

7.1 SWOT analyza soucasné pozice IPTV na ¢eském trhu

Strengths — silné stranky Weaknesses — slabé stranky
» nejvetsi poskytovatel, Telefonica, » nizké povédomi obyvatel CR o IPTV
zkuSenosti s IPTV ze zahranici » problémy s kvalitou poskytovanych
» vysoka kvalita poskytovanych sluzeb sluzeb
u n¢kterych provozovateld (MPEG—4, » nedostate¢né technologické zazemi ze
HDTV, ADSL2+, varianty FTTx) strany vysilateli a uzivateld
» Skalovatelnost nabizenych sluzeb — » vysoka cena sluzeb
balicky » channel zapping
» kapacitni dostupnost technologie » v ptipadé ADSL — nemoZznost sledo-
IPTV vat vice programil soucasn¢

» v ptipad¢ formatu MPEG-2 — nizsi
kvalita obrazu a zvuku
» nutnost koncovych zatizeni (set-top-

boxii)

Opportunities — prilezitosti Threats — hrozby

» ptiznivy trh pro technologii televizniho » konkurence ze strany jinych broadban-
charakteru poskytujici nové sluzby (CR dovych technoligii

je na 8. misté v Evrop¢ ve sledovani te- » slaby zajem ze strany zdkaznikt

levize) » nizka kupni sila

» rychlé rozsifovani sluzby — moznost » vysoké poatecni investice
» moznost schvaleni pravidla ,,must car-

ry* pro IPTV

pokryti celého trhu

» internetova/technologicka gramotnost
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Silné stranky do budoucna pravdépodobné zlstanou, mohly by je vSak posilit soucasné

slabé stranky.

Da se predpokladat, ze vétSina slabych stranek je v soucasnosti zptisobena nezkusenosti
v oboru u nékterych provozovatelt IPTV, potykanim se s technickymi problémy a nezna-

lost ¢eského trhu v pripadé spolecnosti Telefonica O2.

Spatna nebo nedostate¢na komunikace ze strany vysilateli méla za nasledek minimalni
zvys$eni povédomi o této sluzbé mezi obyvateli CR. Tento nedostatek se samoziejmé mize
napravit intenzivni reklamni kampani, relevantni ¢eskému trhu. Pokud se radikaln¢ zvysi
povédomi o sluzbé IPTV v CR, miZe se tento bod piesunout do silnych stranek,

v opa¢ném piipadé¢ mize znamenat hrozbu.

Problémy s kvalitou poskytovanych sluzeb se postupné vylepsuji. Mnoho provozovateli se
rozhodlo nebo uvazuje o technologii pro kvalitni pfijem obrazu a zvuku, odstrafiuje poca-
teCni technické problémy a rozSifuje nabidku svych sluzeb. I tento bod by se mohl

v budoucnu stat silnou strankou.

Vysoké cena sluzeb odrazuje mnoho zakaznikii. Zakaznici nemaji se sluzbou zkusenosti,
nékteti ji nedivetuji nebo jsou vici ni skepticti a nevidi ditvod, pro¢ by méli za sluzbu o
které toho mnoho nevi a reference ze strany ostatnich uzivateld jsou malé, platit takto vy-
sokou cenu. Kombinace vysoké ceny a nedostate¢né komunikace je pravdépodobné jeden
z hlavnich divodi pro¢ je pocatecnich osvojiteld v ptipadé spolecnosti Telefonica O2 ne-

vysokych 20 000.

Channel zapping je slaba stranka, kterd se da odstranit dostate¢nym technologickym zaze-

mim. Do budoucnosti by tedy tento bod mohl ze sou¢asné SWOT analyzy zcela zmizet.
Stejné tak pouziti ptipojek ADSL, které umoznuje sledovani pouze jednoho programu na
vice televiznich pfistrojich, je limitovano technologickym vybavenim. Pfipojky ADSL2+

nebo varianty ptipojek FTTx tento problém odstranuyji.
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Nekteti provozovatelé sluzeb IPTV dnes jiz vysilaji ve formatu MPEG-4 a do budoucna

1ze ptedpokléadat jejich nartst.

Otéazka nutnosti set-top-boxt je spojena viceméné s reklamni kampani. Pokud zakazniktim
budou komunikovany benefity IPTV, budou ochotni investovat do této sluzby a tudiz i do

zatizeni nutnych k provozu této sluzby.

Prilezitosti, pokud jim bude vénovana dostatecna pozornost by se téZ mohly stat silnymi

strankami.

,»Podle vyzkumt sledovanosti jednotlivych médii sleduje libovolnou televizni stanici den-
né 8 400 tis. Osob, coz predstavuje 85% nasi populace. V prepoctu na obyvatele ¢ini doba
sledovani televize 186 minut a v prepoctu na divdka 219 minut denné (coz nas fadi na
osmé misto v Evrop&).«'? S timto zdzemim silné . televizni kultury* mizeme piedpokladat,
7e obyvatelé CR se budou zajimat o nové sluzby vramci televizniho vysilani. Napf.
z prizkumu, ktery provedla spole¢nost Telefonica O2, pted zahdjenim jejiho komeréniho
provozu v Ceské republice vyplynulo, Ze nejvétsi zajem je o doplitkovou sluzbu VoD. Vy-

zkum byl proveden na 1 500 zaméstnancich spolec¢nosti Telefonica O2.

Poskytovatelé IPTV slibuji, Ze tuto sluzbu chtéji zpfistupnit co nejdiive co nejvétsimu po-
¢tu Ceskych domécnosti. Telefonica dokonce hovoii o zptistupnéni 90% domacnosti do
jednoho roka. RozSifovani této technologie je mnohem rychlejsi nez napf. rozSifovani ka-
belové televize, kde pokladani kabelu do odlehlych mist CR je z mnoha hledisek velmi
narocné.

Konkurence miize hrozit ze strany dalSich broadbandovych technologii (napt. DVB-S,
DVB-C, DVB-T). Hlavnimi benefity IPTV oproti témto konkurentim jsou vSak
v moznosti poskytovani nelinearnich sluzeb, ve vysSi kvalit¢ zvuku a obrazu a

v neposledni fad€é v moznosti interaktivity v rdmci tzv. triple play.

12 SVETLIK, J. Marketing a reklama. s. 127. 1. vyd. Zlin, Univerzita Tomase Bati, 2003
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Slaby z4jem ze strany zakaznikli a nizkou kupni silu miize ¢astecné vytesit komunikacéni

kampani.

Vysoké pocatecni investice jsou spojeny se zavadénim nové, technologicky pomérné na-
ro¢né, sluzby na trh. Napf. spolecnost Telefonica O2 je vSak tak silnd a prosperujici spo-

le¢nost, Ze tyto investice pro ni neznamenaji piili§ vysokou finan¢ni zatéz. Ostatni posky-

vvvvv

Moznost schvaleni pravidla ,,must carry®, které musela Ceska republika implementovat po
vstupu do EU do svého zékoniku, je pomérné malo pravdépodobnd. Toto pravidlo uklada
mimo jiné kabelovym operatorim, pod nimiz by méli byt registrovani i provozovatelé
IPTV, aby do své programové nabidky zahrnuli urc¢ité programy a dale, aby ve své siti po-
skytli zdarma jeden kanal pro potfeby obce. To vSak z hlediska technologie IPTV neni
mozné. Na problém pravni Upravy IPTV nema jednotny nazor ani EU, otazka tedy zGstava

otevrena.
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7.2 SWOT Analyza mozZného vyvoje IPTV na ¢eském trhu

Strengths — silné stranky

» povédomi o IPTV mezi obyvateli CR
» poskytovani sluzeb ve vysoké kvalité
(format MPEG — 4, HDTV, ADSL2+,
varianty FTTx)

» Skalovatelnost nabizenych sluzeb —
balicky

» kapacitni dostupnost technologie

IPTV

Weaknesses — slabé stranky

» vy$§i cena sluzeb
» nutnost koncovych zafizeni (set-top-

box)

Opportunities — prilezitosti
» ptiznivy trh pro technologii televizniho
charakteru poskytujici nové sluzby (CR
je na 8. misté v Evrop¢ ve sledovani te-
levize)
» rychlé rozsifovani sluzby — moznost

pokryti celého trhu

» internetova/technologicka gramotnost

Threats — hrozby

» konkurence ze strany jinych broadban-
dovych technoligii

» nizka kupni sila

» moznost schvaleni pravidla ,,must car-

ry* pro IPTV
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8 VYUZITI IPTV JAKO REKLAMNIHO MEDIA

Neschopnost uzké segmentace a absence zpétné vazby televize ma za nasledek snizujici se
efektivitu reklamni komunikace prostfednictvim tohoto média. Cilovou skupinu je mozné
oslovit pouze umisténim reklamniho spotu do programu, ktery cilova skupina sleduje. Toto
zacileni je vSak velmi neptesné, proto se inzerenti snazi publikum oslovit reklamou, ktera
zaujme a piitdhne divakovu pozornost v prvnich sekundéach spotu. Prostfedkem k upoutani
pozornosti mize byt i agresivni, Sokujici nebo vtirava reklama. Vysledkem tohoto postupu
vSak byva rezistence, nezajem nebo dokonce negativni postoj ze strany divaka vaci tele-

vizni reklamé.

Negativni postoj divakl vici televizni reklamé

V lednu roku 2007 provedla vyzkumna agentura Faktum Invenio ve spolupraci s Asociaci
komunika¢nich agentur (AKA), Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky (CSZV) a Ces-
kou marketingovou spole¢nosti (CMS) 24. vyzkum postoje Eeské vefejnosti k reklamé.
Vyzkumu se zt&astnilo 1014 obyvatel CR ve véku od 15 let, ziskanych kvotnim vybérem.

Dotazovani probéhlo metodou fizenych osobnich rozhovorda.

Z prazkumu vyplynulo, ze 79% lidi je piesyceno reklamou na TV Nova, 72% ceské vetej-
nosti obtézuje reklama na Primé. Reklamu v Ceské televizi vnima negativné 45% obcanii

CR. Ptesycenost reklamou v ostatnich televizich vniméa 40% Cechii (viz. ptiloha P V).

ZruSenim reklamy na ¢eské vetejnopravni televizi od 1. 1. 2007 navic stoupl pocet odvysi-
lanych reklamnich spotli a celkovy Cas vysildni reklamnich bloki na obou soukromych
stanicich. V roce 2006 zaujimala reklama v televizi denné v priméru 3 hodiny 55 minut.
V prvnim ¢tvrtleti roku 2007 se vSak reklamni ¢as oproti lofiskému roku navysil o 18%, na
4 hodiny a 38 minut (viz. ptiloha P VI). V dasledku toho klesl i pocet inzerentti o 11%.
Toto navySeni muze zpUsobit jesté¢ vétsi presycenost divakd reklamou, nez tomu bylo

v minulém roce a pokles inzerenti do TV reklamy.
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IPTV nabizi moznost pfechodu od masové komunikace k masové individualni komunikaci.

Toto médium zprostiedkovava vSechny vyhody televizni reklamy, avSak oproti televizi

nabizi moznost zvySeni interaktivity.

Personalizace reklamy vyzaduje maximalni znalost zdkaznika, kterou tato technologie
umoznuje.

Na zaklad¢ udajii z divakova set-top-boxu inzerent zjisti jakou reklamu divdk sledoval a
dokonce jak dlouho. Z téchto dat a demografickych tdaji miiZze inzerent sestavit profily
individualnich domacnosti, které se stanou vychozim bodem pro personalizovanou rekla-
mu. Kazda domécnost tak miize byt oslovovana jinym reklamnim sdélenim, zalozenym na

uzivatelskych preferencich a zvycich. Inzerent zde plati za Casovy usek.

Tento styl reklamy jiz netika zakaznikovi jak se mé chovat, co si ma koupit, neuci ho no-
vym zvyklostem. Uznava jeho preference a ptizptisobuje se jim. Dava mu svobodu a moz-
nost volby. Tento pfistup je mnohem mén¢ ¢asove i financné narocny nez zpusob reklamy,
ktery nejprve musi divéka ,,ulovit“ a dovést ho k presvédceni o spravnosti volby daného
produktu ¢i sluzby. Presvédcovani nerozhodnutého zdkaznika neni vSak za pfitomnosti
konkurence jednoduché. Interaktivni reklama nechava prvni krok na zadkaznikovi a na za-
klad¢ jeho z&jmi, preferenci a postojli mu nabidne relevantni produkt. Jestlize ma napfi-
klad zakaznik 60% sledovanost sportovnich pofadi mély by mu byt nabizeny ptfevaziné
produkty a sluzby sportovniho charakteru. Je velice neefektivni oslovovat tohoto divaka

napf. reklamou na hracky, coz d¢€la televizni reklama.

Diky této technologii je t€Z mozné personalizovat charakter sd€leni. Kazdy zakaznik ma
jiné pozadavky na reklamu a jiné postoje k otazkam tykajicim se napf. sexu, reklamy na
alkohol apod. Zatimco masova reklama mitize svym charakterem sdéleni nékteré divaky
pohorsit, jiné miZe tatdz reklama zaujmout. Reklama jiz nemusi volit zlatou stfedni cestu a
piesto nikoho neodradi ani nepoboufi. Miize svym stylem pfizplisobenym cilovému za-
kaznikovi navazat kontakt a vytvofit s nim dlouhodoby vztah. (viz. pfiloha P VII, ptiloha P

VII).
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Propojenim IPTV s internetem a telefonem vznikd multimédium, které pfinasi dalsi moz-
nosti komer¢niho vyuziti IPTV. IPTV otevird vSechny druhy moznosti e-shoppingu. Kazdy
produkt placement, ktery vidi divak v televizi si miize okamzité prostiednictvim nékolika
kliknuti objednat. Pokud se mu libi napt. bryle Harrisona Forda ve filmu, ktery pravé sle-

duje, muze si je okamzité objednat.

Pokud vysilana reklama zakaznika zaujme, mize se kliknutim dostat k delsi formé rekla-
my, dozveédét se vice o produktu, jeho cené apod. Nékteii divaci mohou skutecné sledovat
reklamy nabizejici produkt, o né¢jz ma zdkaznik zajem dobrovolné. Diikazem je napf. to, Ze

nekteti divaci ptijdou do kina dfive a sleduji trailery a reklamy.

Divaci, ktefi naopak reklamy nendvidi, mohou platit specialni poplatek za jejich blokovani

(tzv. TimeShift), coz by pro komercni primysl nebylo pfinosné.

IPTV zkratka nabizi zlepSeni komunikace mezi inzerenty a zakazniky, nabizi 1épe poznat
kazdého zékaznika zvIast’ a pravé o to marketingovi pracovnici neustale usiluji. Dalo by se
tici, ze IPTV muze zachranit reklamu. Tato forma komunikace je krok novym smérem,
revoluce ve svéteé reklamy. Marketingovi pracovnici mohou uspésné vyhodnocovat efekti-

vitu reklamu a tim padem 1 efektivnéji vkladat své investice do této formy komunikace.
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8.1 SWOT analyza IPTV jako reklamniho média

Strengths — silné stranky

» znalost divaka, jeho chovani, preferenci
» individudlni reklama

» moznost volby charakteru komer¢niho
sdéleni

» moznost zpétné vazby

» nové formy reklamy — podle zdjmu di-
vaka, moznost ziskat vice informaci o
produktu

» nelinearni sluzby — v ramci VoD moz-
nost reklamy relevantni s obsahem vyza-
daného videa

» presné vyhodnoceni efektivity reklamy
na zakladé¢ udajt z divakova set-top-boxu
» propojeni s internetem, telefonem —

multimédium

Weaknesses — slabé stranky

» nezkuSenost zadavatelil a agentur
s novym médiem
» nedostate¢né technologické zazemi ze

strany zakaznika

Opportunities — prilezitosti

» novy zpusob komunikace se zakazniky:

ucinny, neagresivni

» nové moznosti - rozsifeni interaktivnich

druht reklamy

» origindlni technologie fesici problém

jednosmérné masové komunikace

» novy pojem: nastroj masové individual-

ni reklamy

» minimalni konkurence

Threats — hrozby

» neposkytnuti reklamniho prostoru ze
strany provozovateli
» zneuziti informaci o uzivatelich

v komer¢ni prospéch
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ZAVER

Cilem prace bylo stanovit pozici IPTV jako sluzby na ¢eském trhu a jako reklamniho na-

stroje.

Analyza urcujici pozici IPTV na ¢eském trhu potvrdila hypotézy stanovené v uvodu a pii-
nesla dal$i poznatky souvisejici s touto problematikou. IPTV je na ¢eském trhu necelé dva
roky. Ti1 provozovatelé sluzby IPTV poskytuji sluzbu lokaln€, pouze spole¢nost Telefoni-
ca O2 nabizi svoji sluzbu O2TV celorepublikové. Dalsi dva cesti operatoti, Czech OnLine
a Ceské Radiokomunikace planuji spusténi IPTV v nejbliz§i dob&. O technologii IPTV se
zacalo masovéji hovoftit az po vstupu spolecnosti Telefonica se sluzbou O2TV na cesky
trh. Do té doby bylo povédomi Ceské vetejnosti o IPTV minimalni. Analyza vSak prokaza-
la, Ze ani po necelych dvou mésicich fungovani O2TV a spusténi kampané spojené
s komunikaci této sluzby, celych 67% populace v CR netusilo, co si predstavit pod po-
jmem IPTV. Dlvodem byla nevhodna komunikace této sluzby, kterd byla sméfovana ve-
fejnosti se znalosti této sluzby. Ostatni operatoti své sluzby IPTV komunikovali minimal-

né, proto se o IPTV zacalo mezi laickou vetejnosti vice hovofit az nyni.

Analyza rovnéz prokazala, ze poskytovatelé se v zaCatcich potykali s provoznimi a tech-
nickymi problémy. Technologické zdzemi u uzivateld, nutné pro piijem této sluzby, se
postupné zvysuje rozSifovanim pripojek ADSL nebo ADSL2+. Spole¢nost Telefonica na-
priklad slibuje, ze do dvou let by m¢l pocet domacnosti napojenych na vysokorychlostni

Internet Expres, schopnych pfijimat sluzbu IPTV stoupnout z 50% na 90%.

Po technické strance se kvalita nabizenych sluzeb u jednotlivych operatora lisi. Napiiklad
spolecnost Telefonica O2 nabizi vysilani ve standardu vyssi komprese audiovizualnich dat
MPEG-4 a tedy i ve vétsi kvalité. Spolecnosti Maxprogres nebo T-Systems prago Net vysi-
laji ve formatu MPEG-2. T-Systems PragoNet vSak pro pfenos IPTV pouziva optickeé sit¢,
jejiz prenosova kapacita je pomérné vysokd, podporuje tedy HDTV, neboli vysilani

s vysokym rozliSenim obrazu.

Programova nabidka a cenik sluzeb IPTV jednotlivych provozovatelii jsou téz odlisné.
Spole¢nost Mattes AD nabizi dva zékladni balicky s deseti a dvaceti programy za cenu 106
a 475 korun mésicné v¢. DPH. Podobna je i nabidka Maxprogresu. Programova nabidka

spolecnosti T-Systems PragoNet zahrnuje ¢tyti pakety od 149 po 713 K¢ v¢. DPH.
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Telefonica nabizi dva zdkladni programové balicky vcené 449 Ké/més. vé. DPH
v pfipadé, ze ma klient objednanou sluzbu Internet Expres a 547 K¢&/més. v€. DPH bez
sluzby Internet Expres. Cena kazdého z Sesti doplitkovych balickt se pohybuje od 200 do
250 Ké&/més. v¢. DPH. Mnoha zakaznikiim se zdaji ceny za sluzby poskytované v ramci

02TV piili§ vysoké.

V porovnani s Francii, leaderem na trhu v oblasti IPTV, je nabidka ¢eskych poskytovatelti
uzsi, programové chudsi s nizsi kvalitou poskytovanych sluzeb a mensSim technologickym
zazemim jak ze strany vysilatelli, tak ze strany uzivatelii. IPTV se vSak na francouzském
tovani sluzeb IPTV, Free, ziskala za tuto dobu 1, 1 milionti klientd. Tento ¢asovy naskok
umoznil francouzskym spolecnostem nabizejicim sluzby IPTV zdokonalit technologii po-
skytovanych sluzeb, programovou nabidku a rozsifit poskytované sluzby. Spole¢nost Free
a France Té¢lécom naptiklad nabizeji sluzbu IPTV ve formé triple play tedy spolecné s vy-

sokorychlostnim internetem a sluzbou VolIP.

Z hlediska SWOT analyzy se vétSina soucasnych slabych stranek IPTV jako produktu na
¢eském trhu se zlepSovanim kvality nabizenych sluzeb, rozsifovanim téchto sluzeb a zvy-

Senim povédomi Ceské populace o IPTV pravdépodobné stane strankami silnymi.

Analyza komer¢niho vyuziti IPTV ukazala, Ze v budoucnu bude hrat toto médium pravdé-
podobné¢ klicovou roli pfi pfechodu z klasické jednosmérné masové komeréni komunikace
k individualni masové komunikaci. Diky moznosti zpétné vazby se zlep$i komunikace me-
zi marketingovymi pracovniky a jejich zdkazniky. Individualni reklama nabizi pfesné zaci-
leni, pfesné vyhodnoceni vysledkl reklamy a tim i efektivnéji vynaloZené finan¢ni pro-

sttedky na reklamu, nez je tomu u klasické televizni reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[10]

[11]

[12]

FORET, M., Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno, Computer Press 2003. Pocet
stran 275. ISBN 80-7226-811-2

SVETLIK, J., Marketing a reklama. 1. vyd. Zlin, Univerzita Tomase Bati 2003.
Pocet stran 170. ISBN 80-7318-140-1

JIRAK, J., KOPPLOVA, B., Média a spolecnost : Strucny uvod do studia médii a
medialni komunikace. 1. vyd. Praha, Portal, s.r.o. 2003. Pocet stran 207. ISBN 80-
7178-697-7

McQUAIL, D., Uvod do teorie masové komunikace. 1. vyd. Praha, Portal, s.r.o.
1999. Pocet stran 448. ISBN 80-7178-200-9

BURTON, G., Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno, BARRISTEL & PRINCIPAL -
studio 2003. Pocet stran 392. ISBN 80-85947-67-6

VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama : Jak délat reklamu. 1. vyd. Praha, Grada
Publishing, a.s. 2003. Pocet stran 124. ISBN 80-247-0557-5

SCHELLMANN, B., et al. Média - zakladni pojmy, navrhy, vyroba. 1. vyd. Praha,
Europa-Sobotales cz. s.r.o. 2004. Pocet stran 484. ISBN 80-86706-06-0

KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s.
2004. Pocet stran 856. ISBN 80-247-0513-3

McLUHAN, M., Clovék, média a elektronickd kultura. 1. vyd. Brno, Jota, s.r.o.
2000. Pocet stran 424. ISBN 80-7217-128-6

BLAZEK, B., Tvdii v tvdri obrazovce. 1. vyd. Praha, Sociologické nakladatelstvi
1995. Pocet stran 199. ISBN 80-85850-11-7

MEYROWITZ, J., Vsude a nikde : Vliv elektronickych médii na socialni chovani.
1. vyd. Univerzita Karlova v Praze, Karolinum 2006. Pocet stran 341. ISBN 80-
246-0905-3

MUSIL, J., Elektronicka média v informacni spolecnosti. 1. vyd. Praha, Votobia
2003. Pocet stran 261. ISBN 80-7220-157-3



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]
[21]
[22]
[23]

[24]

JIRAK, J., KOPPLOVA, B., Média a spolecnost : Strucny uvod do studia médii a
medialni komunikace. 1. vyd. Praha, Portal, s.r.o. 2003. Pocet stran 207. ISBN 80-
7178-697-7

KOTLER, P., Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nove trhy. 1. vyd.
Praha, Management Press 2000. Pocet stran 257. ISBN 80-7261-010-4

SCHELLMANN, B., et al. Média - zakladni pojmy, navrhy, vyroba.l. vyd. Praha,
Europa-Sobotales cz. s.r.o. 2004. Pocet stran 484. ISBN 80-86706-06-0

SMID, M., Média, internet, tv Nova a ja. 1. vyd. Praha, ISV nakladatelstvi 2000.
Pocet stran 231. ISBN 80-85866-69-2

REIFOVA, 1., et al. Slovnik medialni komunikace. 1. vyd. Praha, Portal, s.r.o. 2004.
Pocet stran 327. ISBN 80-7178-926-7

HARRIES, D., The new media book, BFI Publishing 2002, ISBN 0-85170-925-7

PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingova komunikace. 2. vyd.
Praha, Grada Publishing 2003. Pocet stran 581. ISBN 80-247-0254-1

http://www.digizone.cz/clanky/kterak-iptv-bori-dogmata/
http://www.pripojtese.cz/art_ doc-EAE1249AECF52F6CC125725F004E6B81.html
http://www.iptv-watch.co.uk/60/iptv-well-equipped-for-advertising/
http://www.lupa.cz/clanky/jak-funguje-iptv/

http://www.lupa.cz/clanky/jak-vypada-iptv/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

68

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

GRP

CPRP

CPT

TAI

TAP

DVB-T

DVB-C

DVB-S

IPTV

HDTV

MPEG-2

MPEG-4

VoD

VCR

EPG

PPV
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High Definition TV
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Electronic Programming Guide

Pay Per View
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PRILOHA P I: CENIK PRO VYSILANI REKLAMNICH SPOTU TV
NOVA

ny\va

CMWE Media Services s.r.o.

CENiK PRO VYSILANI REKLAMNICH SPOTU
ze dne 2. ledna 2007
Vyrazy pouzité v tomto Ceniku pro wysilani reklamnich spoti maji vwznam uvedeny ve
Vieobecnych podminkach vysilani reklamy na TV NOVA, které jsou zverejnény na intermetovych
strankach Poskytovatele a jsou k dispozici v sidle Poskytovatele.

1. Cenova tabulka

Objem objednavky Referencni CPP (KE)
0 - 4 999 999 K¢ 22 000
5 000 000 KE - 9 999 999 KE 21 500
10 000 000 KE - 14 999 999 K¢ 21 000
15 000 000 KE - 19 999 999 K 20 500
20 000 000 KE - 24 999 999 K¢ 20 100
25 000 000 KE - 29 999 999 K¢ 19 700
30 000 000 KE - 34 999 999 K¢ 19 400
35 000 000 KE - 39 999 999 K& 19 100
40 000 000 Kc - 44 999 999 Kc 18 800
45 000 000 KE - 49 999 999 K¢ 18 500
50 000 000 KE - 54 999 999 K& 18 200
55 000 000 KE - 59 999 999 K& 18 000
60 000 000 KE - 64 999 999 Ké 17 800
65 000 000 KE - 69 999 999 K¢ 17 600
70 000 000 KE - 74 999 999 K& 17 400
75 000 000 KE - 79 999 999 K& 17 100
80 000 000 KE - 84 999 999 Ké 16 900
85 000 000 KE - 89 9099 999 K¢ 16 700
90 000 000 KE - 94 999 999 Ké 16 500
9% 000 000 KE - 99 999 999 Ké 16 300
100 000 000 K& - 109 999 999 K 16 000
110 000 D00 KE - 119 999 999 K 15 700
120 000 000 KE - 129 999 999 KE 15 400
130 000 000 KE - 139 999 999 KE 15 100
140 000 D00 KE - 149 999 999 KC 14 800
150 000 000 K& - 159 999 999 K 14 500
160 000 000 K& - 169 999 990 K 14 200
170 000 000 KE - 179 999 999 KE 13 900
180 000 D00 KE - 189 999 990 KC 13 600
190 000 000 K& - 199 999 999 K 13 300
200 000 000 KE - 219 999 000 K 13 000
220 000 000 Kc - 239 999 990 Kc 12 600
240 000 000 KE - 259 999 000 KC 12 200
260 000 000 KE - 279 999 000 KC 11 800
280 000 000 KE - 299 999 000 KC 11 400
nad 300 000 000 K& 11 000
2. Prémiové programy

Pro mésic unor 2007 neni Zadny celovecerni film oznaéen jako Prémiovy program.

3. Platnost a G€innost
Tato Cenova tabulka pro vysilani reklamnich spoti je platna a 0cinna ode dne 9. ledna
2007 a je urcena pro nakup reklamniho prostoru inoroveho programu TV Nova v roce 2007,



PRILOHA P II: PROGRAMOVA NABIDKA DIGITALNI TELEVIZE
KARNEVALU

Struktura programové nabidky digitalni televize Karnevalu (ceny vietné DPH)

ZAKLADNI PROGRAMOVE NABIDKY DIGITV

balicek cena popis

Digi MINI 265 KE | Tw: €T 1, &T 2, &T 24, Nova, Prima, Otko, TOP TV, PROMO
Radio: CRo 1 Radic2umal, CRo 2 Praha, CRo 3 Vitava, CRo 6/ CRe 7 (Praha), CRo,
Region, CRo - D dur, Leonardo, SRo 1 Slovensko, SRo 2 Devin, SRo 3 Radio FM
Plus analogova nabidka MINI podle cblasti.

Digi KOMPLET AT KE umaozniuje pristup k digitalnim sluzbam — tedy digitalni kanaly nabidky Digi MINI plus dalsi
programy jake C5 Film, Spekirum, NGC, Eurceport, Galaxie Sport atd.
Plus analogova nabidka KOMPLET podle ohlasti.

-+

plus dalsi volitelné programove balicky ¢i kanaly

VOLITELNE TEMATICKE PROGRAMOVE BALICKY

balicek cena popis

Slovensky kub 34 KE STV 1, 5TV 2, JOJ, Markiza

Rodinny klub 100 KE \iasat Explorer, Viasat History, Spektrum, NGC, Club, Boomerang
Sportovni klub 100 KE Extreme Sport, Motors, Eurosport, Eurcsport 2, Galaxie Sport
Pansky klub 250 Ki Hustler TV, X3 ¥-Treme, Extreme Sport, Motors

Filmowy klub 300 KE HBO, HBO 2, Cinemax, Cinemax 2, CS Film

VOLITELNE TELEVIZNI KANALY

kanal cena popis

HEBO+ HBD 2 200 K& Filmowy kanal vy=ilajici 24 hodin denné = 30 filmowymi premigrami mésic né
Cinemax 200 K Filmowy kanal & nezdvislou tvorbou

Hustler TV 175 KE | eroficky program

XX K-Treme 175 K¢ | erofika po domacku a bez predsudki




PRILOHA P III: GRAF 1 - MOZNOST PRIJIMANI TV VYSILANI
PRES INTERNET

Televizni vysilani prostifednictvim internetu

Moznost pfijimat TV vysilani pfes internet (Udaje v %,

N=993)
Vim o tom a planuji Znam a pouzivam

9%

Vim o tom, ale NeslySela jsem o

neplanuji pouZivat tom
27% 63%



PRILOHA P IV: GRAF 2 - CHANNEL ZAPPING

Jak moc by vam vadilo pon¢kud delsi pfepinani mezi programy (nékolik sekund)?

[£ Vadilo by mi to zasadné. g 39%
[E Trochu by mi to vadilo. g 41%
[Z Moc by mi to nevadilo.  16%
[Z Vibec by mi to nevadilo.| 4%

Odpovédélo 345 ctenara.



PRILOHA P V: GRAF 3 — VNIMANI INTENZITY TELEVIZNI
REKLAMY
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PRILOHA P VI: GRAF 4 - NARUST PRUMERNE DELKY
REKLAMY/DEN

Primérna délka reklamy denné
(1. Etvrtleti)

(zdroj: ATO - mediaresearch)
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PRILOHA P VII: GRAF 5 - POZADAVKY NA REKLAMU

= POZADAVKY NA REKLAMU

(Jak je dileZilé, aby reklzma byla...)
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PRILOHA P VIII: GRAF 6 — SEX V REKLAME

= SEX V REKLAME

{posto] k sexudlinim
a erotickym motiviim v reklamz)

B Tyto reklamy semi Il

[ Liti 56 mi, jen kidy? sa hadl k nabizenémi wiroblo
[T1 PFiliZ 52 mi nedibl, ake nevad| mi

[7] Vilbes s eni to nelibi, vadi mi o

B Vibec sa mi 1o nelibi, pobufige mé to

I Tento problém mé wibec nazajinid

16%.




