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Uvod

Tato vyzkumna zprava vznikla jako hlavni vysledek projektu Strategie pro udrzitelnost a
rozvoj televize verejné sluzby v ére internetu: priklady dobré praxe na zakladé mezinarodniho
srovnadni, ktery financovala Technologické agentura CR v ramci programu Eta (projekt ¢.
TL03000251). Vyzkum navazal na ptedchozi ptipravnou spolupraci né€kterych ¢lent tymu s
Ceskou televizi (podklady k obsahové strategii iVysilani v letech 2019—2020) a probihal od
cervna 2020 do listopadu 2023.

Hlavnim cilem zpravy bylo zasadit problematiku online platforem televizi vetejné sluzby do
technologického, socidlniho, kulturniho a pravniho kontextu, kriticky analyzovat aktudlni
podobu online platformy CT iVysilani, porovnat ji se zahraniénimi sluzbami, a nakonec

formulovat doporuceni pro jeji dal$i rozvoj na zdkladé identifikovanych dobrych praxi.

Jadro vyzkumného tymu a zaroveil autorského kolektivu této zpravy pod vedenim Petra
Szczepanika tvofili Jana Jedlickova (specializace na oblast online kurace a online-only
tvorby), Lukas$ Slavik a Klara Smejkal (etnografie organizaéni kultury), Jakub Siler (datova

analytika) a Pavel Zahradka (pravni ramce a kulturni politika).

Dopliikové nebo v dil¢ich fazich vyzkumu se do spoluprace zapojila i fada dalSich kolegt:
Johana Kotisova (ptipravna faze etnografie), [van David a Petra Vodakova (pravni otazky
cookies, GDPR, licenci atd.), Vojtéch Matousek, Vojtéch Riha, Michal Mencl a Karel
Vétrovsky (statisticka analyza dat), Katefina Svatoniova (koordinace studentskych asistent
ad.), Dorota VasSickova (spoluprace na etnografickém vyzkumu a nésledné koordinace s
tymem 1Vysilani, autorska spoluprace na ptipadové studii o webseridlu TBH), Anna Jurkova

(spolupréce na analyze publikacéni strategie 1Vysilani).

Ackoli n€které ¢innosti zkomplikovala pandemie covidu-19 (zvIasté terénni vyzkum a
fyzicka setkdni se zahrani¢nimi partnery v letech 2020 a 2021), vyzkumny tym zlstal po
celou dobu realizace v blizkém kontaktu s tymem iVysilani CT a prostiednictvim priib&zné
zpétné vazby smétoval vyzkumnou zpravu k praktickym problémiim, jeZ se postupem Casu
vyvijely a nékdy zcela proménovaly. Za ptatelskou a konstruktivni spolupréci se zaméstnanci

CT patii dik jednak vedoucim pracovnikiim Janu Maxovi (v dobé realizace ve funkci feditele



vyvoje a novych médii) a Marku DoleZelovi (v druhé fazi realizace vykonny feditel pro
digitalni produkty), jednak a predev§im tymu iVysilani pod vedenim nejprve Jana Zukala a

posléze soucasné séfeditorky Evy Pjajcikové.

Nedilnou soucasti vyzkumu byl také sbér kvalitativnich a kvantitativnich dat v Ceské televizi
a z externich zdroji. Dékujeme vSem respondentiim za ochotu a diivéru pfi sdileni vlastnich
zkuSenosti z procesu vyvoje a provozu iVysilani. Citace a parafrdze z rozhovori jsme

anonymizovali nebo autorizovali.

Struktura kapitol odpovida vyzkumnym okruhlim a délbé prace v tymu. Kazda z kapitol ma
vlastni executive summary a soupis doporuceni, kterd maji usnadnit implementaci poznatki.

Jazykovou redakci zajistila Klara Krasenska.
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1. Executive summary

Cilem této kapitoly je pfedstavit moznosti kuracnich strategii obsahu uzivanych prevazné
evropskymi vetejnopravnimi televizemi. Zamétujeme se predevsim na a) prezentaci a
obhajobu vetejnopravni kurace koncovému uzivateli, b) systém kategorizace audiovizualniho
obsahu na interface tzv. Stitkovanim, c) trendy a podoby obsahu uréeného generaci Z (a
generaci Y), d) aktudlni podoby kuracni prace s archivnim obsahem a UX designem

v kontextu mobilnich aplikaci vetejnopravnich VOD portala. Kapitola disponuje také

ptilohou s ndvrhem kolekce potadti CST pro iVysilani.

Vyzkum kuraénich strategii vefejnopravnich VOD portalti a UX design v kontextu mobilnich
aplikaci vyuziva pfevazné metody textualni analyzy designu interface s ptihlédnutim ke
specifickému vefejnopravnimu kontextu sledovanych online portald. Pfi vymezovani
obecného kontextu postojli vefejnopravnich vysilateli ke kuraci, préci se Stitky, obsahovymi
trendy ¢i postoji k uzivani algoritml vychazime z vetejné dostupnych strategickych
dokumentil pfitomnych na webech zminénych vysilatelt, stejné jako se obracime na
teoretickou literaturu vénujici se tématu vefejnopravniho televizniho vysilani a kurace.
Pfedmétem naSeho odborného zajmu jsou vetejnopravni vysilatelé v Evropé, Australii,

Kanadé¢ a Jizni Koreji. Kapitola se dale vénuje aktudlnim podobam interface iVysilani.

1.1 Prezentace a obhajoba verejnopravni kurace koncovému uZivateli
Dil¢i zjisténi:

e Evropské vetejnopravni televize ve svych oficidlnich dokumentech urcenych Siroké
vetejnosti podrobné nevysvétluji proces kurace a personalizace audiovizualniho
obsahu. A to ani v linearni, ani online podobé&. Z dostupnych dokumentt nelze
zpravidla ani ur€it, kdo je za kuraci obsahu ¢i sestavovani programu odpovédny.

e V ramci obhajoby a popisu vetejnopravnosti online sluzeb nespojuji televize hodnoty
vetejné sluzby vyluéné s online prostorem a tvorbou, ale spise s instituci
vefejnopravni televize jako takovou. Pii ustavovani prvki vefejnopravnosti nedochézi
napf. k oddélovani linearniho vysilani a online VOD. Obé& formy distribuce obsahu
vetejnopravnich médii jsou tedy spiSe chapany jako jeden typ sluzby, ktery se odliSuje

v distribu¢nich principech, nikoli prostfednictvim hodnot, které komunikuje.



Jednotlivé hodnoty a typy vefejnopravni sluzby (napt. vzdélavani, diverzita, prace s
regiony atp.) se tedy vyclenuji.

V souvislosti s médii veiejné sluzby se objevuji dva zakladni ptistupy k uziti redakéni
kurace a personalizace. Prvni z nich personalizaci povazuje za potencidlné
nebezpecnou ¢i pfinejmensim omezujici. Druhy naopak moznost personalizace, tedy
nabidky potfadl na zaklad€ pocitacového algoritmu, vitd a povazuje ji za velmi

pfinosnou v kontextu vefejnopravnich médii.

1.2 Kategorizace audiovizualniho obsahu tzv. Stitkovanim

Diléi zjisteni:

Online televizni portaly vyuzivaji v priméru 10-20 kategorii — Stitka.

Jeden pas karet se zpravidla objevuje na jednom fadku.

Neékteré VOD portaly nabizeji namisto jednoslovnych Stitkei vysvétlujici popisek
kategorie.

Patefni segmentace obsahu je umisténa zpravidla v horni li§té: a) Zdnrové kategorie, b)
narativni mody.

Typy kategorii mimo patefni segmentaci: Zanry, cilovd skupina, pfiznany redakéni
vybér, TV kandly a jiné brandy, geografickd/regionélni orientace, témata

Formy $titkovani: pozitivni emoce, vyuZzivani hovorového jazyka k upouténi pozornosti
a piiblizeni k cilové skuping, pfilezitost ke zviditelnéni vetejnopravnich hodnot,

prostfedek aktivni komunikace s uzivatelem

1.3 Obsah urceny generaci Z (a generaci Y)

Diléi zjisteni:

Generace Z (tzv. digital natives, v CR nar. cca 1995-2010) a generace Y, tzv.
milenialové (v CSSR a CR nar. cca 1980—1995)

Stitky kategorii uréenych témto generacim zpravidla akcentuji vék nebo generaci cilové
skupiny.

Ve vétSing piipadi nedochazi k pfesmérovavani uzivateld na jind mista mimo portal,

napf. YouTube nebo socidlni sité.



o Trendy: kratkometraZzni tvorba x plnoformétovd dramatika (streamovaci potencial),
témata spojena s identitou, témata akcentujici rtizné typy minorit, inspirativni piibehy
mladych lidi, pozitivni poselstvi jdouci ruku v ruce s autenticitou, vyrazny vizudlni styl
inspirovany ve faktudlnich formatech YouTube estetikou a socidlnimi sitémi, fikéni
formaty frekventované zapojujici humor, motiv diverzity, zaméfeni na subkultury a

jejich specifické problémy a vyzvy

1.4 Kuracni prace s archivnim obsahem
Dil¢i zjisténi:

e Kategorie jsou bud’ pfiznané archivni, nebo remediuji reprizovany obsah: a)
audiovizualni obsah, ktery neni vysilany/streamovany v premiéie; b) obsah, ktery je od
soucasnosti ¢asoveé vzdalen dekadu a vic, c) obsah, ktery je ramovan jako nostalgicky
pro specifické cilové skupiny publik.

e Typy prace s archivnim materidlem dle provozovatele portalu ¢i platformy, na které je
archiv/archivni materidl umistén: a) archivni materidl streamovany na
portalu/platformé vysilatele; b) archivni material streamovany na portalu/platformé
externiho spravce €i ve spolupréci s externim spravcem

e Proaktivni prace s archivnim materidlem: Projekty, které zpravidla pracuji s
platformou, vytvareji specialni zalozky pro konkrétni archivni kategorie atp. a v ramci
nich uvefejiuji nejen konkrétni potady, ale dopliiuji je také doprovodnymi textudlnimi,
auditivnimi ¢i dalSimi audiovizudlnimi materialy.

e Jeden archivni titul se mize na jedné interface v jednom case objevit hned v né€kolika

kategoriich (vzéacné).

2. Prezentace a obhajoba verejnopravni kurace koncovému uzivateli

Online kuraci Ize vnimat jako ptiklad kulturni mediace, tedy zprostiedkovani kulturnich

hodnot.! Hodnoty kulturnich produktii jsou zaroven socialné vtiskovany, konstruovany a

! Viz Jansson, Johan; Hracs, Brian J., Conceptualizing curation in the age of abundance: The case of recorded
music. Environment and Planning A: Economy and Space. 2018, roc. 50, €. 8, s. 1602—1625. Dostupné z:
https://doi.org/10.1177/0308518X 18777497 ; Jansson, Johan, The online forum as a digital space of curation.
Geoforum. 2019, ro¢. 106, s. 115—124. Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.geoforum.2019.08.008.




soustavné ve spole¢nosti vyjednavany.? Ovsem vzhledem k tomu, Ze je tém&f nemozné
predvidat vkus a preference uzivateli, projevuje se na medialnim trhu, ktery kulturni
produkty vyviji, vysoka mira nejistoty.? V kulturnich pramyslech jsou tak kli¢ovi tzv.
kulturni prosttednici, ocitajici se mezi tvlirci a uzivateli, ktefi tuto nejistotu poméhaji
usmérhovat.* Za pomoci profesionalniho statusu prostfednika tito konstruuji tzv. repertoary
kulturni legitimity.> Pomaéhaji tak uZzivatelim navigovat trh s kulturnimi produkty tim, ze
identifikuji, co je hodnotné a co nikoli, omezuji komplexitu, Setii Cas, uvoliuji kognitivni

zdroje, hledaji kvalitu a nakonec také ptekonavaji informaéni pietizeni.®

Kurace jako pojem nabyva celé fady definici uzce spjatych s konkrétnimi kontexty, ve
kterych jej pouzivame. V obecném slova smyslu je kurace akt vybéru a uspotfadani obsahu
s piidanim né&jaké hodnoty.” Kuratofi pak aktivng, kriticky a strategicky tfidi, hodnoti a
ptipisuji ekonomické, symbolické a kulturni hodnoty produktiim ve fyzickych i docasnych
prostorach a také ve virtualnim prostoru,® ¢imz ovliviiuji interpretace a volby uzivateld.

Kurace je tak povazovana za kli¢ovy mechanismus spolecenskosti v digitalni éte.’

2 Viz Navis, Chad — Glynn, Mary Ann, How New Market Categories Emerge: Temporal Dynamics of
Legitimacy, Identity, and Entrepreneurship in Satellite Radio, 1990-2005. Administrative Science Quarterly.
2010, ro€. 55, €. 3. Dostupné z: https://doi.org/10.2189/asqu.2010.55.3.439 ; Negro, Giacomo — Hannan,
Michael T. — Rao Hayagreeva, Categorical contrast and audience appeal: niche width and critical success in
winemaking. Industrial and Corporate Change. Rijen 2010, ro¢. 19, &. 5, s. 1397—-1425. Dostupné z:
https://doi.org/10.1093/icc/dtq003.

3 Viz Jansson, Johan; Hracs, Brian J., Conceptualizing curation in the age of abundance: The case of recorded
music. Environment and Planning A: Economy and Space. 2018, roc. 50, €. 8, s. 1602—1625. Dostupné z:
https://doi.org/10.1177/0308518X 18777497 ; Jansson, Johan, The online forum as a digital space of curation.
Geoforum. 2019, ro¢. 106, s. 115—124. Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.geoforum.2019.08.008.

4Viz Caves, Richard E., Creative Industries: Contracts between Art and Commerce. Cambridge, Mass.:
Harvard University Press, 2000; Foster, Pacey — Borgatti, Stephen P. — Jones, Candace, Gatekeeper search and
selection strategies: Relational and network governance in a cultural market. Poetics. 2011, roc. 39, €. 4, s. 247—
265. Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.poetic.2011.05.004.

5 Viz Maguire, Jeniffer Smith — Matthews, Julian (eds.), The cultural intermediaries reader. Thousand Oaks,
Cal.: SAGE Publications Ltd., 2014, s. 21. Dostupné z: https://doi.org/10.4135/9781473912281; Bourdieu,
Pierre, Distinction: A Social Critique of the Judgment of Taste. Cambridge, Mass.: Harvard University Press,
1984.

® Viz Maguire, Jeniffer Smith — Matthews, Julian (eds.), The Cultural Intermediaries Reader. Thousand Oaks,
Cal.: SAGE Publications Ltd., 2014. Dostupné z: https://doi.org/10.4135/9781473912281.

7 Bhaskar, Michael, Curation: The Power of Selection in a World of Excess. London: Piatkus Books, 201, s. 85.
8 Balzer, David, Curationism: How curating took over the art world and everything else. Toronto: Coach House
Books, 2014; Jansson, Johan — Hracs, Brian J., Conceptualizing curation in the age of abundance: The case of
recorded music. Environment and Planning A: Economy and Space. 2018, roc. 50, €. 8, s. 1602—1625. Dostupné
z: https://doi.org/10.1177/0308518X 18777497

° Davis, Jenny L., Curation: a theoretical treatment. Information, Communication & Society. 2017, ro¢. 20, &. 5,
s. 770. Dostupné z: 10.1080/1369118X.2016.1203972.



Joosse a Hracs (2015)!° nabizeji typologii kuratort, kterou déli do péti zakladnich kategorii.
Rozlisuji individudlni jedince, komunity, obchodni subjekty, prostory a technologie. Na
kulturnim poli nicméné vznika pnuti a zaroven spoluprace mezi tradi¢nimi a profesionalnimi
kuratory (kulturni instituce, Casopisy aj.) na jedné stran¢ a na strané druhé mezi aktéry
novymi nebo neformalnimi jako jsou napft. algoritmy, amatéfi, uZivatelé nebo platformy
socialnich médii. Do procesu kurace se také ¢im dal ¢astéji zapojuji samotni uzivatelé, nebo
jsou to uzivatelé, kdo naopak vyhledavaji doporuceni od profesionalnich kuratora a
algoritmu. Kuratofi samotni pak disponuji fadou riznorodych motivaci, které lze rozd¢lit do
dvou zékladnich skupin: ekonomickych a neekonomickych imperativi. Z pohledu
ekonomického imperativu je kurace klicovym zdrojem odliSeni, hodnoty a loajality
soupeticich subjektli s podobnymi katalogy poradi. U neekonomickych imperativii vystupuji
do poptedi predevsim vefejné instituce, které tak zviditeliiuji narodni kulturu, lokalni kulturni
scény, nebo naopak rozsahlejsi trans-lokéalni hnuti formujici vkus, kulturni scénu a budujici
komunity.!! Vefejnopravni kurace je v soucasnych diskusich o personalizaci online portali
vnimana jako jedna z moznosti, jak ¢im dal tim vice fragmentarizovanym publiklim nabizet
pro n¢ relevantni obsah. Tato mySlenka nicméné zaroven narazi na evropské pojeti médii
vetejné sluzby, kde se predpoklada, Ze divaci budou mit stejny piistup ke vS§em obsahtim,
které televize nabizi. Vefejnopravni média tedy Celi dilematu, kde se na jedné strané snazi
vyvinout mechanismy nabizeni obsahu divakliim tak, aby posilila konkurenceschopnost s
komer¢nimi subjekty a byla pro divaky relevantni, na druhé strané ale z ideovych divoda
nechtéji nabizet divakiim pouze takové obsahy, na které se chtéji divat. V kontextu diskusi o
polarizaci spole¢nosti, dezinformaénich kampanich ¢i fake news vystupuji vefejnopravni
subjekty jako mista, kde by mélo dochdzet k diskusi mezi t€émito zdanlivé nesourodymi
skupinami publik, a tudiz chdpou verejnopravni média jako prostor, kde by tito divaci méli
byt vystavovani i jinym ndzorovym stanoviskiim, nez se kterymi souznéji. Vzhledem k tomu,
ze jednu z klicovych hodnot vefejné sluzby je transparentnost, klademe si nejprve tivodni
otazku, zda vetejnopravni televize svym divakiim vysvétluji, co je to kurace a personalizace,
kdo a jakym zptisobem ji provadi ¢i zda maji tyto televize potiebu uziti téchto strategii néjak

pted vetejnosti obhajovat. Primarnim zdrojem téchto informaci jsou pro nas materialy

10 Joosse, Sofie — Hracs, Brian J., Curating the quest for ‘good food’: The practices, spatial dynamics and
influence of food-related curation in Sweden. Geoforum. 2015, roc. 64, s. 205-216. Dostupné z:
https://doi.org/10.1016/j.geoforum.2015.06.024.

1 Bourdieu, Pierre, Distinction: A Social Critique of the Judgment of Taste, R. Nice (trans.). Cambridge, Mass.:
Harvard University Press, 1984; Maguire, Jeniffer Smith — Matthews, Julian, Are We All Cultural
Intermediaries Now? An Introduction To Cultural Intermediaries in Context. European Journal of Cultural
Studies. 2012, ro€. 15, €. 5, s. 551-562. Dostupné z: https://doi.org/10.1177/1367549412445762.



umisténé na webovych strankach samotnych vetfejnopravnich televizi: a) materidly ur¢ené
koncovym uzivateliim, b) materialy ur¢ené¢ médiim, televiznim profesionaltim a organizacim,

které je sdruzuji, nebo vefejnym institucim, které s televizemi spolupracuji.

Na zéklad€ nami provedenych reSersi lze fici, Ze evropské vefejnopravni televize ve svych
oficidlnich dokumentech urcenych Siroké vetejnosti podrobné nevysvétluji proces kurace a
personalizace audiovizualniho obsahu. A to ani v linearni, ani v online podobé¢. Z
dostupnych dokumentii nelze zpravidla ani urc¢it, kdo je za kuraci obsahu ¢i sestavovani
programu odpovédny. Pokud se objevi na webovych strankach informace o programovéni,
je sméfovana téméf vyluéné na linedrni TV vysilani. V nékterych piipadech se nicméné
objevuji obecna vysvétleni, pro€ je a) dilezité kuraci ¢i personalizaci ve vefejnopravni
televizi vyuzivat, nebo b) Ze je nutné obsah personalizovat, aby byl Iépe vyhledatelny a

cileny na divaky dané sluzby.

V kontextu selekce a uspotadavani audiovizudlniho obsahu vefejnopravnich médii zminéna
dokumentace naopak zdiraziuje ideu verejné sluzby jako takovou. Kurace a
personalizace je nasledné implicitné vélenéna do tohoto konceptu, aniz by byla podrobné;ji
vysvétlovana. V ramci obhajoby a popisu vefejnopravnosti online sluzeb nespojuji televize
hodnoty verejné sluzby vyluéné s online prostorem a tvorbou, ale spise s instituci
vefejnopravni televize jako takovou. Pii ustavovani prvki vefejnopravnosti nedochazi napt.
k oddélovani linearniho vysilani a online VOD. Obé¢ formy distribuce obsahu
vetejnopravnich médii jsou tedy spise chapany jako jeden typ sluzby, ktery se odliSuje

v distribu¢nich principech, nikoli prostfednictvim hodnot, které komunikuje. Jednotlivé
hodnoty a typy vetejnopravni sluzby (napt. vzdélavani, diverzita, prace s regiony atp.) se tedy
vyclenuji. Online katalogy potada zpravidla odrazeji prvky sluzby vetejnosti, aniz by
televizni instituce formaln¢ vysvétlovaly, proc je to tieba. Nechavaji za sebe mluvit znacku
vetejnopravni televize jako uznavané instituce napliujici principy vetejné sluzby, jako je
napf. diraz na spolecensky a kulturné relevantni témata, péce o minoritni témata nebo

podpora kulturni a ndzorové rozmanitosti.

Nejucelenéjsi prezentaci a obhajobu kuracnich strategii a personalizace v soucasnosti patrné
nabizi britska BBC a skandindvské vefejnopravni televize. V nasledujici podkapitole
vénované piikladiim dobré praxe blize popisujeme, jak tyto instituce vnimaji kuracni strategie
a personalizaci v kontextu vefejné sluzby, jak je problematizuji a jaka feSeni a perspektivy

nabizeji.
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2. 1. Priklady dobré praxe
BBC

Ro¢ni plan BBC z roku 2022/2023'2 (vyd. bfezen 2022) prezentuje strategické plany,
prostiednictvim kterych se BBC restrukturalizuje jak na institucionalni, tak programové
urovni. Mezi péti zakladnimi prioritami se nachézi i bod Transforming our digital offer and
capability (Pfeména nasi digitalni nabidky a moznosti), ktery je vénovany jak stavajici
podobé, tak budoucim podobam BBC iPlayer a dal$im online platformam, kterymi BBC

aktualné disponuje.

V ro¢nim planu neni sice bliZe specifikovano, jak presné vypadaji kuracni strategie a
personalizace obsahu v online prostoru, zarovei se ale v dokumentu klade nékolikrat dtraz
na nutnost obsah redakéné vybirat a usporadavat, stejn¢ jako je nezbytné vyuzivat
moznosti online prostoru k personalizované nabidce obsahu. Plan napt. zdlraziuje, Ze
BBC iPlayer neni jedind platforma, se kterou se divaci BBC mohou v online prostoru setkat.
Vedle iPlayer zmitiuje BBC News Online, BBC Sounds (priméarné pro podcasty) a BBC
Sport Online. Tyto sluzby jsou uvedeny slovnim spojenim ,,refreshed and updated user
experience and functionality®, které vyzdvihuje, Ze uzivani téchto platforem ma byt
pfedevsim aktivni zkuSenost a zazZitek. BBC pak dlsledn¢ sleduje technologicky vyvoj a
personalizuje nejen na urovni obsahu, ale dané technologie se snazi maximalné uzptsobit
dovednostem jejich uzivatelii. Dokument se tedy nevyjadiuje k dramaturgické a kura¢ni
praxi, ale vénuje pozornost spiSe technologickym parametrim personalizace a
dovednostem, které je tfeba mit, aby je divdk mohl uZzivat (zdGraznéni uzivatelského
komfortu a snadné operability technologie). Z povahy dokumentu také vyplyva potieba
obhdjit si nikoli kreativni volby, ale spiSe finan¢ni investice do personélu a technologii.
Personalizace a kurace obsahu je tedy zminéna v kontextu rozsahlych investic do
digitalnich analytickych nastroji, které umozni BBC lépe vyhodnocovat data o chovani
publik, a tim jim nabizet leps$i a kvalitngj$i vetejnopravni sluzby: ,, This year our focus is
investing into platform capabilities that are shared across our product portfolio, such as
personalisation, metadata, and content production tooling, as well as investing in specific

skills such as data science.

BBC se v dokumentu také zavazuje k soustavnému vylepSovani online portfolia (explicitni

formulace) prostfednictvim nasledujicich bodi:

12 Dostupné z: https://www.bbc.co.uk/aboutthebbc/documents/bbe-annual-plan-2022-2023.pdf.
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Continuing to improve iPlayer — our top priority for the year ahead — by giving every

user a relevant and rewarding experience on every Vvisit, using our expertise in

editorial curation and recommendations to improve content discovery, and making

further improvements to the user interface

o Completing the rollout of the redesigned and rebranded BBC News app, including a
more personalised service

o Continuing to improve BBC Sounds with more effective personalisation, curation
and search functionality. We will also trial making some BBC radio programme
podcasts available for on-demand listening first on BBC Sounds

e Delivering a significant increase in editorial content in Bitesize including content for

Key Stage 3 pupils and brand-new Reception content in English and Maths.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze otazka personalizace a redakéni kurace obsahu je pro BBC
kli¢ova. Televize je vnima jako prostfedek navazani kontaktu s divéky stejné jako
technologickou nutnost pro zlepseni vlastni konkurenceschopnosti. Zarovei je nicméné
zjevné, ze nepreferuje personalizaci pted redakéni kuraci, ale naopak oba procesy propojuje
a vyuziva jejich schopnosti vzajemné se dopliiovat v procesu vyhledavani a nabizeni

obsahu divakam.

Skandinavské televize

Skandinavské televize nenabizeji zadny uceleny, vetejné dostupny dokument podobny
Rocnimu planu BBC, alespon tedy ne takovy, ktery by se pfimo vénoval kuraci a
personalizaci. Prostfednictvim individudlnich vyjadfeni nékterych pracovnika téchto médii
lze dovodit, ze i pro Skandinévii je redakéni kurace a personalizace dilezitym tématem. Lisi
se ale v perspektivach, které viici témto strategiim zaujimaji. Nize uvedené piiklady ptistupu
k tématiim kurace a personalizace byly prezentovany na konferenci Public Service On

Demand — Nordic Streaming Strategies (25. 2. 2021)!3 pofadané Nordisk Panorama.

Veskrze se v souvislosti s médii vefejné sluzby objevuji dva zakladni pFistupy k uziti

redak¢ni kurace a personalizace. Prvni z nich povazuje personalizaci za potenciilné

13 Dostupné z: https://nordiskpanorama.com/en/industry/seminars/public-service-on-demand-nordic-streaming-
strategies/.
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nebezpecnou ¢i prinejmensim omezujici. Druhy naopak moZnost personalizace, tedy
nabidky potfadl na zaklad€ pocitacového algoritmu, vita a povaZuje ji za velmi pfinosnou v

kontextu vetejnopravnich médii.

Personalizace je chapana jako potencialné skodliva v ptipadé, Ze VOD portaly vyuzZivaji
pouze ji, nikoli redakéni Kuraci. Zastupci norské NRK a finské YLE vyjadiili obavy z
prohlubovani polarizace spole¢nosti, pokud budou vefejnopravni televize spoléhat pouze
na pocitacové algoritmy. Jergen Svennevig (NRK) upozoriiuje, Ze norsky vysilatel se chce
vyhnout situaci dvou extrémii, kdy jeden uzivatel, kterého systém identifikuje jako
sledovatele dokumenttl, bude na portalu sledovat jenom dokumentarni tvorbu, protoze mu
algoritmus bude nabizet jenom samé dokumentarni pofady. A potencidlni druhy uzivatel
naopak dokumentiim holdovat nebude, a algoritmus mu tedy zadné nenabidne: ,, That path is
really dangerous for a public broadcaster because what we are in reality doing, is making a
part of the population smarter, more informed, and another population less informed. “!*
Podle Svenneviga NRK nema zajem jit touto cestou, zaroven ale upozoriiuje, Ze mezi t€émito
dvéma extrémy existuji dalsi neprozkoumané moznosti. Napft. je mozné zac¢it milovnikiim
dokumentil nabizet i tematicky jiné dokumenty, nez které obvykle sleduji, nebo divakovi pii
delsi absenci na portalu nabidnout po navratu sadu dokumentt, které promeskal.

Johan Aaltonen z Yle upozoriiuje, Ze finsky vysilatel jiz s personalizaci experimentuje delsi
dobu. Ve své podstaté se snazi najit ,,veFejnopravni algoritmus*.'> , There’s a real risk in
creating more polarization within the society and we can’t be the ones doing that. “'® Zaroven
ale dodéava, ze podobné techniky jsou programovym pracovnikiim znamé jiz z linearniho
vysilani. Je bézné programovat potrady do bloku dle divackych preferenci, témat, zZanrt. Jak
ale pouzit personalizaci, aby nevyustila do polarizace spolecnosti, to se dle Aaltonena Yle

zatim nepodafilo vyfesit.

4 Tamtéz.

15 Vice viz Kirk Serensen, Jannick — Hutchinson, Jonathon, Algorithms and Public Service Media. In: Gregory
Ferrell Lowe — Hilde Van den Bulck — Karen Donders (eds.), Public Service Media in the Networked Society.
Goteborg: Nordicom, 2018; Michalis, Maria, Trends and Perspectives on Digital Platforms and Digital
Television in Europe| Public Service Broadcasting in the Online Television Environment: The Case for PSB
VoD Players and the Role of Policy Focusing on the BBC iPlayer. International Journal Of Communication.
2022, ro€. 16, ¢. 20. Dostupné z: https://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/13096; Van den Bulck, Hilde —
Moe, Hallvard, Public service media, universality and personalisation through algorithms: mapping strategies
and exploring dilemmas. Media, Culture & Society. 2018, roc. 40, €. 6, s. 875-892. Dostupné z:
https://doi.org/10.1177/0163443717734407 aj.

16 Dostupné z: https://nordiskpanorama.com/en/industry/seminars/public-service-on-demand-nordic-streaming-
strategies/.
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Odlisnou perspektivu zastupuje Uffe Hoy Svenningsen z danské DR. Personalizaci nevnima
jako hrozbu, nybrz jako prileZitost. OvSem dopliiuje, Ze v budoucnu DR neuvazuje o
vyhradnim pouzivani personalizace, ale 0 kombinaci redakéni kurace a personalizace.
Konstatuje, Ze uméla inteligence nikdy neprevezme kontrolu nad VOD sluZzbami DR, ale
pouzit ji je nutné. UZ jenom proto, Ze umoZiiuje nabizet uZivateli pravé ten obsah, ktery
by si sam nikdy nevyhledal. ,, It’s a really good way how to show people that we have a lot
of good content or a variety of content actually. “!” Poukazuje také na to, Ze lidé si ¢asto
vybiraji obsah podle nalady, kdyz se objevi na portalu. Televize se tedy mtize spolehnout
na to, ze se objevi okamziky, kdy se uzivatelé podivaji na porad, ktery by jinak nepreferovali,

protoze na n¢j budou mit zrovna naladu.

3. Kategorizace audiovizualniho obsahu tzv. Stitkovanim

Pii analyze kuracnich strategii vetejnopravnich VOD portalt pouzivame frekventované
pojem $titek ¢i Stitkovani. V naSem pojeti se jednd o zplisob kategorizace audiovizualniho
obsahu, kterému je ptidéleno na zaklad¢é néjakych spole¢nych znakl zjednoduSené oznaceni —
,stitek® (label, tag), podle kterého se uzivatel ndsledné orientuje na interface a v procesu
vybéru pofadll na portalu. V této ¢asti zpravy pracujeme se Stitky, které na interface vidi
uzivatelé. V ramci personalizace obsahu pak mohou existovat i kategorie, které se nutné
vSem divaklim nezobrazi, ale jsou vyuzivany na ,,back endu* ke kuraci a pfipraveny jako
potencialni kategorie pro vybrané divaky. Kazdy portal zpravidla vyuziva nékolik rtiznych
typt $titkl, aby uZzivateli usnadnil orientaci, zvyraznil v dostupné nabidce nékteré potady
oproti jinym, ¢i ptipadné pofady uspotadal do logickych celki. Nize se v€nujeme tomu, jaké
charakteristiky takové $titky maji, k ¢emu jsou na portalech vefejnopravnich televizi
vyuzivany a jakych konkrétnich podob nabyvaji. V zavéru uvadime nékolik piiklada z praxe,
které osvétluji, jaké moznosti Stitkovani vetejnopravni portaly v praxi vyuZzivaji k osloveni

svych uzivateld.

17 Tamtéz.
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3.1 Typy kategorizace

Kazdy VOD portal nabizi uzivatelim zpravidla desitky jedine¢nych potadi uz pfi ptichodu
na hlavni stranku. Potady je tedy tfeba uspotfadat do mensiho poctu celki, aby uzivatele
nabidka nezahltila a neodradila jej od pohybu na portalu. Tyto celky jsou nasledné oznaceny
tzv. Stitkem (label), ktery vystihuje, jaké porady lze v dané kategorii najit. Ke
kategorizaci obsahu se pouzivaji i tzv. zalozky (folder), které se ve webovém rozhrani
zpravidla nachdzeji v zdhlavi stranky (horni liSta — menu bar). Zalozky jsou obvykle ¢lenény
na dalsi segmenty, které taktéz pouzivaji nékteré Stitky. Obecné tedy délime Stitky do dvou
zakladnich kategorii: a) Stitky umisténé v zalozkach horni listy, b) Stitky oznacujici

kategorie tzv. pasu karet (n¢kdy také oznacovany jako karusel — carousel).

Stitky umisténé v zaloZkach (tzv. pateini segmentace obsahu) se zpravidla nasledn& objevuji
1 jako kategorie pasu karet nize na interface. Nejedna se tedy o jedine¢né kategorie. Jsou
charakteristické svoji obecnosti a zaroven vyznamovou explicitnosti (dokazeme si hned
ptedstavit, jaké potady do nich nélezi). Jedna se zpravidla o a) Zanrové kategorie (dokument,
drama, komedie, sport, zpravodajstvi, publicistika, reality TV, zabava) a b) kategorie
oznacujici narativni mody (kinofilmy, serialy a minisérie). Na rozdil od zbytku interface se

v pateini segmentaci neobjevuji kategorie subzanru, stitky orientované dle popularity ¢i
formy sledovani obsahu ani Stitky majici podobu celych vét. Jedna se o jedno ¢i dvouslovna
pojmenovani, kterd jsou dostatecné obecnd, ale zaroven vécné vystizna, aby si uzivatel
dokézal ihned piedstavit, co pod danym §titkem najde. Stitky tak ve své podstatd funguji jako

klic¢ova slova.

Ve zbylé¢ ¢asti interface vefejnopravni portaly pouZzivaji Stitky jako oznaceni pro pasy
karet, ve kterych jsou nabizeny jednotky az desitky poradu, dle typu TV portalu. Na jedné
interface se v priméru objevuje 10-20 kategorii — Stitka, n¢které vefejnopravni portaly jich
vyuzivaji méné, nékteré i vice. Zpravidla se jeden pas karet objevuje v rozsahu jednoho fadku
interface. S vyjimkou vyuzivani stejnych zanrovych kategorii jako v pateini segmentaci se
pak na interface objevuji jedinecné kategorie — $titky, které mohou mit stejnou podobu jako

v patefni segmentaci. U n¢kterych VOD portalii nicméné nabyvaji i podob celych vét ¢i
souvéti. Nejedna se tedy ani tak o Stitek, jako spiSe o vysvétlujici popisek obsahu dané
kategorie. Napft. irska TG4 vysvétluje uzivatelim vybrané kategorie nasledovné: Ros na
Run... Celebrating 25 years on-air and going from strength to strength. nebo Documentary

Boxsets (Another chance to watch award winning documentaries) aj.
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Jaké typy kategorii jsou tedy uzivany mimo pateini segmentaci?
1. Zanry — vedle zakladnich Zzanrovych kategorii se regionalné odlisuje akcent na
aktudlné popularni Zanrové a subzanrové kategorie, napt. true crime, nordic noir,
soap, sci-fi a fantasy, lifestyle, krimi, thriller, stand-up, adventure, science

documentary, rom-com, period drama, factual aj.

Obrazek 1 TG4 — Vyuziti zanrové kategorie

Drama Boxsets!

The drama... There goes the weeker

2. Cilova skupina — deti, dospivajici (kids, teens, young adults), rodina (family
favorites), genderova orientace — $titky upozoriiujici na pofady natocené rezisérkami,

filmy zobrazujici muzské hrdiny aj. (frekventovangjsi u komerénich VOD).

Obrazek 2 TVP VOD — Rodina jako cilova skupina

Familijne

& D JAKOY MARONA
PSIA OPOWIESC

e,

‘ M B :
REFUBLIKA WLADCY PRZ¥EOD
DZIEC] SVGDDUQM

Republika dzieci Wiadcy przygéd. Sta.... Jakub, Mimmi i gadaj... Marona - psia opowi...

6

3. Hodnotova evaluace a recep¢ni praxe — tento Stitek byva obvykle umistén v horni

¢asti interface €i pfimo pod horni liStou (binge-worthy series, Bingeable Box Sets).

Obrazek 3 All 4 — Uziti hodnotové evaluace a recepcni praxe

Guilt-Free TV Viewall (20) >
The most binge-worthy reality and entertainment

embarrassing
bogdies

R}icg IUBARFUIRIT]UNGEE =E J (9% \ Wlﬁs& Wicicl

The Bridge: Race to a Fortune Below Deck Embarrassing Bodies Five Dates a Week
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4. Ptiznany redakéni vybér — vyuziva se predevsim u starSich archivnich potada,
které nejde tematizovat ve spojeni s aktualnim dénim (A4/l 4 Favourites, Hidden Gems,

Bubble Up with All 4..., ITV Shorts — clips, previews, exclusives and more).

5. TV kanadly aj. brandy — stitky pfebirajici pojmenovani televiznich kanali a
odkazujici ke znacce potadi, celebrit ¢i povésti televize (featured; channels,
Documentaries on BBC Three, CBBC, Cbeebies, Watch on BritBox, Ros na Run...
Celebrating 25 years on-air and going from strength to strength, Disney, Star Wars,
#ProTrun).

Obrazek 4 TVP VOD - Spojeni stitku s brandem BBC

Hity BBC

nos

[alelC] nas
20 o BB q ‘f“
SANDITON TAPISKI MEODEGO LEKARZA y 0™

MORDERCZE LOWY
-\

Sanditon Zapiski mtodego leka... Ragdoll Mordercze towy Uczciwa kobieta

6. Geograficka/regionalni orientace — zpravidla jsou uzivané u poradl zahrani¢ni
akvizice. Tento $titek je pfitomen témét vzdy, nékdy dokonce ve vicero podobach
(Global Stories, International Drama, World Drama, Vyrobeno v Cesku, Ceské filmy,
Ceska originalni produkce HBO, Z produkce HBO Europe, Home-Grown Fiction,

Foreign Series, International Top-fiction, International Top Documents).

Obrazek 5 All 4 — Spojeni brandu poradu s mezindarodni prestizi

Walter Presents: World Drama View all (20) >

>

=
me\VAONER.
Methetls

: TVHE 11
THALET L

The Wagner Method The Chalet The King of Warsaw Nordic Murders
Series 1 Series 1 Series 1 Series 1-3
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7. Témata — tematické rdmovani navazuje na aktualni kulturni a zabavni trendy.
Odrazi také historické, spolecenské a politické udalosti, které probihaji v dané
zemi. Skrze tuto kategorii Stitkd také vetejnopravni VOD portély prezentuji sluzbu
vefejnosti — témata spojena s diverzitou, minoritami, socidlni tematikou. Takovéto
Stitky také mivaji vysokou spolecenskou relevanci. Na rozdil od kategorii Zanri se
casto proménuji, aby byly aktudlni. Neziidka se propojuji i s cilovou skupinou a
jejimi zajmy. Napft. Books on Screen (adaptace = trendy), Black and Proud, We Don't
Dis-Ability, VICE, Human Stories (lidskopravni aktivismus — milenidlové), Home
School Hub (vyuka déti béhem covidu), Real People, Real Stories; Homesick... Trad
and Folk music from the TG4 schedule (tematizace niche spotieby specifickych
zanr), Today's Gaeltacht... Focussing on the biggest issues facing the Gaeltacht
communities - today, Emmy 2020, Festival dokumentarnich filmu, LGBTQIA+,
Filmovy klub, Filmové klasiky, Podle knizni predlohy, Pribéhy, které méni svet,

Podium 19 (divadlo, koncerty — zivé a inscenované umeéni).

Obrazek 6 TVP VOD — Filmy s vadlecnou tematikou

Kamerdyner Czas honoru Dobry zdrajca Kurier

Obrazek 7 All 4 — Priklad uziti diverzity a odkazu na aktudlni spolecenské deni na
urovni Stitkii

Proud All Over viewall (15) >
Celebrating 50 years of Pride in the UK

PROUD , . proup |
OVER ALL OVER

. i
Nonthuin
BOHEMIAN h’ ASIN
RHAPSODY ’!
Where Have All the Lesbians Bohemian Rhapsody it's A Sin
Gone?

Post-Father’s Day P|cks View all (20) >

m‘l

Fm
TASKMASTEE

Formula1® Taskmaster Frasier The Neighborhood Sir Ale
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Vétsina vetejnopravnich portali postupuje v procesu Stitkovani od obecnych a zietelné
sdélnych oznaceni k podrobnéjSim a vice niche Stitktim. V kazd¢ kategorii se pak nachézi
jedine¢né porady. Tj. ackoli se na interface vyskytuji desitky poradd, které jsou uspofadany
do desitky az dvou ostitkovanych kategorii, jeden porad nebyva zpravidla zafazen do
vicero kategorii najednou. A to i v pfipad¢, Ze z podstaty véci by mohl nalezet pod nékolik
riznych §titkl. Vyjimku mohou tvotit kategorie zalozené na personalizaci. Pak se muize stat,

ze kategorie uspofadana tematicky nabizi potrad, ktery zaroven mizZeme najit v kategorii

vvvvvv

3.2 Forma S$titkovani

Stitek je zpravidla konstruovan tak, aby byl maximalné sdéIny a zarovefi na interface zabiral
co nejmén¢ mista. Klicova je nicméné jeho funk¢nost, a sice je tieba, aby upoutal
uzivatelskou pozornost. Casto se v ném odrazi potieba oslovit konkrétni cilové skupiny
(nejcastéji dospivajici a déti) ¢i se vztahnout k aktudlnimu spolecenskému déni. Pojmenovani
tedy mivaji formu jedno ¢i dvouslovnych nazvii, které jsou vyznamové jednoduché (drama,
zahranicni filmy, popularni serialy aj.). Z hlediska jazykovych forem jsou bud’ neutralni,
nebo vyuzivaji pozitivnich emoci a hovorového jazyka (napt. Throwback Thursday, Feel
Good Collection, Binge-Worthy Series, Homesick). Casté je to piedevsim u kategorii, které se
snazi navodit nostalgické pocity nebo upozoriiuji na archivni obsahy. S pozitivnimi emocemi
portaly pracuji i v pfipad¢ kategorii oblibenosti a divacké popularity (napft. pii Stitkovani
karet s mydlovymi operami). Stitek také vefejnopravnim portalim poskytuje p¥ileZitost
rychle a zietelné promitnout hodnoty televize do kategorizace obsahu (napt. Black and
Proud, We Don't Dis-Ability, Human Stories, Real People, Real Stories). Aktualnim trendem
je 1 aktivni komunikace s uZivatelem prostrednictvim Stitki. Nékteré kategorie jsou
formovany jako otazky ¢i jako vyzvy uzivateli (Slavime Pride!, Seridly, se kterymi miizete
relaxovat, Serialy, které té pohlti, Zajima té kultura?, Milujes hudbu?). Kategorizace se pak
udrzuje stejnd ve webovém rozhrani, mobilnich aplikacich i smart TV aplikacich. Nedochézi

tedy k redukci poctu kategorii. Méni se jen jejich pozice na interface.
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3.3 Piipadové studie

V této ¢asti prezentujeme dva odlisné priklady, jak vyuzivat na vefejnopravnim portalu tzv.
Stitkovani. Prvnim je irsky portal TG4, jehoz cilem je propagovat irskou kulturu a jazyk.
Obsahov¢ se portal orientuje na nizkorozpoctové kulturni porady, publicistiku, dokumenty o
Irsku a jeho obyvatelich, popularni jsou ale zejména regiondln€ orientované faktualni
programy. Z fik¢énich potfadu je nejoblibenéjsi mydlova opera Ros na Run. Na TG4 se
neobjevuji zahranicni filmy a serialy, portal se pln€ soustfedi na irskou hrdost a vzdélavaci
aktivity smétované k ochrané irského kulturniho dédictvi. Tato skute¢nost se promité jak do

obsahu, tak do jeho kategorizace.

Mydlova opera Ros na Riin méa napf. svoji vlastni kategorii. Stitek predstavuje nazev poradu.
Je tedy maximalné sdélny a predpoklada, ze uzivatelé vi, jaky je to pofad a co od n¢j mohou
o¢ekavat. Na rozdil od vétSiny jinych vefejnopravnich portali TG4 zpravidla svoje Stitky
dovysvétluje v delSich vétach. U této kategorie napt. upozornuje, Ze se jedna o epizody z 26.
sezony. Stitky totozné s nazvy TV pofadii nejsou ani ve vefejnopravnim, ani v komerénim
prostredi frekventované. Pouzivaji se pouze tehdy, pokud ndzev potfadu funguje u uzivateli

zaroven 1 jako dobra znacka.

Obrazek 8 — Stitek vyuzivajici ndzev poradu

Ros na RUn

Ros na Run is back for season 26...

Ros na Run Ros na Ran

VIEW ALL

TG4 na svém portalu nijak nezastira, Ze je propojeno s linearnim TV vysilanim. Stejné tak
vyuziva toho, Ze vétSina potadi je starSiho data, tzv. archivnich. Ve §titcich tedy pracuje i

s kategoriemi ,,archiv* ¢i,, TV program*®.

Obrazek 9 — Stitkovani archivnich poradi

From the Archives...

Retransmissions from the TG4 Archives
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Stream ...

Selection of programs from the TG4 schedule.

Viva Folk Music GAA 2022 GAA Rear Camps TG4 News

Vlastenectvi a narodni hrdost spojuje Stitky s potfebou udrzovat kulturni dédictvi.
Nabizi tedy fadu potadu, kterymi se uzivatelé bud’ uéi irsky, v ir§tin€ si mohou poslechnout
néco o historii Irska, nebo jde o potfady hudebni, vénujici se irské folkové hudbé a tanci.
Regionalni aspekty vefejnopravniho vysilani se tedy snoubi se specifickym kulturnim
dédictvim. Mimo jiné je to také zajimava podoba diverzity, kterou vetejnopravni média musi
podporovat. TG4 se obecné moc nevénuje rase, genderu, socidlnim vrstvam ¢i jinym
tématiim tradicné s diverzitou spojovanym. Diverzitu chape regionalné, kulturné a

jazykové.
Obrazek 10 — Priklad vyuziti kulturniho dédictvi

A Decade of Centenaries

Z 3
L

DOCUMENTARIES DOCUMENTARIES DOCUMENTARIES DOCUMENTARIES

Decade of Centenaries Decade of Centenaries Ceol Chogadh na Saoirse De Valera i Meiriced
Michael Davitt - Radacach Ar Theallach an Déchais

VIEW ALL

Obrazek 11 — propojeni regionu a tradice

Homesick...

Trad and Folk music from the TG4 schedule.

fP/

MUSIC DOCUMENTARIES

Ceol 6n Chlann Sé Mo Laoch Speisialta Geantrai Mna na bPiob
Clann Mhic Ruairf Sarah Anne O'Neill

VIEW ALL
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Druhym ptikladem uzivani $titkl ke kategorizaci obsahu je polsky veFejnopravni portal
TVP VOD. Podobné jako TG4 reprezentuje portal, ktery se svym obsahem a jeho kuraci
snazi v uZivatelich vzbudit narodni hrdost. Nabizi ale kromé vlastni tvorby i prestizni
zahrani¢ni filmy a seridly a podobou se tedy vice prFibliZuje ostatnim vefejnopravnim
portalim v Evropé, ale také fadé komer¢nich VOD portald, které s narodovectvim vétSinou
nepracuji. Ty se snazi oslovit globalni, mezindrodni publika a akcent regionalnosti a

lokalnosti se tak obvykle jevi jako problematicky.

Prvni Ctyfi kategorie se snaZzi oslovit uZivatele, kteti bud’s VOD jsou obeznameni a hledaji
novy obsah (Stitek Naposledy pridané je umistén hned pod hlavni kartou prezentujici
prestizni tvorbu), nebo si VOD prohliZeji, a portal se je tedy snaZi nalakat. Po kategorii
Naposledy pridané totiz nasleduje Stitek Hity BBC obsazeny prestiznimi BBC serialy. Pod
nim je umisténa kategorie Sledujte zdarma (pokud nema uzivatel zéjem vytvorit si
personalizovany pfistup, i tak se miize na TVP na produkci divat), a nasleduje doporuceni dle
toho, na jaky predpokladany potad jste se na TVP podivali.'® Az po téchto étyfech
kategoriich nasleduji Stitky, které se orientuji na Zanry, témata a cilové skupiny. Nékteré

z nich na obecné urovni (/0 nejlepsich filmit), nékteré vice niche (Valecné filmy, Seridly,
které pokorily svet, Novackem v Londyne, Kultovni polské kriminalky aj.). Se §titky se tedy

nepracuje nahodné, ale dilezité je i jejich umisténi, ¢i pfipadné vzajemna navaznost.

Obrazek 12 — Priklady uziti stitkit na polské TVP VOD
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crtOW 4 TAJEMNICE
NA SWIEC WAKEFIELD JOAN

MARZEC '68

Obejrzates ,Najgorszego cztowieka na $wiecie”? Zobacz tez:

TR | ol

Bo we mnie jest seks Frances Ha Ostatni Komers

18 Portal vod.tvp.pl nabizi &tyfi zpiisoby piistupu: 1) zdarma k ¢asti obsahu, 2) predplatné, 3) ,,Sfera ABO* —
uzivatel prokaze, ze plati koncesionarsky poplatek, ale to mu nezaruc¢i pristup ke vSem placenym poradiim, 4)
nakup jednotlivych titult v rezimu TVOD.
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ombinace je akcentovana 1 na urovni Stitkovani. Spolu s vizualni podobou interface tak
portal TVP VOD budi dojem dalSiho prestizniho komeréniho portalu typu HBO Max nebo
Disney+. ,,Svétovost™ se promita napt. do stitka Serialy, které dobyly svét, Novackem

v Londyné, 10 nejlepsich serialii (minéno celosvétoveé dle obsahu). Regiondlni zaméfeni se
naopak ve §titcich objevuje jak explicitng, tak implicitné formou zdanlivé regionalné
neutrdlniho pojmenovani obsahové zietelné regiondlnich potfadd. Napf. stitek Tyhle serialy
miluji miliony obsahuje pouze polskou televizni tvorbu, pfevazné rodinné serialy a denni
mydlové opery.

Obrazek 13 — Priklad kombinace lokadlni a globalni tvorby

D KATALOG~ PRZEGAPRESWTV? ~ STREFAABO NAZYWO

riale pokochaty miliony
: 9
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BLADEGO KONIR Piratow Grantchester RESTAURACJA

Zajimava je 1 kategorie A4 jesteé vice filmii a Vyplati se pockat, které naznacuji jednak aktivni
komunikaci s uZivatelem a jeho mozné presvédcéovani o kvalitich VOD nabidky, jednak
ukazuji, Zze neni tfeba Stitkovat pouze na zakladé obecnych tradi¢nich kategorii spjatych
s zanry. Pokud ma VOD Sirokou filmovou nabidku, nemusi ji nutné rozdélit pouze dle témat
a zénrt, n¢kdy staci jen napsat, Ze jsou na VOD jesté dalsi filmy, které stoji za zhlédnuti.

Takovyto Stitek naopak piisobi velmi bezprostiedné a autenticky.
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Obrazek 14 — Aktivni komunikace s uzivatelem

Na to warto czekac
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Samiec Alfa Po mito$¢ / Pour I'am... Rolnik szuka Zzony

Corka
BABYTEETH ORZECHOWYM trenera

3.4. Uziti $titka v iVysilani

Nova podoba iVysildni.cz (od prosince 2021) sleduje vétsSinu vyse popsanych trendi

v usporadani obsahu Ceské televize. Horni lista obsahuje jednoslovné a vyznamové sdéIné
kategorie orientované¢ dominantné zZanrové¢ a tematicky. Kategorie jsou formulované obecné,
ptesto ale maximalné sd€in¢ (Filmy, Serialy, Dokumenty, Zpravodajstvi, Kultura, Zabava,
Historie, Sport a Dalsi). Vydéleny jsou také zalozky TV program a Zivé vysilani, na které je
upozornéno i specifickym grafickym zpracovanim (ikona cervené tecky, pfipominajici
nahravaci svételnou signalizaci na kamerte). Portél tedy pracuje i na Grovni kategorizace

obsahu s propojenim neline4rniho a linearniho (primarn¢ zivého) TV vysilani.

Nize na interface se v poslednich mésicich ustalila kategorie iVysildani doporucuje
nasledovana Stitkem Nejsledovanéjsi. Tato kombinace odrazi snahu o vyvazovani redakéni
kurace na zdklad¢ vetejnopravnich hodnot s popularitou. Stabilni kategorie Nové ke zhlédnuti
upozoriuje explicitné na nové pivodni nebo akvizicni tituly. Stabilni je také kategorie Filmy,

ktera vznikla spojenim Ceskych filmii a Zahranicnich filmii. V aktualni verzi interface
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1Vysilani narodni ptivod filml nezohlediluje. Jedna se také o Castou kategorizaci potfadii na
vetejnopravnich VOD. Umisténi téchto Stitka do horni ¢asti webu mizeme mimo jiné chapat
1 jako propojeni dlirazu na popularitu na jedné strané a na estetické a hodnotové kvality na
stran¢ druhé. Do tohoto vybéru se totiz obvykle dostavaji potady, které jsou vSeobecné
znamé diky své pfitomnosti v popkultufe, nebo naopak snimky artové, které zastupuji potiebu
vetejnopravniho subjektu vénovat se i divaicky mén¢ vdécnym, le¢ kulturné dilezitym
obsahtim. V kontextu nové podoby iVysilani je pak kli¢ova kategorie Exkluzivné v iVysilani,
obsahujici tzv. online-only pofady — nejéastéji ptivodni tvorbu CT a akvizi¢éni webserialy. Na
rozdil od pocatecni faze iVysilani jsou ale do této kategorie jiz zatazeny i porady, které byly
vysilany i v linedrnim programu. Jsou ovSem specifické tim, ze béhem svého premiérového
vysilani vzbudily znaény divacky a mnohdy i kriticky ohlas, coz posiluje brand CT.
Exkluzivne v iVysilani se tak vyznamové oteviela nejen webseridlové tvorbé pro mladsi
uZivatele, ale proménila se spide do kategorie s exkluzivni tvorbou Ceské televize obecng,
majici potencidl poutat riizné cilové skupiny. Tento posun se blizi i strategiim nékterych
evropskych vetejnopravnich vysilateld (napt. DR, SVT), kteti jednak produkuji televizni
potady s védomim potieby streamovaciho potencidlu, jednak v primetime i online verzi
vysilani podporuji porady, které maji tendenci sdruzovat rizné cilové skupiny, nikoli pouze

uzce vymezena publika.

Nové podoba iVysilani kombinuje jak §titky orientované Zanrové (Filmy, Oblibené ceské
serialy, Napinavé kriminalni pripady, Zahranicni serialy na jeden zatah, Aktualni
publicistika nebo Sportovni porady), tak tematické ramovani kategorii. [ u zinrovych
kategorii ale dle kategorizacnich trendi 1Vysilani vyuZziva popisny charakter §titkti a hravy,
misty i emotivné zabarveny jazyk, ktery dominuje pravé tematickym kategorizacim (Ve
viru tance, Ma chata, miij hrad aj.). Naopak vymizelo dovysvétlovani kratsich
nékolikaslovnych §titki, které uzivatelim ptiblizuji obsah kategorie, nebo ptimo souvislost

mezi samotnym pojmenovanim a potfady v kategorii.

V ramci tematicky orientovanych §titkti obzvlasté vystupuji do poptedi a) prace s vyrocimi a
vyznamnymi udalostmi celospolecenského dosahu a dopadu (napt. Malé velke dejiny,
Spriznéni volbou — Volby a volici pohledem nového dokumentu i archivnich poradii;
Olympijské hry ve viru dejin a politiky — Nejvyznamnéjsi sportovni udalost neni jen o
sportovnich vykonech, Ukrajina pod palbou — Ruska invaze v souvislostech, Hokej v srdci —
Navraty k legendarnim utkanim,; 21. srpen 1968 ad.) a b) kategorie, které zpFitomnuji na

portalu iVysilini hodnoty sluzby verejnosti (/0 let bez Viclava Havla; Az nasnézi a
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uschne — Klimatickd zmena za nasimi dvermi; Samy s détmi — Co vSechno musi zvladat mamy
samozivitelky?; At promluvi, nebo mici navzdy — Stejnopohlavni partnerstvi a manzelstvi

v novéem dokumentu i archivnich poradech; Bez masa — Tipy a recepty, jak varit (nejen)

v postnim obdobi; Zvirata v ohrozZeni — Mizejici druhy a jejich sance na navrat). Tyto
kategorie jsou zaroven vétSinou naplnény archivnimi porady ¢i kombinaci nového potadu a
nékolika archivnich. Slovo archiv je vétSinou vynechano a Stitek se zaméfuje primarné na
danou udalost, emoci nebo vyznam pro spolecnost. Tento zplisob zachdzeni s informacemi
pomaha nabizet obsah 1 divakiim, kteti se nutné neztotoziuji s tématem jednotlivych poradi,
ale zajima je téma celé kategorie. V poslednich mésicich je také patrna orientace na
kategorie, které jsou zamérené ¢asové (napf. rocni obdobi a na n€ navazané oblibené
spolegensko-kulturni aktivity — Podzimni vylety po Cesku), ptipadné tematicky odrazeji
oblibenost jinych poradii z katalogu (Ve viru tance odkazuje na prave vysilané StarDance;

Ma chata, miij hrad obsahové rozvadi oblibeny seridl Osada aj.).

Nova podoba portalu iVysilani tedy sleduje celou fadu trendi mezinarodné pfitomnych na
jinych komer¢nich i vetejnopravnich portalech. Pfesto nize upozoriiujeme na nékolik
moznych doporuceni, jak n¢které typy obsahti vice zviditelnit. Zejména s ohledem na cilové

skupiny nového i1Vysilani a lepsi orientaci uzivatelli na interface.

Jestlize se nové verze portalu CT v né¢em odliSuje, je to pravé obsah vysilany pouze

v nelinearni podobé (online-only potfady). V tomto sméru je dany obsah oproti nékterym
jinym Kkategoriim upozadén. Nikoli snad kvili Stitku samotnému — Exkluzivné v iVysilani,
ale umisténim kategorie na interface. Dne 26. 8. ji napi. kromé kategorie Nove v iVysilani
predchazi dalsi tfi kategorie. KdyZ si uzivatel letmo prohlizi interface a nechce se kurzorem
dostat do spodni ¢asti, ke kategorii se ani nedostane. Je tedy nasnadé kategorii bud’
posunout na interface vySe (pripadné doplnit nap¥. dovétek Webseridly, které jinde

nenajdete), nebo ji umistit primo na horni liStu jako samostatny Stitek (napt. Webserialy).

Vizi portélu je ziskat i mladsi cilova publika, zejména dospivajici a mladé dospélé. Tyto
cilové skupiny jsou pfitomny na irovni pojmenovani dil¢ich kategorii, prostor je ale také

v horni listé, kde se kromé tvorby pro déti prezentuje pouze studentska tvorba. Katalog
1Vysilani ¢ita velké mnozstvi pofadu. I po jejich kategorizaci a kreativni praci se $titky je to
stale velké mnozstvi audiovize, ze kterého neni vZdy zi'ejmé, Ze jsou dané porady nabizeny
primarné nap¥. teenagerim. Porady, které jsou na interface iVysilani pfitomny napf.
n¢kolik mésict, se navic ,,sté¢huji* z viditelné ¢asti kategorie do Casti Zobrazit vice, a tudiz

uZivatel nemusi viibec tusit, e CT ma v katalogu pofad pfimo pro néj. Samostatna
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kategorie, nebo piimo zaloZzka v horni listé (podobné¢ jako Pro deéti v zdlozce Dalsi...), je
tedy kli¢ova nejen kviili propojeni znalky Ceské televize s mlad§imi publiky, ale také
pro snadnéjsi a rychlejsi orientaci na interface. Klicova je pfitom nejen samotna kategorie,
ale také jeji stabilni a viditelna pFitomnost na webu — potady by tak bylo mozné
potencialné zpftistupnit efektivnéji a rychleji orientovat uzivatele na interface ke kyzenému

obsahu.

Odklon od Zanrové kategorizace, hravy jazyk a napadité Stitky odkazujici k vetejnopravnim
aspektiim nabidky potadl na iVysilani jsou zdafilou konkurenci skandindvskym portaltim i
celé fad¢ komercnich VOD sluzeb. Ptesto by iVysilani mélo do budoucna zvazit, aby na
urovni kategorizace obsahu vice zohledfiovalo i mladsi publika,'® ktera si cilené a v pomérné
kratkém ¢asovém horizontu vyhledavaji obsah. Usporadani potadu a jejich oznaceni by proto

mélo byt maximaln¢ sdélné, jednoduché, idealné kreativni a predevsim dobie viditelné.

4. Obsah urceny generaci Z (a generaci Y)

V kapitole vénované kura¢nim strategiim archivnich pofadli zminujeme, ze Stitky fady
kategorii reflektuji vékové rozpéti cilovych skupin. U vétSiny sledovanych portalt nechybi
kategorie orientované na mladé divaky nalezejici do generace Z (tzv. digital natives, v CR
nar. cca 1995-2010) a generace Y, tzv. milenialové (v CSSR a CR nar. cca 1980-1995).
VétsSina nabizeného obsahu, bez zavislosti na zanru a typu tvorby, tyto dvé generace
nerozliSuje, a pokud ano, primarné se obvykle orientuje na starsi ¢leny generace Z a mladsi
milenidly. Na poli zajmt a obsahové-stylovych trendi se tyto dvé generace v mnohém
prekryvaji a dopliuji, navaznost obsahu tedy dava z hlediska kurace a obsahovych trendt

smysl.

Pokud dané potrady nejsou aktudlné premiérovany nebo patii mezi divacké hity 1 béhem
repriz, zpravidla jsou zafazovany do samostatné kategorie nalezejici divacké skupiné nebo
jsou seskupeny na zaklad¢€ podobného tématu (napt. oblibené téma Young and Restless
objevujici se nezdvisle na sobé hned v nékolika vefejnopravnich VOD portalech). Tato
kategorie byva umisténa zpravidla nékde uprostied interface, tedy neni obvykle viditelna pti
letmém pohledu na desktop aplikaci nebo mobilni aplikaci. Nékteré portaly ale umoziuji

uzivatelim vyhledédvat obsah specificky urceny jim i v horni li§té, kde maji young adults

19 K nizkému zéasahu skupiny 15-24 u linearniho vysilani obecné viz napf.: https://www.screenvoice.cz/myty-a-
fakta-1-zasah-televizni-populace/.
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nebo generace Z samostatné zalozky v rozbalovacich listdch. Podobné je tomu u déti do 12
let. Tuto sluzbu nicméné nenabizi v§echny vetejnopravni VOD portaly. Ze strany televizi jde
o vstiicny krok, ktery pomahd nasmérovat uzivatele k tomu pravému obsahu, aniz by museli
prochdzet veSkery obsah katalogu. Ve vétsiné pripadi pak také nedochézi k presmérovavani
uzivateld na jind mista, napt. YouTube nebo socidlni sité¢ (byt’ vyjimky se najdou). A to i

v momentech, kdy televize maji své vlastni YouTube kandly, kam umist'uji ¢asti epizod nebo

celé porady. Portaly se i mladé divaky snazi udrzet vné interface pti sledovani obsahu.

Nize nabizime piiklady ptivodni faktualni a fikéni tvorby objevujici se v nabidce
vefejnopravnich a nékterych komercnich televiznich portalt. Vybeér je selektivni, s akcentem
na zajimavost nameétu, jeho zpracovani, originalitu formy a stylu pofadu v kontextu vékové

kategorie divaka.

4.1 Faktualni formaty

Mezi pravidelné faktudlni formaty nélezi kratkometrazni inspirativni dokumentarni série.
Irsky RTE Player nabizi t¥idilnou dokumentarni sérii Our Land® (3x18 minut). Kazda
epizoda se zamétuje na nékolik socidlnich aktéri, kteti sice ziji v Irsku a Irsko povazuji za
svij domov, ale z hlediska spolecenskych a kulturnich stereotypti nepiedstavuji typické irské
obcany. Zpravidla se totiz narodili mimo Irsko nebo rodictim, ktefi z Irska nepochéazi. Série
na tematické rovin€ prozkoumava, jak vypadéa dnesni irské identita a jak se definuji sami
lidé, ktefi v Irsku Zziji. Socidlni aktéfi jsou mladi lid¢, bud’ z generace Z, nebo milenidlové.
Vedle tivah, co pro n€é znamena Irsko jako zemé, kultura a spolecnost, se zamysleji i nad tim,
jak Irsko vnima je. V samotné sérii proto ¢asto sledujeme v pozadi diskuse o socialnich
podminkach Zivota pristéhovalci, o povaze Irska jako multikulturni spole¢nosti nebo o
rasismu, xenofobii a etnocentrismu. Podobné¢ jako dalsi takové dokumenty tak potrad
pracuje s tématem diverzity, kterou se ale nezabyva v obecném slova smyslu, nybrz ji

vytéZuje skrze osobni pribéhy socidlnich aktért.

Podobnou cestu voli i novozélandskd dokumentarni série The QOutliers VOD portalu Maori+,
nabizejici inspirativni pribéhy mladych lidi z etnicky, kulturné a naboZensky
rozmanitych komunit Nového Zélandu. Setkdvame se tak s komunitnimi lidry, mladymi
sportovci a umélci, podnikateli s udrzitelnou modou, ekologickymi aktivisty a aktivistkami,

mladymi politickami, lidmi, kteti navzdory své marginalizované pozici v novozélandské

20 Dostupné z: https://www.rte.ie/player/series/our-land/SI00000126962epguid=PL000007685.
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spolec¢nosti v né€em vynikaji a svij talent a pili nasledné vraci zpét do spolecnosti. The
Outliers v prostoru 26 minut predstavuji vzdy tfi ptibéhy zajimavych mladych lidi Zijicich na
Novém Z¢landu. Kazdy mikroptibéh je nasledné koncipovan jako velmi dynamicka
kombinace rozhovoru a monologické formy vypravéni o sobé. Aktéti vzdy zacinaji
vykreslenim svého piivodu, posléze piechazeji k tézkostem, které jim jejich marginalizovana
identita zpiisobovala, a pokracuji tim, jak na tyto reakce a pozici ve spole¢nosti sami
reagovali a reaguji. Mikropfibéh konci pozitivnim poselstvim, ale monolog se nevyhyba
naroénym tématim mentalniho zdravi, ndbozenstvi a viry, neutéSené¢ho socialniho a
ekonomického zazemi, rasovym a etnickym pfedsudkiim, nebo dokonce pfibéhiim o
fyzickém a sexualnim zneuZzivani. Na tematické urovni je tak zdafile budovana autenticita
(real stories by real people), ktera je podpotena také vyraznym stylem. Kamera je
dynamicka, vzdy v pohybu, zabird aktéry z neobvyklych uhli (Casté jsou podhledy z boku a
zezadu, zamérné rozostiené detaily a polodetaily ¢i uziti drontli pro panoramatické zabéry
postavy v rozsdhlém prostoru) nebo sleduje postavu pii pohybu prostorem. Ve vizualni stopé
se odrazi pecliva kompozice obrazu budici zdani vysoké produkéni hodnoty potadu a zaroven

wheucesané* realisti¢nosti.

Obrazek 15 Maori+ — The Outliers
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and be able to make sacrifices for it

Motivu inspirace se nevyhyba ani format rozhovori s mladymi dospélymi a
dospivajicimi. Maorska televize v roce 2020 vyrobila sérii rozhovorii s novozélandskymi
Maori teenagery Rage Against the Rangatahi. Kazdou epizodu zastieSuje/ramuje jedno téma

(napf. vasi rodice, sexualita, uméni, maorsky jazyk te reo, Sikana, penize, popkultura,
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diskriminace aj.), které slouzi jako inspirace pro sérii otazek, na které vybrani teenageti
odpovidaji. Piestoze se rozhovory odehravaji ve studiu a jednotlivi aktéfi a aktérky béhem
nich sedi, vizualn¢ jsou interview velmi dynamicka a plisobi siln€ autenticky. Autenticita je
konstruovana skrze pohyblivou kameru, kterd zabira v detailu a polodetailu tvafe a postavy
odpovidajicich. Casté je vyuZiti zoomii jako vyrazového prostiedku, stfih mnohdy motivuje
samo sdéleni — pokud napf. nastane okamzik trapnosti plynouci z konfliktu mezi seri6zné
polozenou otdzkou a ne¢ekanou reakei odpovidajicich, jindy se ve studiu rozhosti ticho, nebo
se naopak jako vyraz nejistoty ozve smich poté, co teenageti nevédi, jak uspokojive ¢i
vhodné odpovédet. Kamera setrva na tvatich odpovidajicich dostatecné dlouho, aby
zaznamenala nejen bezprostfedni odpovédi, ale 1 mimické reakce na dotazy a samotné
odpovédi. Mimo jiné se tak do zabéru dostava i humor, pifekvapeni nebo napt. zdznam
otazek, které klade §tab, které jsou nékdy ve zvukové stop€ ponechany. Vzacné nejsou ani
$venky na mikrofon, osvétlovace nebo klapku. Pohledy do zakulisi, které narusuji ctvrtou

sténu potadu, rovnéz posiluji dojem autenticity.

Obrazek 16 Maori+ — Rage Against the Rangatahi

I don't know
[“'.I".I
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TARIA TE WA

Rada faktualnich potadii cilicich na mladé dospélé a teenagery je zarovei stylové, narativné

a Zanrové ovlivnéna komunikaci na socialnich sitich. Do popiedi vystupuje zejména
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Instagram a YouTube. DIY potad Huritua a cestopisny magazin Paia Cerpaji jak tematicky,
tak stylové z kultury influencerti na socidlnich sitich. Huritua se orientuje na mladsi zastupce
generace Z a poskytuje jim sérii navodi na ,,ud€lej si sdm* projekty, napf. jak si obarvit
vlasy, nebo jak v parném dnu zkratit dziny na krat'asy. Paia je zamétfend na teen publika a
dodava jim tipy na vikendové vylety. Oba pofady moderuji sami zastupci generace Z (vzdy
divka a chlapec, mlady muz a mlada Zena) a stylem jazyka a obrazovymi prostiedky
napodobuji styl instagramovych a YouTube videi. Z televize nicméné Cerpaji stalou
stopaz, epizodickou strukturu a vyraznou dialogi¢nost. Ackoli se jedné o kratké epizody,
pofad ma vzdy stejnou stopaz. Stejné tak je sice porad vizudlné zajimavy a imituje estetiku
YT a Instagram videi, na druhou stranu moderatofi stale komentuji, co se v obraze d¢je, a
udrzuji tak informac¢ni nasycenost jak vizualni, tak zvukové stopy, tak ve zvukové stopé. U
obou poradi je dulezité, aby si sami moderatofi tzv. prosli stejnou zkuSenosti, jakou
popisuji a doporucuji svym divakim. V piipad¢ Huritua si DIY projekty vyrabi sami
moderatofi, u Paia si moderatorské dvojice vzdy vyzkousi atrakce, které divakiim
doporucuje. Klicovy je tak nejen popis udalosti a toho, co mizeme vidét a slyset, ale také
sdileni emoci ze zazitki, kterymi si maji projit i divaci. Paia — podobné jako u
ptedchozich poradi po vzoru Instagramu a YouTube — zaroven bofi ¢tvrtou sténu a nechava
divaky nahlédnout do zakulisi vytvareni videa. Proces nataceni poradu tak neni divakiim
zatajen, nybrz je presunut do poptedi jako piednost potadu (budovani realistiCnosti a

autenticity).

Obrazek 17 Maori+ — Huritua
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Obrazek 18 Maori+ — Paia

MAURI
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4.2 Fikéni formaty

S odkazy na Instagram a YouTube pracuje i fikéni televizni tvorba. Irska RTE nabizi hned
dva porady, které paroduji svét influenceri. The Doireann Project?! je kratkometrazni
ptib¢h fiktivni irské Instagram influencerky. Vypravéni je realizovano epizodicky v rozsahu
od 11 do 14 minut. D¢j je tedy koncentrovany do jednoduchych udalosti parodujich dil¢i
situace, ve kterych se hlavni postava snazi propagovat néjaky produkt nebo udalost. Napf.
prvni epizoda za¢ina na nataceni reklamniho spotu francouzského parfému. Vizualné serial
vynika svoji barevnosti (vyrazné pastelové barvy), kostymy (postava je domnéld mddni ikona
Instagramu) a uzitim svérazného jazykového humoru. Kratké epizody jsou ve své podstate
koncipovany jako skeée. Influenced?? je také parodicky format, ktery stoji na pomezi fikéni a
faktudlni tvorby. Hlavni aktérkou je Pamela Joyce, znama irska televizni moderatorka, ktera
v kazdé (kratkometrazni) epizod¢ zkousi jeden ze Zhavych trendi socidlnich siti. Mezi
jinymi si napft. zkusi, jak praktické a pohodlné je mit postavu Kim Kardashian nebo ohon
Ariany Grande. Délka jednotlivych epizod se pohybuje mezi 6 a 7 minutami, komické
situace jsou proto koncentrované a jednotlivé scény se pomérné rychle stridaji. Porad ze
zacatku vzdy budi dojem seri6zniho edukativniho videa, kde ndm moderatorka nejprve
vysvétli, o jaky trend se jednd, pro€ je populdrni a zahy tento trend rdmuje jako skodlivy,
nebo dokonce nesmysiny. Nasleduje ¢ast, kde sama na sobé onen trend vyzkousi, nacez vzdy
dochazi k zavéru, ze ony zhavé trendy jsou velmi nepraktické, az Zivotu nebezpecné. Potad
stavi nejen na slovnim humoru, ale také na vizualni parodii instagramovych trendi.
Autenticita je tu budovana skrze moderatorcinu ochotu vystavit se stejné zkuSenosti jako
celebrity, které ve své podstaté¢ kritizuje. Je tedy nejen autentickd, ale disponuje tzv.

integritou — co slibi, to také udéla.

2! Dostupné z: https://www.rte.ie/player/series/the-doireann-project/S100000027812epguid=PL000006346.
22 Dostupné z: https://www.rte.ie/player/series/influenced/SI0000006442?epguid=PL000001597.
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Obrazek 19 RTE Player — Influenced

02. An Arlana Ponytall

Ariana Grande's signature ponytail may look fierce but how
practical is it for an osdinary Galway gal? Pamela dons the perfect

ponytail in order to uncover if she can take on basic daily tasks ...

03. Cardi B Nails

Cardi B's nails are nearly as big as her personalityl Pamela's
talons underpo a Cardi B transtormation betore she attempts to
do everyday tasks like dining out and DJing while also undertaki...

04. A Glow Like Gwyneth

Ever wondered how 1o get a glow like Gwyneth Paltrow?
Becoming a millionaire might be out of the question. so Pamela
gets her ‘Goop' on as she tests out a range of products trom Gw...

01. Episode 1

Maura Higgins clashes with the director of her perfume ad over
her French accent, and SaSueMe is busy preparing for a me g
with American investors about her new line of baby makeup an...

02. Episode 2

Déithi and Maura are called upon to present Home School Hub
after a party leaves a number of RTE presenters indisposed, and

Maura Higgins is senl lor elocution lessons by her agent bul is ..

03. Episode 3

Roz Purcell tries to find a secluded swimming spot after a local
banishes all the ‘dry robers’ from Vico Baths, and Maura Higgins
puts her skill for winning arguments to good use in a new busin...

Mezi komedialnimi formaty se vice objevuji dramedy, tedy kombinace komedidlnich a
dramatickych Zanra, které umoziiuji vénovat se zibavnou formou i tak zavaznym
tématiim jako je trauma, duSevni zdravi, neutéSené socioekonomické poméry, rasismus a
xenofobie, nésili a zneuzivani, environmentalni zal aj. Jsou to pofady kratsi, zpravidla do 25

minut, které se soustfedi na kolektiv dospivajicich ¢i mladych dospélych postav. Vedle
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zminéné autenticity prostfedi, tématu nebo audio-vizudlniho stylu se pravidelné objevuje i
motiv diverzity. Nikoli pouze etnické, rasové ¢i genderové a sexudlni, ale napft. se zde
objevuji i postavy s handicapem, postavy zastupujici rizné socidlni vrstvy (zpravidla
vyloucené lokality a nizkoptijmové tfidy) nebo postavy prezentujici zajimavé a v TV
pofadech nevidané subkultury. Britsky sitkom Dead Pixels?’ (E4) se napf. odehrava v
komunité gamerd. Ti jsou na jednu stranu vykreslovani jako losefi, na stranu druhou ale
vytvari uzavienou kvazi rodinnou komunitu, ktera je funkénéjsi nez vztahy vétSiny postav ve
fikénim svéte seridlu. Serial plisobi autenticky ne pro svoji vysokou produkéni hodnotu, ale
proto, Ze jednani a chovani postav z velmi specifické subkultury je detailné
odpozorovano, a na Grovni scéndie si tak z postav na jednu stranu délame legraci, na druhou
stranu se s nimi sméjeme a nebojime se s nimi ztotoznit. Hlavnimi postavami britského
potadu We Are Lady Parts,** kombinujiciho sitkom a muzikal, jsou mladé muslimské Zeny,
které si zalozi punkovou kapelu a skrze svoji hudbu si modeluji a vytvaii vlastni
feministickou identitu. Pofad zaujme nejen netypickou zanrovou kombinaci, ale zaroven
dava nebyvaly prostor skupiné muslimskych postav, které jsou navzdory komedidlnimu
Zanru prezentovany jako komplexni postavy, jejichZ muslimska identita je pro né sice

diilezitd, ale neni ani zdaleka jedinou zajimavou véci v seridlu.

Obrazek 21 E4 — Dead Pixels

23 Viz https://www.youtube.com/watch?v=NbJQK4XbDRU.
24 Viz https://www.youtube.com/watch?v=MPqzoAjxvl4.
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Obrazek 22 Channel4 — We Are Lady Parts

Posledni skupinou potadi, kterou na tomto misté zminime, jsou typy dramedy seriali,
které se zabyvaji tématem mentalniho zdravi, traumatem a zanedbanim (Casto ze strany
rodi¢t). Americky komedialni serial Reservation Dogs® se odehrava v indianské rezervaci.
Skupina dospivajicich se po sebevrazdé svého kamarada rozhodne naplanovat uték do L.A.,
a protoZe nemaji penize na listky na autobus, ukradnou néklad’ak vezouci chipsy. Seriél

vyuzivé epizodické formy vypravéni k postupnému predstaveni hlavnich a obskurnich

25 Viz https://www.youtube.com/watch?v=POkrsNVkGNk.
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vedlejsich postav poradu. Piestoze se s fadou postav potkdvame jenom ve velmi kratkém
Case, jsou vykresleny komplexné, navzdory stereotypiim, které audiovize obvykle u
nativnich postav vyuziva. Kazda z hlavnich dospivajicich postav je nam ptfedstavovana v
sérii tragikomickych situaci, diky kterym je dokdZeme pochopit i poznat, Ze maji
hloubku. VSechny si prozivaji n¢jaky typ traumatu, kterému se zaroveil nedokazou
uspokojiveé postavit, natoz jej zacit fesit. Seridl proto nespéje k obvyklym komedialnim klisé,
kde nakonec vsechno dobte dopadne. A€ se na sebe vrsi jedna absurdni situace za druhou,
vétSinou jenom prohlubuji zmar, ve kterém jsou postavy nuceny existovat. Postavy i sdm
prostor, ve kterém se mikropiibéhy odehravaji, vyuzivaji faktu, Ze se jedné o indianskou
rezervaci. V dramedy tak navzdory zdnrovym klisé najdeme i bohaté odkazy na indianské
mytologie, seznamujeme se s lokalnimi zvyky a tradicemi a jsme nuceni pfehodnocovat své
piredstavy o Zivoté americkych piivodnich obyvatel. Australsky High Life*® nam podobnou
formou ukazuje, jaky je zivot, kdyZ mate bipolarni poruchu. Hlavni postava se s touto
nemoci svérazng potyka v situacich, které pisobi nanejvys autenticky. Humor vychazi z
nepiedvidatelného chovani v kazdodennich situacich, které je ale zapfi¢inéno timto
onemocnénim. Kromé roviny vypravéni jsou mentalni stavy postavy zobrazovany i
vizualné a auditivné. ZkuSenost, kteréd je obvykle nepienositelnd, je nam tak simulovana
skrze obraz a zvuk. A kone¢né, finska ocefiovana komedialni série Mental?’ se vydava do
prostfedi mladych vale¢nych azylantd, ktefi se dostavaji po dlouhé cesté do Finska. Serial je
zaloZen na skuteénych udalostech, jako ostatné i predeslé dva potady, a pouziva komické
situace ke zlehceni zavaznych témat, spojenych s vyrovndvanim se s traumatem, kulturnimi a
socialnimi stfety a nejistotou, kterou jsou tyto postavy obklopeny. Tato naro¢na témata jsou
ve vsech tfech seridlech zdanlivé v pozadi, ale ¢im vice ¢asu s postavami travime, tim jasnéji
vidime, jak moc jsou jimi ovlivnény. Humor naopak divakiim pomaha tyto tézké situace

vstiebavat a s postavami zlstat.

Zminéné porady zaroven povétSinou vzbuzuji ohlas i u vetejnosti. Mental (Sekasin)*®
odvysilal tfi sezony o celkovém poctu 33 epizod a ziskal i n¢kolik prestiznich ocenéni za
tvorbu pro mladez. Serial byl také jako format prodan do Italie a Francie, tedy do zemi

s podobnou potiebou vénovat se tématiim, kterd rezonuji v tamnich spole¢nostech.

Australsky webserial High Life?’ taktéz patii mezi kriticky ocefiované pofady. Podobné jako

26 Viz https://www.youtube.com/watch?v=3wUIBdwD9u4.

7 Viz https://www.imdb.com/title/tt5747072/.

28 Viz https://www.imdb.com/title/tt5747072/awards/?ref =tt_awd.
2 Viz https://www.imdb.com/title/tt6228658/awards/?ref =tt awd.
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u fady jinych australskych seridlii byl zaroven prodan do distribuce ve Velké Britanii.
Reservation Dogs se dokonce v letech 2021 a 2022 dostal mezi nejoceniovang;jsi a kritiky
nejoblibenéjsi americké serialy, pfestoze v téchto kategoriich se zpravidla umist'uji potady
pro starsi publika. Muzikalovy sitkom We Are Ladyparts aktudlné pripravuje natac¢eni druhé
sezony. Ta prvni zaznamenala uspéch nejen u divaka ve Velké Britanii, ale potad je stalici
v fad¢ evropskych a australskych VOD portaltl. Zpravidla byva zatazovan do kategorii

uréenych pravé mladym dospélym.

Obrazek 23 FX — Reservation Dogs
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Obrazek 24 Channel9 — High Life

s
s
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5. Kuracéni prace s archivnim obsahem

Jak chapat archiv v kontextu VOD sluzeb?

Pokud méame identifikovat strategie uzivané online portaly pii praci s archivnim materidlem,
je tieba nejprve vymezit, co onim archivem a archivnim materidlem maji dané sluzby na
mysli. V tomto smyslu nevychdzime z oficialnich materialli televiznich instituci, protoze
archiv, jeho programové funkce ani kurac¢ni strategie nejsou zpravidla v téchto dokumentech

popsany ¢i jinak zminény (vyjimku tvofi napft. strategicky dokument Collection Policy Sound

and Vision®® (2015) nizozemského institutu medialni kultury, slouZiciho jako narodni archiv
nizozemské TV a auditivni tvorby, ktery podrobné vysvétluje jak historii a motivace vzniku
projektu, tak jeho strategie shromazd’ovani, kurace a sdileni audiovizualniho a auditivniho
materialu). Zamétujeme se tedy na kategorie, které jsou bud’ priznané archivni, nebo chapou

archiv v nésledujicich vymezenich: a) audiovizualni obsah, ktery neni

30 Dostupné z: http://files.beeldengeluid.nl/pdf/collectionpolicy december2015.pdf.
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vysilany/streamovany v premiére (filmy a TV seridly, fikéni i faktualni tvorba; mtize byt od
premiéry ¢asove vzdalena i n€kolik malo mésicit), b) obsah, ktery je od soucasnosti ¢asové
vzdalen dekadu a vice, c) obsah, ktery je ramovan jako nostalgicky pro specifické cilové

skupiny publik (napf. seniofi, milenidlové, rodice aj.).

Archiv tedy neni nutné vymezen pouze jako soubor star§iho audiovizualniho obsahu se
specifickou kulturni ¢i ndrodni hodnotou, ani neni nutn¢ navazan na institucionalni archivni
fondy televizi. V $ir§im slova smyslu mize byt archivem (miiZe plnit funkci databéze ¢i
repozitate) napt. misto, kde se fyzicky ¢i online shromazd'uje a studuje archivni material,

tedy audiovizualni obsahy, které nemaji status televizni premiéry.

5.1. Strategie prace s archivhim materialem

Na zaklad¢ sledovanych vetejnopravnich vysilateli mizeme kuraéni préci s archivnim
materidlem rozdélit do dvou typl podle provozovatele portalu nebo platformy, na které je

archiv/archivni material umistén.

a) archivni material streamovany na portalu/platformé vysilatele (v soucasnosti

vétSina evropskych vefejnopravnich vysilateli)

b) archivni material streamovany na portalu/platformé externiho spravce ¢i ve
spolupraci s externim spravcem (napi. belgickd RTBF provozuje spolu s Fédération
Wallonie-Bruxelles platformu archivniho obsahu SONUMA;*! pro §védskou SVT
vytvoril externi dodavatel platformu OPPET ARKIV,*? na kterou se soustiedi
videoarchivy SVT potadu; televizni obsahy se objevuji i v archivech a repozitatich
spolecnosti orientovanych i na jiné typy audiovize ¢i auditivnich potadd, napf.
francouzska Inathéque a jeji online portal pro profesionaly INA mediapro;3?
Europeana** Evropské unie, ktera je oteviena vefejnosti a sdili mimo jiné i vybrané
potady Ceské televize, zminény nizozemsky archiv Sound and Vision®’ aj.) — tento

typ prace s archivnimi obsahy zaroven byva redakéné ptiznany na Grovni Stitkovani ¢i

31 Viz https://www.sonuma.be/homepage.

32 Viz https://www.svtplay.se/genre/oppet-arkiv.

33 Dostupné z: https://www.inamediapro.com/Nos-images-et-nos-sons-a-la-une.
34 Dostupné z: https://www.europeana.eu/cs.

35 Dostupné z: https://www.beeldengeluid.nl/en.
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pfimo v horni listé interface jako jedna ze zalozek, po jejimz zvoleni je uzivatel

pfeveden z portalu vysilatele na danou archivni platformu.

V samotné praci s archivnim materidlem se pak zpravidla na jednom portalu ¢i platformée
projevuji rizné strategie, zavisejici krom¢ jiného na cilovych publikach, kterd se portal snazi
oslovit, na tématech aktualné rezonujicich ve spolecnosti, ¢i na zdjmech a potiebach
vysilatele, neziidka v kontextu propagace premiérovanych projekt. Obecné lze vydélit

nékolik kategorii, které maji vliv na vysledné strategie prace s archivnim materidlem:

e archiv jako samostatna zalozka (redak¢né pfiznana kurace archivniho materialu)
na interface

e uvadéni archivnich poradi v riznych kategoriich, ne nutné pfiznané archivnich,
zpravidla orientovanych tematicky a Zanroveé

e archivni porady jako soucast platformy s interaktivnim obsahem, textem a;.
(doplnéni audiovizudlniho archivniho materidlu o $ir$i textualni a interaktivni
kontext, bézné u vzdélavacich poradi ¢i témat celospolecenské dllezitosti — vyroci,

vSedni uddlosti ukotvené v historickém kontextu atp.)

Kura¢ni strategie archivniho materidlu mizeme dale rozd¢lit podle tematického ramovani,
ramovani podle cilovych publik, archivni materidly vyuzivané jako doplnék aktualni
filmové a TV tvorby, rdmovani archivniho materialu prostfednictvim pozitivnich emoci a

proaktivni prace s archivnim materidlem.

Tematickym ramovanim archivniho materidlu mame na mysli takové uziti archivni
audiovize, které¢ shromazd’uje vybrana dila do vétSich celki (kategorii, karuseld atp.) podle
nalezitosti k néjakému tématu srozumitelnému na celospolecenské tirovni. Samo téma miiZe
byt na prvni pohled zi'ejmé a srozumitelné — napt. vyroci ¢i udalosti celospolecenského
vyznamu (oslava narozenin britské kralovny; Vanoce; konec druhé svétové valky) ¢i néjakeé
tematicko-historické obdobi (Ceskoslovenska nova vina, kubismus, baroko) nebo je naopak
téma uméle vytvorené takovym zplisobem, aby umoznovalo spojit do jedné kategorie
nékolik riznorodych programt, které spolu na prvni pohled nesouviseji (napf. déti a pocitac —

magaziny, filmy, dokumentarni potady o vztahu déti a dospivajicich k technologii,
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pocitacim, videohram ¢i interaktivnim hram jako takovym — do jedné kategorie tak lze
zatadit pofady rizného Zanru i pofady prezentujici rizné perspektivy a mifici na rizna
publika; v hlavni roli Zena — filmy a TV potady, ve kterych jsou hlavnimi postavami zeny;
velka vitézstvi — filmy a TV potady o vyznamnych sportovnich pfenosech; ¢esky venkov —
porady, filmy a serialy odehravajici se nebo tematizujici ¢esky, moravsky a slezsky venkov —
od Toulavé kamery a Krajinou domova pies Receptar a vybrané reportaze z regionll az po
normalizac¢ni TV tvorbu odehravajici se na venkové atp.). V kontextu tematického ramovani
se muze v nazvu Stitku objevit i zdiiraznéni ¢asového ramce, které podporuje vnimani
kategorie jako archivni, i kdyZz dand kategorie explicitné se Stitkem archiv nepracuje (napf.
RetroFocus: Dive into the past — §titek australské ABC, pod kterym televize nabizi dobové
reportaze ze zpravodajsko-publicistickych kauz). Obecnéjsi tematizace archivniho obsahu je
také vyuzivano ke kontextualizaci problému, tématu, kauzy atp. Napt. dansky televizni
kanal DR2+ pracuje se specidlni kategorii pojmenovanou ,,Je fo i vase historie “, ve které
nabizi archivni materialy doplnéné o potady prezentujici aktualni perspektivy na dané témata
¢i kauzy, tedy archivni materialy tzv. vidéné v novém svétle, doplnéné aktudlnim vyzkumem,

vysledky vySetfovani, soudnimi rozhodnutimi aj.

Spojeni archivni materidly implikuje zaméteni na star$i divaky, nicméné z naSeho Setfeni
vyplyvé, Ze pokud vefejnopravni portaly a platformy spojuji explicitné i implicitné
archiv s cilovymi skupinami, zaméruji se ¢asto nejen na seniory, ale pfedevsim na
milenialy a pozvolna také na generaci Z. V poslednich jmenovanych ptipadech pak za
archivni materidl Casto povazuji audiovizi s popkulturnim statusem, premiérovanou v 90.
letech a po roce 2000 (milenidlové), nebo 2010-2015 (generace Z), tedy v dob¢, kdy zminéné
cilové skupiny dospivaly a tvoftily si ,,nostalgicky televizni kapital®. Ten je na rozdil od
seniornich divaku a divacek zpravidla tvotfen jak produkei statnich/vetejnopravnich televizi,
tak jiz i televizi komer¢nich. V katalozich pak plo$né bez rozdilu regionu dominuji zejména
americké a britské seridly, dopliiované ndrodnimi kultovnimi potady. V ¢eském kontextu 1ze
kromé téchto ptikladli uvazovat v piipadé milenial napf. i o australskych a novozélandskych
seridlech vysilanych v 90. letech, které se pozdéji z Ceského vysilani vytratily (napt. Skippy
(1968-1970), Déti z Kourové hory (1979), Skola zlomenych srdct (1994), Viddci kouzel
(1995-1997), Navrat do raje (1983), Co prinasi reka (1983) aj.). Tyto kategorie dale
nebyvaji s archivem spojeny explicitné, ale jsou implikovany jako stard TV tvorba s
nostalgickym nadechem (viz dale archiv a pozitivni emoce). V fadé ptipadl navic dochéazi ve

Stitku kategorie 1 k reflexi divacké praxe s cilovymi skupinami. Vznikaji tak napt. kategorie
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Buffy: Premozitelka upirii jako bingeworthy serial, ktery je navic cool pro generace

mileniald, nebo popularni teen serialy z 90. let, které mohou publika tzv. bingeovat.

Britské vetejnopravni televize BBC (BBC iPlayer) zaroven napft. cilené nekomponuje pouze
kategorie vylu¢né archivni, ale archivni material pouZiva jako doplnéni aktudlni televizni
a filmové tvorby. Vznikaji tak tematicky ramované kategorie/karusely, ve kterych se
objevuji porady jak nové — premiérované, tak archivni. Na ,,stafi” archivniho materialu
pak neni upozornéno na trovni Stitkovani; ve Stitku se pracuje zpravidla s tématem ¢i Zanrem.
Takovy vybér se pak netyka pouze filmd, ale i dobove popularnich seridlli a zabavnich
potadu (estrady, soutézni porady atp.). Néktera VOD tuto strategii vyuzivaji i u aktudlnich
spolecenskych témat. I tady se pak dba na cilené propojeni obsahové nabidky a strategie
sledovani obsahii ve spojeni s vékem cilovych skupin: u seriald se v archivu neobjevuji jen
jednotlivé dily, ale je mnohdy publikovana cela sezona nebo vSechny sezony najednou, aby

bylo mozné je sledovat okamzité¢ bez dlouhych ¢asovych prodlev.

Archivni kategorie nespoléhaji pouze na samotny obsah, tmérné tomu je klicové vyuziti
specifického Stitku, ktery publikiim zprostfedkovava jak zakladni informaci o kategorii, tak
emoci, ktera ma byt se sledovanim obsahu spojena. Tyto emoce jsou vzdy pozitivni,
neziidka zaroven spojené s nostalgii. Napi. VOD britského Channel4 All4 pracuje
explicitné s kategorii Nostalgia on All4, s podtitulem Relive these binge-worthy classics. Jako
,classics® jsou vnimany filmy a TV potady, které Channel4 vysilal v dobé¢, kdy byla jeho
cilova publika mladé ¢i pfimo dospivajici. Vzhledem k tomu, ze Channel4 se obecné
orientuje na mladsi publika, tyka se v soucasnosti tato kategorie primarné mileniald, a sice
audiovizualniho obsahu z konce 80. a 90. let a obsahu vyrabéného a vysilaného na prelomu
milénia. Nostalgie, ale také stafi ¢i klasika se na jazykové Grovni poji s pozitivnimi
vyznamy, implikujicimi ve spojeni se stafim a archivem zvySenou kvalitu, oblibenost,
v§eobecnou znamost a popularnost, spolehlivost a ziruku osvédéené dobré zabavy. V
ptipad€ mladsich publik pak dochdzi i k tzv. remediaci, kdy jsou datové stars$i tituly
preramovany ve §titku i v nahledovych kartich jako cool ¢i popkulturni klenoty, kter¢ je
nutné videt a znat, aby byl clovek in. Nejde tedy o pouhé vzpominani na oblibené potady z
détstvi, ale navraceni starSich tituld do centra pozornosti novych divaki a divacek, kterym

jsou podsouvany jako porady, bez jejichz znalosti dnes nelze socidln¢ interagovat.

Vyse uvedené strategie se netykaji pouze fikéni televizni a filmové tvorby, ale vyuzivaji se i
v kontextu faktudlni televize a Sirokého spektra zdbavnich formati. Zpravidla také VOD

portaly nevyhrazuji archivnim materialim pouze jednu kategorii/karusel, nybrz umist'uji
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archivni porady do rtiznych kategorii na jedné interface. V omezené mite dochazi také k
tomu, Ze jeden archivni titul se miiZe na jedné interface a v jednom ¢ase objevit hned v
nékolika kategoriich (zpravidla v max. 2-3), napt. snimek Véry Chytilové Sedmikrasky 1ze
zatadit jak do kategorie Zeny v hlavni roli, tak do kategorie Ceskoslovenska novd vina, nabizi

se také kategorie Generacni konflikty v ceske kinematografii ¢i Pocta Vere Chytilove.

Za proaktivni praci s archivnim materialem povazujeme takové projekty, které zpravidla
pracuji s platformou, vytvareji specialni zaloZky pro konkrétni archivni kategorie atp. a
v ramci nich uverejiiuji nejen konkrétni porady, ale dopliiuji je také doprovodnymi
textualnimi, auditivnimi ¢i dal§imi audiovizualnimi materialy. Ptikladem jsou vyse
zminéné ndrodni audiovizualni archivy ¢i repozitafe, které vizudlné€ i obsahové predstavuji
katalog pofadu s doprovodnymi informacemi o tvlircich, stopazi, formatu aj. a dobovym
kontextem, ktery vysvétluje zatfazeni pofadu do archivu. V ramci tohoto kontextu jsou
mnohdy piitomny i recenze poradli v dobovém tisku, akademické a popularizaéni texty
vénujici se tématu nebo ptimo danym potfadiim ¢i osobnostem nebo odkazy na dalsi mista,
kde lze najit informace k tématu (napft. interaktivni online vystava na partnerském webu).
Vyjimkou zarovei nebyva ani vyzva vysilatele, aby divaci sami archivni materialy zasilali
do redakce, kde dochdzi k jejich editovani a kuraci. Ukazka viz kapitola Ptiklady dobré

praxe.

5.2. Priklady dobré praxe

Jak uz bylo zminéno vyse, archivnim materidlem se nemysli pouze fikéni prestizni TV nebo
filmova tvorba. Vysilatelé zpravidla vyuzivaji rozmanitosti svych archivl a vytvareji také
kategorie sestavené z epizod oblibenych mydlovych oper, reality TV poradii, soutéZnich

poradi ¢i dokumentarnich sérii.

Irsky TG4 Player napf. v kategorii nazvané Golden Oldies v roce 2021 shromézdil a nabizel
televizni pienosy legendarnich sportovnich rugby utkani, prezentovanych jako zlaty
vybér. O né€kolik mésict pozdéji do svého online katalogu potadl zaradil kategorii

YV __ 7

Entertaining Boxsets, ptiznan¢ archivni katalog star$i zabavni a soutéZni tvorby TG4.
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Obrazek 25 TG4 — Entertaining Boxsets

Entertaining Boxsets
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Inspiraci kurace faktudlnich pofadit miizeme hledat i v narodnich archivech. Napf.
francouzska INA mediapro nabizi kolekei fotbalovych utkani francouzského narodniho
tymu nebo kolekci prenosii olympijskych her. Vedle samotnych potada se uzivatel dostane
1 k informacim o stopazi, Stdbu ¢i datu premiérového vysilani. Nechybi ani kontextualizace
materialu skrze kratky abstrakt vysvétlujici povahu materidlu a dilezitost zatazeni do

archivu.
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Obrazek 26 INA mediapro — FFF Collection
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Obrazek 27 INA mediapro — The IOC Collection
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Americky archiv Library of Congress napft. nabizi kolekci The Life of a City: Early Films of
New York, 1898—-1906. Kromé kratkometraznich digitalizovanych snimkii je soucasti
kolekce i rozsahly repozitar ¢lanki a odbornych eseji o Zivoté ve mésté na pielomu 19. a

20. stoleti.
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Obrazek 28 Library of Congress — The Life of a City

COLLECTION

The Life of a City: Early Films of New York, 1898 to 1906

About this Collection Collection Items Articles and Essays

& Featured Content

Emigrants Arriving at Ellis New York City "ghetta” fish Panorama of Flatiron
island market Building

About this Collection

This coliection contains forty-five films of New York dating from 1898 to 1906 from the Paper Print
Collection of the Library of Congress. Of these, twenty-five were made by the American Mutoscope and
Biograph Company, while the remaining twenty are Edison Company productions.

Korejska televize KBS &ast archivniho vysilani zveiejnila na vlastnim YouTube kan4lu3®
a pro své spolecensky angaZované projekty reflektujici minulost Korey vytvorila v
nékterych pripadech i vlastni webové stranky. Napf. na specidlnim kandlu YT KBS
Archive zpfistupnila témét 450 hodin audiovizualniho materialu z programu Finding
Dispersed Families registrované¢ho v programu UNESCO Memory of the World (zejména
téma korejské diaspory v kontextu korejské valky). Zaroven KBS pro tento kanal vyhlasila v
roce 2019 soutéz, ve které od divakii sesbirala archivni material — archivalie a

audiovizualni material, ktery také zpfistupnila na svém kanalu a na specialnim webu.’

36 Dostupné z: https://www.youtube.com/c/kbsarchive/playlists.
37 Viz http://english.kbsarchive.com/.
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Obrazek 29 KBS — Projekt Finding Dispersed Families (web)
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THE ARCHIVES OF “FINDING DISPERSED FAMILIES"

The Archives of the KBS Special Live Broadcast “Finding Dispersed Families” comprises 20,522 records of live broadcasts by the Korean Broadcasting System of
reunions of war-dispersed families from June 30 through November 14, 1983. It holds 463 videotapes of 453 hours and 45 minutes of broadcasts, producers’
Journals, applications to participate, broadcast ephemera, audiotapes, and photographs.
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Obrazek 30 KBS — Projekt Finding Dispersed Families (YouTube kandal)
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S ¢asovym ramcem explicitné uvedenym ve Stitku kategorie se zajimavym zptisobem
vyrovnava australsky portdl SBS On Demand. Prezentuje napf. Stitek Movies Turning 10
(ptiklad uméle vytvoreného tématu), kde predstavuje filmové tituly, které jsou jiz cca
dekadu staré, ale zaroven ve své dobé patrily k populiarnim snimkiim, v nichZ se objevuji

,,znamé* herecké tvare.

Obrazek 31 SBS on Demand — Movies Turning 10
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Propojeni ¢asového aspektu a kategorie publik pak SBS On Demand vytézuje Stitkem Kids
These Days, ve kterém prezentuje filmy a seridly s mladymi postavami ¢i postavami, které
prezentuji problematické souZiti dospivajicich a mladych dospélych s détmi. Do této
kategorie je mimochodem zafazen i serial Ceské televize Zrddci. Opét se jedna o uméle
vytvorené téma, které spojuje porady na zakladé dil¢i spole¢né narativni linie nebo

postav s podobnymi charakteristikami — problematickd mladez a mladi dospé¢li.
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Obrazek 32 SBS On Demand — Kids These Days
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Stitky a kategorie shromazdujici podobné potady a zviditeliiujici podobna témata se v
soucasnosti objevuji v fad€ online katalogli napfi¢ vetejnopravné-komercnim spektrem
televizi. Jednim z diivodu je zfejmé také snaha oslovit mladsi divaky fikci a faktualni
tvorbou, ve které se sami mohou poznat. Australska vetejnopravni ABC iView pracuje s
kategorii Young & Restless, ve které najdeme rizné Zanrové porady spojené pravé skrze
postavy rebelujicich teenagert a mladych dospélych. Dansky vefejnopravni portal DRTV
nabizi podobnou kategorii snazevem Mennesker mod odds (People Against Odds), ze které
sice explicitné vynechava vek aktérd, ale pii pohledu na dil¢i potfady je zfejmé, Ze se
pfevazné opét jedna o seridly a filmy s mladymi protagonisty, ktefi se bud’ musi vyrovnavat s
nepiizni osudu (resp. spise spolecenskych a ekonomickych podminek), nebo néjakym

zpusobem rebeluji proti spolecnosti.

Obrazek 33 ABC iView — Young & Restless
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Obrazek 34 DRTV — People Against Odds

PEOPLE AGAINST ODDS
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U téchto kategorii je zdroven podstatna nejen konzistence tématu, nabizenych poradu a
Stitku uvniti’ kategorie, ale soucasné je dulezité si vSimat i umisténi kategorie na
interface, resp. kontextualizace tématu prostiednictvim pozice mezi ostatnimi
kategoriemi na interface. Dansky DRTV hned po kategorii Mennesker mod odds (People
Against Odds) nabizi kategorii Antihelte og underdogs (Antiheroes and Underdogs), ktera s
vySe uvedenym Stitkem implicitné souvisi a prostfednictvim postav a tématu dovadi do
disledkit myslenku ptedchozi kolekce. Misty se v ni objevuji starsi postavy, ale zaroven se
posiluje pFitomnost subkultur a minorit ¢i marginalizovanych skupin, které musi
»bojovat®“ o své misto ve spole¢nosti (silny vefejnopravni aspekt). Australska ABC iView
nad kategorii Young & Restless umistila pro zménu kategorii LGBTQIA+ Interest zam&fenou
na pofady a filmy tematizujici sexudlni a genderova témata, minority a marginalizované
skupiny. Tedy témata, kterd mohou zaujmout mlada a liberalnéji orientovana publika, a
ta maji nasledné moZnost scrollovat niZe ke kategorii tematizujici jejich sloZzity pohyb

spolecnosti v obdobi dospivani.

Témata Zivota minorit a marginalizovanych skupin jsou frekventované nabizena
zejména mladSim divackym kategoriim, neziidka se prekryvajicim s generacemi Z a
milenialii. Zaroven jsou to témata, ktera se objevuji jak v nabidce vefejnopravnich portald,
tak téch komer¢nich. Veskrze jsme v ramci nasich reSerSi nenarazili na portal, ktery by se
tomuto tématu nevénoval, byt’ napi. ,,pouze skrze kategorii Zeny ve filmu nebo riizné
jazykové varianty pofadi (irské TG4, australské SBS od Demand a ABC iView atp). Casté
jsou naopak Stitky pracujici s tématem rebelie, sexualni orientace a gender identity, rasy ¢i
etnika. Obzvlasté pokud portaly prezentuji multikulturni povahu narodnich spole¢nosti
(typicky napt. Dansko, Nizozemi, skandindvské zemé, Australie a Novy Zéland aj.).

Zatazovani takovychto témat do katalogu pofadu vetejnopravnich televizi a jejich vydélovani
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formou samostatnych kategorii je jednim z moznych zpisobt, jak se v kontextu sluzby
vefejnosti zamefovat na minority a obecné upozad’ovana témata. Potady z podstaty véci
obvykle lakaji mensi pocet uzivateli, ale na druhou stranu jsou dokladem plnéni
vefejnopravni sluzby. Casté je pak vytvafeni a zviditeliiovani takovychto kategorii u
prilezitosti kulturnich a spolecenskych udalosti souvisejicich s témito typy obsaht.

1Vysilani.cz ostatné v tomto momentu samo takové strategie pouziva.

Obrazek 35 DRTV — Antiheroes and Underdogs
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Obrazek 36 ABC iView — LGBTQIA+ Interest
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Zavérem piedstavujeme priklad hravé kontextualizace divackych preferenci v oblasti
Zanrového ramovani poradii. Nékteré portaly se neboji do Stitkovani obsahu na interface
zapracovat i prvek implicitniho humoru a sofistikované prace s popularitou Zanrovych
kategorii v kontrastu s jejich moZnym proteZovanim. Takovym piikladem je i jiz
nckolikrat zminéna australska SBS On Demand, ktera hned ve ¢tyfech svych kategoriich
pracuje s mainstreamovou mezindrodni popularitou Zanru nordic noir. Navstévniktim svého
portalu postupné nabizi nasledujici kategorie potadi: Nordic Noir (seversky noir), Nordic not

Noir (seversky, ale ne noir), Noir not Nordic (noir, ale ne seversky), Not Nordic nor Noir (ani
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seversky, ani noir). Tyto kategorie funguji samostatné i spolecné skrze umisténi a pfedchozi
znalost zanru. Zaroven se ve Stitku pracuje s jednoduchou jazykovou hiickou, kde se
postupné obmeénuje pozice, a tudiz také vyznam slov noir a nordic. Kli¢ové je také poradi
téchto kategorii v zavislosti na jejich konkrétnim Stitku: postupujeme od obecné Zanrové
kategorie nordic noir, kde ma divak moznost pustit si pofady nabizejici tento specificky
subzanr kriminalni fikce. Pokud divak nazna, Ze na nordic noir nema naladu, muze se
posunout niZze a prohlédnout si kategorii severskych potadi, které ale nejsou zanrové
zataditelné k noiru. Pokud neni ptiznivcem Skandindvie, ale naopak preferuje zanr noiru,
posunuje se o kategorii nize. A kone¢n¢, paklize nepreferuje ani severské evropské zemé, ani
zanr noiru, miZze si vybrat ze zcela jiné nabidky potadi. Tato strategie je nejen nenucené
humorna, ale zaroven intuitivné divaka naviguje katalogem na zikladé¢ jeho preferenci,
aktualnich nalad ¢i jinych potieb. Konvenuje také jiz zminéné praci s pozitivnimi
emocemi, které tento kreativni zptisob vyuZziti humoru a komiky jenom posiluje. A zejména
pak, tato strategie je aplikovatelna na jakykoli Zanr ¢i téma, které si miizeme vymyslet.
Kuptikladu v nabidce iVysilani by bylo snadné vygenerovat nasledujici kategorie: ceské
krimi; Ceské, ale ne krimi; krimi, ale ne ¢eské; ani ¢eské, ani krimi; normalizacni televize;

normalizacni, ale ne televize; televize, ale ne normaliza¢ni; ani normalizacni, ani televize atd.

Obrazek 37 SBS On Demand — Nordic Noir
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6. UX design a mobilni aplikace

Zkusenost ze sledovani televize vyrazné formuje tzv. ramovani, se kterym se podle Johnson?®
uzivatelé primarn¢ potkavali u linedrniho programu. Rdmce od sebe odd¢lovaly jednotlivé
porady, ale také zvyraziiovaly ¢i upozad’ovaly jejich dulezitost v programovém schématu.
Naopak primarnim rdmcem pro online televize jsou interface a algoritmy.* Jak ukazuje i
nase analyza, kliCovou vlastnosti interface je pomijivost. Na jednu stranu sice maji relativné
stabilni templat a uzivatelskou interface (GUI), ktera je naplnéné riznymi typy obsahil (napf.
video, zvukové nahravky, text, grafické prvky atp.), na stranu druhou se ale tento obsah méni

v zavislosti na Case, misté (geolokace), uzité technologii a samoziejmé i uzivateli.*

Nasim cilem je poskytnout textudlni analyzu povahy designu interface mobilnich aplikaci
v komparaci s jejich desktop verzemi. Klicovym rdmcem je vefejnopravni kontext, ktery
zohlednuji VOD portaly v jakékoli uzivatelské verzi. Zaroven je ale nutné podotknout, ze
jakkoli je pomijiva a velmi proménliva samotnd interface, totéz se tyka i technologickych
moznosti samotnych aplikaci. Ty nasledné ovliviiuji chovani uzivateli na interface. Jak
poznamenava Johnson,*' moZnosti, kterymi uzivatelé disponuji, se nutné nemusi odrazet
nebo byt pln€ vyuzity pii samotném uzivani aplikace. Tato kapitola se vénuje vztahu
mobilnich aplikaci vetejnopravnich televizi k jejich desktopovym verzim a zpiisoblim,

jakymi samy televize moznosti téchto aplikaci komunikuji s potencidlnimi uzivateli.

Johnson (2017, 2019) a Lotz (2016)*? napf. vymezuji tii zakladni vlastnosti interface, které
jsou pozorovatelné jak v desktop verzich, tak u mobilnich aplikaci. Online televizni interface
vytvarti iluzi hojnosti a mnohosti obsahu. I proto je kli¢ové vyuzivat nejen poradii, které
jsou aktualné divacky populérni ¢i jinym zptisobem relevantni (obvykle jsou na interface
umistovany v hornich ¢astech, aby se s nimi uzivatelé seznamili nejdiive), ale zakomponovat
do nabidky i pofady archivni a nabidnout i moznost sledovat televizni ptenos i v linearni
podobé. Uzivatelé maji tedy zdanliveé nepteberné moznosti uzivani VOD portalu. Jakkoli je

ale katalog potencidlné Siroky, interface neumoziluje viditelné zobrazit vSechny obsahy.

38 Johnson, Catherine, Online TV. London: Routledge, 2019, s. 109.

39 Tamtéz.

40 Johnson, Catherine, Beyond Catch-Up: VoD Interfaces, ITV Hub and the Repositioning of Television
Online. Critical Studies in Television. 2017, ro¢. 12, €. 2, s. 124. https://doi.org/10.1177/1749602017698159.
4! Johnson, Catherine, Online TV. London: Routledge, 2019, s. 110.

42 Havens, Timothy — Lotz, Amanda, Understanding Media Industries. New York: Oxford University Press,
2016.
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Obzvlasté u mobilnich aplikaci je prostor limitovany. Druha vlastnost se odrazi viditelné i
v ndmi sledovanych aplikacich. A sice, online TV interface minimalizuji interaktivitu
uzivateld, ale zaroven vytvari iluzi angazovanosti. Tento bod souvisi se tfeti zakladni
charakteristikou online TV interface. Na rozdil od socialnich siti VOD portaly orientuji
uzivatele k procesu sledovani obsahu — divani se. Mnohost obsahu a potencialné Siroka
programova nabidka nesmi zaroven uzivatele odradit od pouzivani aplikace a sledovani
obsahu. I proto se v nami sledovanych aplikacich kromé samotného obsahu objevuji i také
informace o tom, jak je mozné aplikace pouzivat a jak lze proces divani uzivatelim
zptijemnit a zlehcit. Online TV interfaces jsou jednoduse designovany tak, aby jimi divak
tzv. prochazel a zdrzoval se pokud mozno na mistech, které jsou pro sledovani obsahu
uréena.*? Johnson nicméné zarovefi upozortiuje,* Ze mezi online TV interfaces a linearnimi
formami televize nepfestava existovat silnd vazba. Logika linearniho televizniho vysilani
stale ovliviiyje strukturu online televiznich sluzeb, jak doklada i naSe analyza. Vazba na
linedrni formy vysilani byla vysledovana ve vSech nami sledovanych vefejnopravnich VOD
portalech — verze portald zaroven tyto vazby respektuji. Mimo jiné to znamena, Ze napf. 1
v mobilnich aplikacich je mozné sledovat linearni formy vysilani online. Vonderau
upiestiuje,* Ze online model a linearni model si nekonkuruji, spise se dopliuji. Piedstavuji
totiz rozdilné strategie, jak angazovat a poutat rtizné typy uzivatelii a koncentrovat je na
jedno misto, tj. VOD portdl. Z nami sledovanych evropskych vefejnopravnich portala
nabizeli vSichni moznost sledovat televizni obsah jak na webovych strankach (tzv. desktop
verze; bud’ ve form¢ specialni zalozky na webu televize nebo samostatného webu uréené¢ho
jen VOD portélu ¢i platform¢), tak formou riiznych typi aplikaci (smart TV, mobilni

aplikace, aplikace urcené pro tablety ¢i notebooky atp.).

Informace o moZnostech piistupu k vetejnopravnimu obsahu, véetné vyctu jednotlivych
aplikaci, jsou zpravidla umistény v samostatné zaloZce na webu dané televize. Uzivatelé
dostavaji informace o technickych parametrech aplikaci, o misté, kde si je uzivatel¢é mohou
stahnout, a v nékterych ptipadech dané televize dokonce vysvétluji, jak aplikace uzivat nebo

co je jejich pfinosem a vyhodou oproti sledovéani audiovizualniho obsahu v desktopové verzi.

Napt. némecka vetejnopravni ZDF na svych webovych strankach uvadi, Ze jejich mobilni

aplikace se od webové verze 1isi predevs§im tim, Ze umoznuje uzivateli pohodIné a ve vysoké

43 Johnson, Catherine, Online TV. London: Routledge, 2019, s. 109; Havens, Timothy — Lotz, Amanda,
Understanding Media Industries. New York: Oxford University Press, 2016.

44 Johnson, Catherine, Online TV. London: Routledge, 2019, s. 123.

45 Vonderau, Patrick, The Politics of Content Aggregation. Television & New Media, 16,2015, &. 8, s. 726.
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kvalité sledovat vyhradné videa. Uzivatel tedy v aplikaci nenajde zadné doprovodné
informace ve formé textl ¢i obrazového materialu, které se nachazeji na webové platforme.
Mobilni aplikace na rozdil od webu funguje jako portal, kam je divak sméfovan, aby se
primarn¢ podival na televizni pofady a filmy. Vedle této informace obsahuje sdéleni i kratké
vysvétleni, pro€ je zapotiebi vystaveét mobilni aplikaci pravé takto. Diraz je kladen na
divacké pohodli a kvalitu audiovizudlniho obsahu — pokud by se v aplikaci nachézely i texty,
mnozstvi prendSenych informaci by mohlo komplikovat plynulé piehravani pofadu. Jakékoli

obhajoba existence technologie, pokud je pfitomna, sméfuje na potencidlni divéaky.

Obrazek 38 ZDF FAQ — Mobilni aplikace

r;\Q
Which systems are supported?

Why apps when the site also works on mobile? A

The main difference between our website and other ZDF (heute.de, ZDFtivi) apps i1s

that the app only offers videos. The website also offers articles with text or other el-
ements. So if you want to use our videos as conveniently as possible, the ZDFapp is

the first choice.

Windows: What about Windows Phone or Mobile?

Qur mebile offers for ZDFmediathek, heute.de and ZDFtivi

The mobile app
ZDEmeduthek (
Boakmaeknd

up and

managed via the "My ZOF* gage. >

Vyjimkou pak nebyva ani existence n¢kolika mobilnich aplikaci nalezejicich jedné televizi ¢i
VOD portalu. Aplikace bud’ prezentuji obsah urceny specifickym cilovym skupindm
(nejcastéji détem a dospivajicim) nebo obsahy, které jsou odliSitelné tematicky ¢i zanroveé

(napft. sportovni ¢i zpravodajské aplikace domovské TV stanice). Tyto aplikace pak na sebe
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vzajemné odkazuji, stejné jako je o jejich existenci a obsahové nabidce uzivatel obeznamen

na webu televize.

Obrazek 39 ZDFtivi app — Aplikace pro déti a dospivajici

The ZDFtivi app

With the ZDFtivi app, you can watch a large number of the popular programs from the
from ZDFtivi and Ki artphone or
her their own w: their personal area "My ZDFtivi"

vith one login (optional)

In addition to download videos, the ZDFtivi app offers parents the option of limiting the

usage time of the app

Like all ZD¥F online offerings, the ZDEHvE app is free and ad-freo, making it a safe place for
your child to

You can cownload the ZDFtivi app here

ZDFHvi an Androld with Google Play

ZD n i0S with the App Store

ZDFtivi on Kindle with the Amazon Store

Browser

Just watch ZDFtwi without an app at ZDFtivi.de .

6.1. Kuracni strategie a design mobilnich aplikaci

Mobilni aplikace a jejich desktopové verze se z hlediska audiovizudlni obsahové naplné
vétSinou neodliSuji. Rozdil je nicméné viditelny v designu interface a rozmisténi prvku
interface v prostoru. Zatimco webové verze jsou spiSe platformami, obsahuji tedy nejen
katalogy potadi, ale také doprovodné informace, texty, obrazové a zvukové materialy,
kontakty na pracovniky televizi, dokumenty souvisejici se statutem televizi, mobilni
aplikace jsou konstruované jako portaly poskytujici prostor pro pfehrani videi a ptipadné

také sestaveni vlastniho individualizovaného katalogu potadii.

Cilem mobilnich aplikaci je udrZet uZivatele v aplikaci a zbyte¢né jej nerozptylovat
doprovodnymi informacemi. Na interface se tedy neobjevuji jiné prvky nez na webovych
verzich. Informace jsou nicméné eliminovany na minimum a dochazi tu k jisté informacni
redukci. Digitalni prostor aplikace orientuje obsah na rozdil od desktopové verze
vertikalné. U nami sledovanych aplikaci se od webové verze zadné neodliSovala napf.
poctem fadki nebo prezentovanych kategorii obsahu. VSechny $titky a katalogy prezentované

ve webovych verzich se tak objevily i v aplikacich. Vyrazné se ovSem odliSoval pocet
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prezentovanych karet. Horizontalni orientace desktopovych forem umoziluje prezentovat i
desitky rGznych karet s individualnimi potfady. Mobilni aplikace se naopak snazi uzivatele
zbytecné nezahlcovat, design interface je tedy podfizen snaze o prehlednost, orientaci v
prostoru a srozumitelnost. VétSina sledovanych aplikaci napf. pouZiva takzvany tmavy
moéd, pripadné dava uZivateli moZnost vybrat si mezi svétlym a tmavym modem
aplikace. Ob¢ verze pracuji se zietelnym kontrastem a umoziuji uzivateli snadno se
pohybovat po obrazovce. Ten se ma v prostoru mobilni aplikace pohybovat intuitivné
odshora doll, vyhledavani pomoci scrollovani karet do stran proto ve vétSin€ aplikaci neni
podporovano. Uzivatelé v zavislosti na typu mobilni aplikace sice mohou vyhledavat obsah,
vétSinou je ale tieba po dvou tiech viditelnych kartach rozkliknout celou nabidku na dalsi
strance. Na webu naopak zpravidla horizontalng vybiraji z dvou az tii desitek karet, nez je
tieba si kategorii rozkliknout. Mobilni aplikace tedy vétSinou nepracuji s tzv. karuselem (pas
karet, ktery se pohybuje), uzivatel se proklikava na samostatné stranky s pofady nebo vyuziva
zalozek. Vzacnosti je také karusel s n€kolika superhero kartami, tj. tvodnimi promo
fotografiemi ¢i videi k prestiznim pofadiim televize. Mobilni aplikace obecné pracuji vice
se statickymi prvky, aby se datovy tok zbytecné nevycerpaval na néco jiného nez na
prehravani videi.

Vertikalni orientace pohybu uZivatele umist'uje tzv. patefni segmentaci mobilnich aplikaci
do spodni ¢asti obrazovky (v desktopovych aplikaci jsou naopak nahote). Po pfihlaseni do
aplikace tak zpravidla na interface nejprve vidime upoutiavku na profilové porady televize,
nasleduje nékolik fadku s ostitkovanymi kategoriemi nabizenych potadi (pofadi je zpravidla
zcela totozné s desktopovou verzi) a na spodni ¢asti mobilni aplikace je nam nabizena pateini
segmentace. Provazanost s linedrnim TV vysildnim a programem je zachovana ve stejné

podobé jako na webu.
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Obrazek 40 RTE Player — Horni ¢dst aplikace

RTE Investigates: Inside
Ireland’'s Covid Battle

How has healthcare changed in the wake of Covid-19?

Editorial: Top Docs

Being Stan: A Life Laura Brennan: RTE Investigates:
In Focus This Is Me Whistleblowers .

Obrazek 41 RTE Player — Dolni ¢dst aplikace

Discover something new to
watch

Featured Live Channels

Search RTE One
Categories RTE2

Originals RTE Nows Now

Gaellge RTEjr

TG4

Audio Description

Irish Sign Langua..,

All Programmes

Box Sets

BROWSE
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Obrazek 42 NPO — Provdzanost s linearnim programem

Live TV

y .

a
De Nieuws B

Pokud mobilni aplikace nabizi moznost vytvofit si personalizovany uéet, obsah se zpravidla
odliSuje pouze moZnosti vytvorit si vlastni personalizovany katalog poradi, sledovat
porady bez reklam a upravit si preference marketingovych sdéleni. Mobilni aplikace
zaroven v tomto modu nabizi také aktivaci a personalizaci détského zamku a moZnost
propojit a synchronizovat mobilni aplikaci s dalSimi projekénimi technologiemi (napf.
smart TV). Nabizeny obsah se nicméné od vefejné dostupné verze aplikace neméni, ani se
neméni jeho uspofadani v aplikaci. Pokud je uzivatel ptihlaSen do uctu na webu i v mobilni
aplikaci, nabidka potadu se synchronizuje. V opa¢ném piipadé mizeme pozorovat drobné
odliS$nosti napft. ve vizualni prezentaci jednotlivych potadii prostfednictvim vybéru titulni

fotografie. Obsah a potadi pofadli nicméné zlstava totozny.

Mobilni aplikace tedy nenabizi odliSné kuracéni strategie od tzv. desktopovych verzi. Jejich

funkci je poskytnout uzivateli pfedevsim vynikajici divacky zazitek. Tomu je podiizen vzhled
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aplikaci a pohyb uzivatele na interface. Obsah aplikace ve vefejném a personalizovaném
modu se zaroven odliSuje pouze v n€kolika malo prvcich. Nejvétsi vyhodou je moznost

vytvofit si seznam oblibenych potfadu a ztidit détsky zamek.

7. P¥iloha: Navrh kolekce pofadi CST pro iVysilani

Televizni experiment

Participativni publicistické porady z 60. let

Kategorie potadli nazvana Televizni experiment predstavuje vybrané publicistické porady
CST, které v 60. letech minulého stoleti aktivng zapojovaly divéky, pracovaly s konceptem
mockumentu &i pfimo podporovaly obéanskou angazovanost. Rada z nich pfitom na
mezinarodni urovni o dekadu az dvé predchazi popularni formaty reality TV, mockumentarni

fikce ¢i védecko-populariza¢nich dokumentt.

BYLA JEDNOU JEDNA BUDOUCNOST
(1965, 265 310 03593, 71:48)
Forma fiktivni reportdze, kritizujici medidlni praktiky manipulace s realitou

Rezie: J. Dudek

V bliZze neur¢eném venkovském méstecku se jednoho dne na ¢as zastavi hodiny. Televizni
reportér se Stabem zkoumaji, pro¢ se tak stalo. Reportér dospiva k podivnému objevu, ktery
ucinil mistni archeolog, ze v méstecku totiz v dob¢é poruchy ¢asovych strojii vystoupila Zena,
ktera ptijde po nas. Tvrzeni archeologa, ktery jediny je o pravdivosti své teorie piresvédcen,
odporuji odbornici a védci, kteti ji v duchu dobové terminologie prohlasuji za nevédeckou.
Nakonec dojde ke konfliktu i v televizni besed¢ na toto téma. Jedina produkéni Helenka,
televizni zacatecnice, archeologovi uvéti. Vyhleda ho v nemocnici, kam ho umistil jeho pfitel
psychiatr tésné pred jeho nasilnym skonem. Sama pak pokracuje v archeologové dile tim, ze

vstoupi na vesmirnou lod’ a stava se delegatkou naseho ¢asu v budoucnosti.

Vitézny poiad z vybérové soutéze Cs. televize na piivodni hru, vypsané k 20. vyro&i
osvobozeni Ceskoslovenska. Dilo bylo dale vyznamenano cenou Cs. televizni kritiky za rok

1965.
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INZERAT
(1968, 268 531 30529/0002, 61:26)

Rezie: J. Fairaizl

Vyménili byste své dité za nové auto? V roce 1968 s odpovedi nevahalo na tii sta rodict.
Unikatni dokument Jindficha Fairaizla nekompromisné odhalil odvracenou tvar
socialistického systému socialni péce.

Piivodné tiidilny dokument Inzerdt z roku 1968, ktery byl pozdéji zpracovan do dilu
jediného, nemilosrdné zrcadli vztah rodi¢l k bezbrannym détem. Klade si pal¢ivou otazku,
jak je mozné, ze se v dovrSeném socialismu rodice vzdavaji péce o své déti, ze pribyvaji
ptipady vrazd novorozencti a najdou se i jedinci, ktefi své dit¢ nevahaji vyménit za tuzexovy
automobil. Prave ti odpoveédéli na mystifikacni inzerat, ktery filmovy $tab nechal otisknout v
novinach. Autorskou verzi tohoto provokativniho pocinu uvidite s jedinou zménou. Dovolili
jsme si zaretuSovat tvaie jednotlivych aktért. Ti sice se svym zveiejnénim souhlasili, ale
uplynulo ptil stoleti, a my se domnivame, Ze dnes jako stafi lidé mohli zménit nazor. Nejde —
a Fairaizlovi nikdy neslo — o skandalizaci jednotlivce, ale o spole¢enskou analyzu. Diky té je
Inzerat, ocenény prestizni mezinarodni cenou Prix Italia, Zivy dodnes. I po mnoha letech
vyvolava ztvarnény sociologicky experiment silny emociondlni zazitek, ktery nabizi

necekany kontrast k zazité predstavé o nadéjeplnych a uvolnénych Sedeséatych letech.

ADVOKATNI PORADNA
(1963, 263 531 15263, 38:23)

Prvni, jediny dochovany dil

Prvni a jediny zachovaly dil cyklu, ktery se nedostal na obrazovky, mél podnécovat k
odstraniovani dogmatismu ve spole¢nosti. Advokat fesi ptipad ,,obtizného* koZeluha,
soudruha inzenyra Jana Davidka, ktery utrpél pracovni traz vinou $patného nastaveni norem
a bezpec¢nosti prace na mandlu kazi. Problém je hlubsi, nez se na zacatku zdalo — neslo totiz
jen o pracovni uraz, ale té€Z o nekvalitni praci filidlky v zahranici, na coz Ing. Davidek
upozorioval a posléze na to sam doplatil — byl odvolan z funkce provozniho chemika.
Namisto feSeni problému ho ale vSichni zametaji pod koberec. Aniz by uznali sviij dil viny na

udalostech, nepohodIného kolegy se chtéji zbavit zaméstnanci provozu a feditelstvi, odborova
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centrala 1 ministerstvo. Nakonec se vzdava i sim Ing. Davidek, protoze proti hrosi ktizi svého

okoli uz dal nemtize bojovat.

ZVEDAVA KAMERA: RECESE — VSICHNI SKYTAME NA VLASTNI UCET
(1965, 265 531 00397, 20:40)

Potad pfipomind, Ze jsme si piili§ zvykli brat absurditu jako realitu a vysvétluje, Ze recese je
forma mysleni, které s humorem bojuje proti absurdité, hlouposti a nadutosti. Hra se skrytou

kamerou v ulicich Prahy.

ZVEDAVA KAMERA: POHLEDY SKRZE PRSTY
(1967, 267 531 16422, 31:24)

Formou anket a rozhovort se pofad zamysli nad lidskou pfedpojatosti, netoleranci a

nedostatkem pochopeni pro druhé. Nazory glosuje Miroslav Hornicek.

Kritika druzstevniki nakupujicich v Praze, mladych zmalovanych divek, neochotnych
ufednikii, drzych prodavact, modernich umélct, neviditelnych strazniki, linych vrchnich,

horlivych pejskaiti. Doty¢ni se vzapéti héji a vyvraceji tyto predpojaté nazory.

ZVEDAVA KAMERA: UMENI PROHRAVAT
(1967, 267 531 16599, 46:39)

Reportaz o sebevrazdach mladych. Pohled do ¢innosti zachranné sluzby — skute¢né piipady
sebevrazd mladych. Osobni vypovédi zndmych osobnosti k tématu, jak prekondvat v zivoté
ptekazky a jak se s nimi oni sami vyrovnali. Psychologické experimenty ve Skolce (déti
dostanou nové hracky, pak je musi odevzdat, sledujeme jak se srovnavaji s timto faktem-
ptekazkou), ve skole (détem je feCena pokusné Spatna znamka, sledujeme reakce). Na zaveér
je pripraven test pro divaky s hranymi kratickymi skeci, pficemz cilem je zjistit, zda si divak

umi poradit s prekazkami.
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ZVEDAVA KAMERA: KTERY ZE TRi? 1,2
(1967, 267 531 31889, 78:43 + 22:02)

Dvoudilné hra na autoritu — diskusni pofad, v némz maji divaci za ukol vybrat ze ti
kandidat svého nadfizeného. Jednotlivé hrané situace dopliuji svym vykladem a
komentafem poradci z vetfejné sféry. Jako poradci zde vystupuji politik Martin Vaculik,
ekonom Rudolf Kocanda, novinéf Jiti Plachetka, spisovatel Josef Skvorecky a psychiatr
Zdené€k Dytrych. Po kazdé hrané situaci nasleduje diskuse poradcti, kteti rozebiraji chovani
kandidatt, fenomén autority, demokracie, jak by mél jednat vetejny pracovnik, s jakym
vzorem se dnes mladez identifikuje. Zavérem vyzve Vladimir Branislav divaky, aby se
rozhodli pro svého kandidata a poslali korespondencni listek s hlasovanim. V druhém dilu se

vyhodnoti vysledky koresponden¢niho hlasovani divaka.

ZVEDAVA KAMERA: ZPRAVA O STAVU MLADEZE
(1968, 268 531 00540, 43:00)
Nikdy nevysilano.

Filmové zabéry mladych lidi v riznych situacich, zvukova stopa zachycuje vypovédi
mladych lidi o stavu jejich mysli, osobnim tapani ¢i prozitku nejasné budoucnosti. (po srpnu
1968). Prolozeno dokumentarnimi fotografiemi a ivahami na téma kym byt, jak jednat, co

zachovat, pro¢ pravdu, pro¢ jednotu, nezklameme davéru?

120 HODIN BEZ SPANKU
(1965, 265 531 30255, 97:06)

CST ve spolupraci s Vyzkumnym Gstavem vyZivy lidu zaznamenala skrytou kamerou

ojedinély experiment, v némz Sestice mladych lidi zkouSela vydrzet pét dni bez spanku.

OBYCEJNA ULICE
(1963, 263 531 13993, 33:33)

Déti z prazské Kaprovy ulice patraji po zajimavostech svého bydlisté. Nékteré z nich jsou

soudobé (navstéva ve ztratach a nalezech a pradlence), jiné maji kofeny v minulosti (navstéva
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bytu, ve kterém zil hudebni skladatel a klavirista Jaroslav Jezek, setkani s jeho maminkou,

prizkum roménského sklepeni, vypravéni straSidelné historky).
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2. Obsahova a komunikac¢ni specifika online-only tvorby

Jana Jedlickova, Petr Szczepanik, Dorota Vasickova
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5. Piipadova studie: TBH (Ceska televize, 2022)
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1. Executive summary

V této kapitole shrnujeme hlavni specifika online-only obsahu produkovaného médii vefejné
sluzby s diirazem na kratkoformatové webserialy, jejich formalni znaky, cilova publika,
metody propagace a Sifeni. Pfipadova studie se vénuje TBH, prvnimu fikénimu webserialu

CT, ktery do domaciho prostiedi vnesl principy skandinavské tvorby pro mladé.

Online-only obsah MVS nema byt jen pasivnim derivatem nebo pfimocarou propagaci
linedrniho programu, ackoli mize slouzit jako jeho nepfimé podpora, a tak pfivadét divaky
zpét k televizi. Soucasné strategie online-only obsahu se timto 1i§i od neuspésnych strategii

multiplatformni televize, typickych pro minulé desetileti (viz BBC).

Online-only obsah ma rozsifovat obsahovou nabidku a dosah vetejné sluzby (jeji
univerzalitu, inovativnost, diverzitu) zpisobem, ktery maximaln¢ vyuzivd moznosti internetu,
je pro internet koncipovany (web-native) a dokaze si najit cestu k (mladym, mobilnim)
uzivatelim socidlnich siti, kteti se od linearniho vysilani a dlouhych televiznich formatt

odvraceji.

Zakladni principy online-only obsahu, jak je vyzkousSela zdpadoevropskd média vetejné

sluzby, 1ze shrnout do téchto bodu:

o  kratké (cca 3—12 minut, max. do 20 minut) seridlové formaty s vysokou mirou
flexibility (napf. proménliva délka, kterd by v tradicnim TV programu kolidovala s
nastavenim linedrnich vysilacich oken);

e nizké vyrobni néklady a rychlé vyrobni procesy, umoziujici pohotovou praci s
vysoce aktudlnimi tématy a riskantnéjsi tvlrci experimenty;

e témata cilici na uzce vymezené divacké skupiny (stfedoskoléky, rodic¢e a malé déti,
sexualni, etnické aj. minority, profesni a fanouskovské komunity) kombinované s
osobnim pohledem tviircii na celospolecenské udalosti;

e zanrova hierarchie odpovidajici uvedenému profilu divacké praxe: dominantni
postaveni kratkoformatové komedie, infotainmentu, hudby, sportu a Zivotniho stylu,
obecné pak ,,malych* a praktickych kazdodennich problém, vidénych z perspektivy
jasné vymezenych socialnich skupin, na tkor vaznych dramat, postav s
komplikovanou psychologii, observa¢nich dokumentii a zpravodajstvi a publicistiky
orientovanych na celospolecenska ,,velka témata* a vysokou politiku;

e orientace na kazdodennost, humor se ovsem nevylucuje s pokryvanim vaznych, nebo

dokonce spolecensky tabuizovanych témat (napt. psychické zdravi, sebevrazda,
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narusené rodinné vztahy nebo sexudlni zneuzivani) — i tato témata ovSem budou
typicky zpracovana ve formé kratkych, narativné a stylisticky jednoduchych
formatd, s diirazem na autenticitu osobniho pfib&hu spiSe nez na komplexnost a
expertnost.

Sifitelnost napti¢ médii a platformami, pfizpiisobitelnost prostiedi riznych platforem
s cilem smysluplné vyuzit jejich funkcionalitu v zajmu vetejné sluzby
(,,spreadability* — viz serial Skam norské NRK);

laboratof novych tviiréich postupii a liheii novych talentt (princip jejich prevadéni z
prostiedi internetu do televize), ale také prostor pro experimenty zavedenych
osobnosti, pokud je jejich styl s webseridlovym formatem kompatibilni (to plati
zvlasté pro komedii, kterd je ze vSech Zanri nejtvarnéjsi);

interaktivita, zapojeni a participace: jejich posilovani na zaklad¢ oslovovani
zajmovych a minoritnich skupin (ponor do jejich zivotniho stylu a kazdodennich
problémi), ale také prostfednictvim profesionalizace uzivatelské a amatérské tvorbys;
propojovani tradi¢niho pasivniho divactvi s komunika¢nimi funkcemi (sdileni,
hodnoceni, komentovani);

profesiondlni prace s poetikou uzivatelského obsahu a amatérské tvorby na internetu,
vcetné videoblogii, videopodcastt, live-streamingu, lifecastingu ad.;

kompatibilita s ,,prokrastinacnimi* divackymi praxemi, s ,,media snacking® (Zanry,
styly a témata odpovidajici potfebam mobilniho uzivatele s kratkodobou a
rozptylenou pozornosti, cestujiciho ve vlaku, studenta ¢i zaméstnance hledajiciho

rozptyleni v obédové pauze, chvili oddechu mezi pracovnimi ¢innostmi);

autenticka osobnost namisto odtazité profesionality: efektivnéjSim katalyzatorem
divackého zaujeti je osobnost tvlirce poradu jakozto insidera a experta, ktery svym
tématem doslova ,,zije, nebo jedine¢ny styl jeho projevu véetné napt. vad feci (viz
webseridly Adama Gebriana nebo Zmlsané déjiny Romana Vanka na Fameplay,

diive na Streamu a Mall.TV);

kontextova specifi¢nost odpovidajici kazdodennim ¢innostem a kratkym usektim v
zivoté divaka namisto rigidnich programovych oken (pofady a metody jejich
distribuce stavéné pro dojizdéni do préace, pracovni pauzy, chvili oddechu po praci,
kraceni dlouhé chvile v ¢ekéarné u 1ékare, chvile s rodinou, rodi¢ovskou péci o batole

atd.);
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vvvvvv

e zvuk diilezitéjs$i nez obraz: umoziuje sledovani na malych obrazovkach chytrych
telefonil, v rezimu rozptylené pozornosti, jako doplnék k jinym ¢innostem; viz

popularita podcasti.

Prehled o tématech, zanrech a stylech online-only mimo instituce MVS tvorby mohou
nabidnout jednak ceny a festivaly internetové produkce (viz napt. Webby, Shorty, Streamy,
VidCon), jednak organizace programového schématu existujicich portali médii vetejné

sluzby (viz napf. ptehled kanali a pofadii némeckého Funk.*®

Kolem roku 2020 a béhem pandemie covidu-19 se profesionalni webseridlova tvorba na
¢eském trhu dostala do silného utlumu, protoze vyrobcei (Stream, Mall.TV) a jejich partnefi
piestali v&fit v rentabilitu zaloZenou na prodeji videoreklamy.*” Tato krize koresponduje s
mezinarodni paradigmatickou zménou v oblasti online médii, ktera v druhé poloviné 10. let
vedla k vytlac¢eni portala typu BuzzFeed News, HuffPost a Gawker Media platformami
socidlnich médii.*® Trendy v tvorbé& kratkych online videi dnes uréuje pfedevsim TikTok. To
dava CT vyjimeénou pozici jediného vyznamnéjiho vyrobce webserialti na domacim trhu,

ktery mlze vyvazovat rostouci moc globalnich platforem.

V kapitole nabizime piiklady dobré praxe a doporuceni, jak pracovat s vaznymi tématy v
odleh¢ené formé, vyuzivat estetiku socialnich médii pro potieby vetejné sluzby a jak cilit na

mladé¢ publikum.

2. Literatura o online-only produkci: neformalnost, youthification,

platformizace

Odborna literatura se oblasti vefejnopravnich médii a online-only obsahu vénuje ze tii
zakladnich perspektiv. Prvni zkouma formy nezavislé webserialové tvorby, druhd se
zamé&iuje na obsahové strategie online tvorby verejnopravnich médii a tieti se vénuje tzv.
platformizaci kulturni produkce a jeji cirkulace. Webovym seridlim se vénuji vyzkumy

predevsim z amerického, australského a asijského prostredi. Dominujicimi perspektivami

46 Dostupné z: _www.funk.net/channel.

47 Jetmar, Jakub, Vydavatelé s tvorbou vlastnich serialt skonéili. Medid#. 15. 05. 2020. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/vydavatele-s-tvorbou-vlastnich-serialu-skoncili.

48 Smith, Ben, TRAFFIC: Genius, Rivalry, and Delusion in the Billion-Dollar Race to Go Viral. New York:
Penguin, 2023.
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jsou alternativni obchodni strategie a inovativni kreativni praktiky. Webserialy jsou v tomto
kontextu vnimany jako zajimavy zpisob, jak narusovat konvenc¢ni postupy vyvoje, vyroby a
distribuce programd, od faze pitchingu pfes schvalovaci procesy a tvorbu pilotnich dild az po
modely financovani skrze reklamu a spoléhani se ne na zndmé tvare, osvédcené tvlirce a
celebrity, ale nové neznamé talenty, prekarizaci a napf. také soustavnou praci s fandomem.
Aymar Jean Christian upozoriiuje, ze nezavislé webové serialy jsou charakteristické
horizontalni, neformalni a na komunité zaloZenou organizaci prace, kde ¢lenové Stabu
zastavaji nékolik pozic najednou. Kratkoformatové webseridly vetejnopravnich médii se
sice prekarizaénimu modelu vyhybaji nebo jej minimalizuji, ale i ony musi pocitat s vyrazné
niz§imi finan¢nimi zdroji nez potady pro linearni program (v piepoctu na stopaz). Zaroven
vyuzivaji jisté miry svobody a nekonvenénosti v procesu vyroby, distribuce a propagace
poradi, byt’ ne takové jako jejich nezavislé protéjSky. To s sebou nese také potiebu
uzpusobit organizaci téchto procesi online prostredi, coZ primo vede ke zménam na
institucionalni a potencialné také legislativni drovni. Jednoduse feceno, jestlize
webseridlova tvorba narusuje konvencni televizni procesy upevnéné organizacni strukturou a
institucionalnim charakterem vyvoje veiejnopravnich potadu, je tieba tyto standardy pro
online-only tvorbu promeénit. Nelze piredpokladat, ze 1ze vyvijet webseridlovou tvorbu,
jejimz cilem je pfivést na portal nova publika stejnym zpiisobem, jako potady, které tato

publika nevyhledavaji.*’

Studie vénované druhému okruhu témat, a sice online-only obsahiim verejnopravnich
médii, byly v poslednich letech inspirovany piedev§im Gspéchem norského serialu Skam,
ktery se vyuziva jako vzor tvorby pro mladsi divaky. V tomto kontextu se objevuji pfedevsim
pojmy jako youthification (obrat k tvorbé& pro mladsi publika),’® etnograficky obrat ve
vyvoji TV poradi (,,data based* pfiprava scénaie, kterému obvykle ptfedchézi detailni
vyzkum zajmu a potieb cilové skupiny a z nich je upfesiiovano téma, piipadné i charaktery

postav, zplsoby vypravéni atp.)’! a tzv. ,,going small“>? produkéni model, ktery byva nékdy

4 Viz Christian, Aymar Jean, Indie TV: Innovation in Series Development. In: Bennett, James — Strange, Niki
(eds.), Media Independence: Working with Freedom or Working for Free? New York: Routledge, 2014, s. 159—
181; Christian, Aymar Jean, Open TV: Innovation beyond Hollywood and the Rise of Web Television. New
York: New York University, 2018.

50 Srov. napt. Lindtner, Synngve Skarsbg — Dahl, John Magnus, Aligning Adolescents to the Public Sphere: The
Teen Serial Skam and Democratic Aesthetic. Javnost — The Public. 2019, ro€. 26, €. 1, s. 54-69. Kraul}, Florian
— Stock, Moritz, Youthification of Television Through Online Media: Production Strategies and Narrative
Choices in DRUCK/SKAM Germany. Critical Studies in Television. 2021, ro€. 16, ¢. 4, s. 412-432,

51 Srov. Andersen, Mads Moller T. — Sundet, Vilde Schanke, Producing Online Youth Fiction in a Nordic Public
Service Context. View 2019, roc€. 8, ¢. 16, s. 1-16.

2 Viz Sundet, Vilde Schanke, Television Drama in the Age of Streaming: Transnational Strategies and Digital
Production Cultures at the NRK. Cham, Switzerland: Palgrave Macmillan, 2021.
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vniman v opozici vici tzv. kvalitni vysokorozpoctové televizi tychz instituci vefejné sluzby.
Potady operujici v tomto modelu maji obvykle skromny rozpocet a maly produkéni tym,
ktery je omezen nizkym poctem natdcecich dni. Tyto podminky jsou nicméné vyvazeny
akcentem na autenticitu (viz nize), Zivost (diive spjatou s linedrni televizi), transmedialitu
(schopnost §ifit se napfi¢ riznymi online platformami), vysokou socialni relevanci a
o¢ekavani kvality, které neni spjato se ,,cinematizaci®, jako tomu byva u prestizni televize,
reality TV a dokumentem. I v této vyzkumné oblasti se upozoriiuje na to, ze odlisnd povaha
vyvoje, vyroby a marketingu online-only pofadii vede k nutnosti zménit institucionalizované
konvence ve vefejnopravnich médiich (naptiklad zrychlit proces schvalovani, nove propojit
rizné organizacni divize nebo predefinovat profesni role). Tuto institucionalni zménu
muzeme chapat jako soucast procest prizpuisobovani se pozadavklim a principtim online

vvvvv

odborné literatufe fika platformizace.>

Platformizace vnasi do tradi¢nich medialnich organizaci logiku socidlnich médii, kde je
obsah budovan modularné, tedy jako volné seskupeni stavebnich jednotek, vytvarené,
dopliiované a upravované na zéklad¢ dat, ktera platforma v redlném Case shromazd’uje o
uzivatelich/divacich, jejich preferencich a interakcich. V obecné&jSim slova smyslu pak
platformizace znamena proces, kdy ,tradi¢ni média* piebiraji modely a strategie digitalnich
platforem. Online-only obsah vefejnopravnich médii by v procesu platformizace mohl hrat
roli jakéhosi testovaciho materidlu, stimulatoru ¢i urychlovace, protoze nuti razné aktéry
napfic instituci pfehodnocovat zavedené praxe s ohledem na pozadavky online formatt,

distribuce a publik.>*

Vedle schopnosti 1épe oslovovat publika pohybujici se v digitdlnim prostoru ovSem
vefejnopravni média Celi nebezpeci, ze nebudou nadale schopna vykonavat sluzbu vetejnosti
ve stejné mife jako v minulosti. Obavy se dotykaji zejména uzivani personalizace na zakladé¢
spoléhani se na algoritmické doporucovani obsahti, které muze vést k uzavirani divakt do
specifickych ndzorovych bublin, a tim padem je jizZ nevystavovat univerzalnéj$im sdélenim

integrujicim danou spole¢nost, se kterymi nutné nemusi souznit. Algoritmické doporucovani

33 Srov. Poell, Thomas — Nieborg, David — Duffy, Brooke Erin, Platforms and Cultural Production. Cambridge,
UK: Polity, 2022.

54 Tuto roli online-only obsahu jsme podrobnéji popsali v piipadové studii o webseridlu TBH: Szczepanik, Petr
— Vasickova, Dorota, Writing Online Drama for Public Service Media in the Era of Streaming Platforms. In:
Davies, Rosamund — Russo, Paolo — Tieber, Claus (eds.), The Palgrave Handbook of Screenwriting Studies.
London: Palgrave, 2023, s. 431-451.
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ovSem prozatim neni ve vetejnopravnich online sluzbach vyuzivano plosné. Casto se bud’
nepouziva viibec, nebo je kombinovéano s redakéni kuraci, piipadné se teprve testuje.

Mnohde i vlivem odporu vné televiznich instituci.

3. Co je to online-only tvorba?

Pojem online-only je v kontextu této ¢asti vyzkumné zpravy vniman jako webserial nebo
webovy solitérni potad uréeny pro distribuci na online portalu vysilatele, ptipadné i platformé
tieti strany, tedy online. V prostiedi distribuce potfadu na internetu se dale vyuziva i
pojmenovani online-first, které¢ oznacuje model potadu distribuovaného premiérové v online
prostfedi (na portalu nebo platformé), ale posléze uvedeného i v linedrnim vysilani. Narazit
mizeme i na pojem digital native, ktery primarn¢ odkazuje k publiktim, ktera se pfirozené
umi pohybovat v online prostiedi a genera¢né¢ disponuji dovednostmi, které jim tuto existenci
umoziuji. Charakteristika ,,digital natives* je nejcastéji spojovana s mladsi generaci
milenidll a s generaci Z. Samotné souslovi online-only je nicméné problematické definovat,
protoze v sobé¢ skryva pomérné velké mnoZzstvi riiznorodych typi medialnich texti. Napf.
v pojeti Ceské televize se miiZe jednat jak o webserial kratsi stopaze, tak o doprovodné
materialy uverejiiované na samostatnych webovych strankach jednotlivych potadt.

V SirSim kontextu medidlnich primysli je pak takovym online-only pofadem i
dlouhoformétova serialova tvorba globalnich predplatitelskych VOD sluZeb typu Netflix,
Amazon Prime, Apple TV+ aj., ptivodni program online kanali typu BBC 3 (nez se vratil do
on-air vysilani®%), riznoroda kratkoformatova, reklamou financovana produkce zabavnich
portalti typu BuzzFeed nebo Stream.cz nebo nezavisla profesiondlni a (polo)amatérska tvorba
distribuovana prostfednictvim online platforem, pfedev§im YouTube, pro kterou

odborna literatura v posledni dobé pouziva termin ,,social media entertainment® a jejiz tviirce
nazyva ,,creators®. Za online-only mtizeme v jistém slova smyslu povazovat i dlouh¢ a kratké
filmy, které jsou distribuované pouze nelinearné, a tudiz nebyly uvedeny v kinech,

v televiznim vysildni ¢i na DVD nosicich. V kontextu vysilateli vefejné sluzby se tedy jedna

55 Srov. napt. Lassen, Julie Miinter — Serensen, Jannick Kirk, Curation of a Personalized Video on Demand
Service. A Longitudinal Study of the Danish Public Service Broadcaster DR. lluminace. 2021, ro€. 33, €. 1, s.
5-33.

56V oficialnim prohlaseni managementu BBC je jako divod pro navrat BBC3 do linearniho vysilani uvadéna
snaha rozsifit zabér kanalu na co nejvetsi pocet mladych publik. Je to tedy zajimava strategie, kdy fada televizi
spoléha v kontextu mladsich divaka vyhradné nebo preferované na online portaly. BBC nicméné upozoriiuje, ze
vek nutné nedeterminuje distribucni modely. Vice viz Creamer, Jon, BBC3 back as linear channel in 2022.
Televisual.com. 2. 3. 2021. Dostupné z: https://www.televisual.com/news/bbc3-back-as-linear-channel-in-2022/
(cit. 6. 10. 2022).
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o jakékoli potady, které jsou ureny primarné pro internet, a nikoli pro linedrni program. Na
druhou stranu je otazkou, zda jsou tyto porady skute¢né online-only, a nikoli pouze online-
first. V éfe digitalizace a IPTV jsou i streamovaci portaly pravidelné soucasti nabidky
televiznich balickt riznych operatort a neziidka jsou potady, které byly vyrobeny a
brandovany jako exkluzivné online, vysilany jako akviziéni v linearnim televiznim programu

(napt. Diim z karet od Netflixu).

Pokud mame vymezit technologické specifika tzv. online-only potadi, je nutné si nejprve
upfesnit, co timto terminem méme na mysli. Pfedn€, online-only obsahy rozsiiuji obsahovou
nabidku a dosah vefejné sluzby zplisobem, ktery maximalné vyuziva moznosti internetu, pro
n¢jz jsou také ptimo koncipovany. Nejsou tedy pouhou odvozeninou linedrnich forem
poradt.. Vedle vlastnosti online tvorby, vice rozvedenych nize, je dilezité upozornit i na
instituciondlni a vyrobni specifika, kterymi tyto formaty disponuji. Online-only potady jsou
obvykle relativné levné oproti formatim uré¢enym do linearniho vysilani. Jejich vyroba je
zpravidla rychla a dynamicka, Casto se vymykajici zavedenym vyrobnim procesim

v televiznich institucich (obecnéji v tzv. ,legacy* €ili ,,tradi¢nich® médiich). To pofadiim
mimo jiné umoziuje i rychle reagovat na aktualni témata, spolecenské udalosti a pfi vyrobé a
distribuci i vice experimentovat. Zanrové a formatové je pozornost sméfovana na
kratkoformétové komedie, infotainmentovy obsah a potady zabyvajici se Zivotnim stylem a
tématy s nim souvisejicimi (napf. hudba, sport, kultura, hrani her). Dramaticky orientované
potady nejsou vyjimecné, ale jedna se spiSe o mikropiibehy s jasné vymezenou perspektivou,
ktera konvenuje tzv. niche publikiim (viz nize). Oblibené jsou kombinace komediélnich a
dramatickych kratkometraznich forem, které umoziuji vénovat se zavaznym spolecenskym

tématiim odleh¢enou komedialni formou.

V kontextu této studie o online-only potadech vetejnopravnich televizi premyslime ve
spojeni s mladSimi publiky (pfedevsim generace Z a milenidlové), ktera jsou zvykla
konzumovat audiovizualni obsah online (jak na legélnich ¢i pololegalnich portalech, tak na
socialnich sitich) a zarovei si jej také aktivné vyhledavat. Neznamena to nicméné, Ze by
online-only obsahy sledovala pouze teen publika a dvacatnici. Pro mladsi cilové skupiny je
zpravidla typicka vyS$si digitalni gramotnost (oproti pfedchozim generacim, ne nutné ovSem

univerzaln€ dand) a s pohybem v online prostoru pak také roztristéna pozornost, kterd ma

76



nasledné vliv zejména na stopaz poradi.>’ A zapominat bychom v ¢eském kontextu neméli
ani na fakt, Ze tyto generace jsou znalé zahranic¢ni televizni produkce i pies to, ze se

v Ceskych televizich porady, které je zajimaji, nevysilaji. V oblasti vkusovych preferenci je to
ocekavani autentického zobrazeni zivotniho svéta vrstevniki, sofistikované narativni
konstrukce ptib¢hu, témat a spolecensko-politickych perspektiv, které jsou dnes v evropském
prostiedi ovlivnény predevSim americkou, britskou a skandinavskou televizni produkei. Pro
ceské potady jsou tyto zahrani¢ni vlivy tudiz pomyslnou konkurenci, se kterou se chté¢ nechté

museji vyrovnavat. Ne nutné ji v§ak napodobovat.

Jaka jsou tedy specifika online-only tvorby vefejnopravnich médii? V soucasné dobé jsou
tyto potady téméf vyhradné vyrabény pro mladsi cilové skupiny divaki mezi 1234 lety.
Vyjimkou jsou napt. platformy a portaly typu DVTV nebo Mall.tv (komer¢ni, nicméné
frekventované pracujici s hodnotami vetejné sluzby), které se soustiedi na zpravodajstvi a
publicistiku ¢i populariza¢né-vzdélavaci porady a jejichz ambici neni toliko oslovovat
(jenom) teenagery, jako spiSe zaujmout pracujici generace, které casové omezuje linearni
program (v téchto ptipadech miiZze horni v€kova hranice presdhnout 34 let). Tyto cilové
skupiny jsou samy o sobé zna¢né riznorodé, ale spojuji je vySe uvedené charakteristiky. Ve
skandinavskych zemich jsou tyto pofady dokonce cilené¢ vyuzivany k tomu, aby zaujaly
divaky v online prostiedi a dovedly je k vefejnopravni televizi, idealné i k lineaArnimu
vysilani, a proto nelze hovofit o online-only pofadech v pravém smyslu. Jsou zpravidla
vysilany i linearné (podobné s timto modelem v soucasnosti pracuje i BBC Three, ktera byla
mezi lety 2016 a 2022 jenom online, nez se vratila do on-air vysilani). Australské televize
naopak ,,online* serialy na svém portalu (nebo na YouTube) vysilaji zpravidla

v predpremiéie, ale pak jsou odvysilané i v linedrnim programu.

Zpisob distribuce online-only pofadu ma vliv na jeho stopaz. Jednak je zpravidla
pohybliva, jednak se jedna v ptipad¢ vetejnopravnich televizi téméf vyhradné o kratsi
formaty (na rozdil od globalnich streamingovych portal(i). Pokud je nicmén¢ pofad urcen
pouze pro vefejnopravni portal, jedna se o videa v rozsahu od nékolika minut po max. 18
minut na dil. Kuptikladu potady vznikajici pfimo jako webserialy, velmi ¢asto komedialniho
charakteru, mivaji od 3 do 12 minut (napt. Alles Liebe, Annette, Hnédda rodina, Nerd:

Dragonslayer666 aj.), dramatictéjsi kratkometrazni formy se pohybuji od 12 do 20 minut

57 Nelze ale fici, Zze ¢&im mladsi je publikum, tim krat$i formaty preferuje. Mezi vékem a preferencemi délky
obsahu existuji komplikovanéjsi a méné jednoznacné zavislosti, jak ukazuje kapitola této zpravy o divackém
chovani.
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(napt. Anne+, Hashtag, Nudes aj.) Pokud jsou potfady ureny zarovei k on-air linearnimu
vysilani, blizi se zpravidla programovym slotim v rozsahu 20-30 minut a strukturou
vypravéni i produkénimi hodnotami se ptiblizuji konvenénéjsi televizni produkei. Mizeme
tedy konstatovat, Ze existuje vztah mezi modelem distribuce, stopazi pofadu a mirou
odchylek potadu od tradiénich televiznich formati. Cim krat$i porad a &im mladsi publika,

tim vétSi prostor pro experiment.

S délkou stopaze online-only potadll souvisi i rozpocet. Jak jiz bylo zminéno, takové potady
maji zpravidla niZsi rozpocet a jsou také nataeny v mnohem kratsi dobé nez standardni
linearni televizni dramatika. Tvorba online-only potadi je svoji podobou a logikou hybridem
mezi dramatickou tvorbou a vyrobou faktualnich poradi pro denni vysilani. Nizsi
rozpocet a kratsi doba natdceni spolu s kratsi stopazi nuti tvlirce a tviirkyné pracovat

s kreativitou v ramci tésnych omezeni (a tedy vymyslet nestandardni zptisoby realizace

projektu).

S ohledem na cilové skupiny téchto potadu, které chce zasdhnout tam, kde se nejcastéji
zdrzuji, je potom ¢ast online-only potadi inspirovana estetikou YouTube videi a obecné
prispévkii na socialnich sitich, z nichz cerpa metody dosahovani efektl autenticity,
neformalnosti a Zivosti. Novozélandsky portal Maori+ napt. vytvaii magazinové potady pro
teenagery inspirované beauty tutoridly z YouTube a TikToku nebo nabizi cestopisné
programy (tipy na vikendové vylety pro dospivajici) vizudln€ a narativné ptebirajici
konvence youtubovych a instagramovych cestopisnych vlogl. Némecky portal Funk.net se
podobou svych online-only potadl pfiblizuje infotainmentové estetice videi YouTube a
TikToku. Vetfejnopravnost se promita do vybéru témat — napt. videoblogy o valce na
Ukrajiné a svétové politice, piipadné témata wellbeingu a mentalniho zdravi, které ne nutné
mohou zaujmout pouze teen publika. VétSina poradil je nicméné orientovand na kulturu a
lifestyle a zvyraziiuje zabavni charakter. Na portalu prevazuji faktudlni videa s vlogovou
YouTube a TikTok estetikou, fikéni dramatika je rozsahem upozadénd. Nabyva nicméné na

diilezitosti v brandu portalu a televize jako takové.
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Obrazek 1 funk.net — Infotainment inspirovany socidalnimi sitemi

TIKTOK-SCHWERPUNKT
N O e . o E
(r oz LS S ; x@ﬁ ~ Y
aetiiriiche |\ l wa: WCHUNG
PRy TicTok Trends 11 | 3324, UND ZENSUR 1037

N =
EXKLUSIV: Die TikTok- TikTok: Challenges kénnen Douyin: So kontrolliert China Selbstverletzun
Strategie der AfD todlich sein 4 sein eigenes TikTok Wie schlimm is
#darktok

M\“\\\e“ FREL

ot

W*ﬁl < P 53 “a“j? gs_ﬂ,*a ?

OACHUIfitPLUS-  Diagnose Narzissmus: Toxisch  1000km-Roadirip! Werist 5 Minuten Hanry Podcast #25- So findestdu
SIZE MODEL | Das Treffen in Beziehungen, gehasstim  zuerstamNordkap? || DSDN  Tiny Harp
Netz? | Y-Kollektiv goes Nordkap | Finale | Das...

KRIEG IN DER UKRAINE
DER GEFAHRLICHSTE & [B)Lv

Lna A\ . \
y ’
% ; 2
‘(‘\ C* et ( r DIE AFD- GEFAHRHCHER = ORT DER WELT? RUSSLAND WAGENKNE(}

-\ INFLUENCER QI ALs PUTIN? ‘&\’ o ;
ISV ERDOGAN V SEUTSCHUAKD )
AM ENDE? 11:52 a 42:48 19:26 ‘ 11:38
Wie Erdogan seine Macht EXKLUSIV: Die TikTok- China: Wie abhingig sind wir So geﬁhrilch ist Kaliningrad

verzockt | ATLAS Strategie der AfD WIRKLICH? fiir den Westen in Schwurbler-F
DAILY

ATLAS Walulis Dail

Napft. némecky seridl Druck, adaptace norského Skam, je vlajkovou lodi tohoto portalu a
vzdy je na interface vidét, i kdyz se jiné obsahy v Case st¢huji. Estetikou socidlnich siti mame
na mysli akcent na vyraznou infografiku, formaty orientované na postavy moderatorti nebo
privodct, ktefi komunikuji zdbavnou nebo odlehéenou formou s divaky, a pfedev§im
nenucenou atmosféru potadu, kde je vam ukazovano to, co se zrovna dé&je. Tyto potady cilené
navozuji dojem autenticity. Jednak vybérem tématu relevantniho pro cilové skupiny, jednak
navozenim dojmu bezprostiednosti skrze stiih a kameru, piipadné chovanim socialnich
aktért ¢i herct.’® Faktualni videa i fikéni pofady pracuji s realisti¢nosti a ,,opravdovosti®,
ktera je ovlivnéna konvencemi socialnich siti. Bud’ pfimo vizudln¢ a auditivné, nebo tim, Ze
se postavy v online prosttedi pohybuji a komunikuji (vizualizace podoby sms v obraze, pro

divaky zviditelnéné posty na socidlnich sitich, atp.). V soucasné dob¢ navic vlivem

58 K socialnimu a ekonomickému vyznamu efektu autenticity na socialnich sitich srov. Poell, Thomas —
Nieborg, David — Duffy, Brooke Erin, Platforms and Cultural Production. Cambridge, UK: Polity, 2022, s.
151-153.
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pandemie covidu-19 rezonuji videa, ktera se pfimo zaméfuji na témata mentalniho zdravi
nebo se cilené snazi vytvaret tzv. komfort (v televizni teorii pojem comfort television,
jejimz cilem je navodit dojem bezpeci a spokojenosti a divaky vjemové uklidnit; jeho
protipolem je napt. soucasnd krimi fikce ¢i quality television, které se snazi divaky
vyprovokovat). Kdyz pouzijeme piiklad faktudlni comfort TV z komer¢nich portalti, pé¢knou
ukdzkou je fransiza Netflixu Queer Eye. Jedna se o konvencni make over televizni magazin,
kde skupina gay muza ,,predélava® Zivot vybranym socialnim aktérim. Potad je silné
melodramaticky a vedle adaptace Netflixu se zejména v némecké a brazilské verzi odklani
od, se odklani od standardni make over struktury a vpousti do pofadu i okolni realitu. Covid
nutné ovlivnil Zivot nejen natdCecimu $tabu, ale i samotnym c¢astniktim, a porad jejich
nesnaze tykajici se mentalniho zdravi nebo socioekonomické situace neskryva, nybrz
stavi do popiedi. Ucastnici se tak bézné bavi o svych manzelskych problémech, problémech
se seznamovanim nebo mentalnim zdravim, v brazilské verzi se dokonce vyskytuje i epizoda
zobrazujici zkusenost s financnim poradenstvim. Cilem poradu ale neni Fesit socidlni a
ekonomické problémy, nybrz divakim ukazat, Ze v této téZké situaci nejsou sami.
Poskytnout jim komfort a virtualni objeti. Ackoli je tedy Netflix z institucionalné-pravniho
pohledu komerénim médiem, vénuje se frekventované ve svych zédbavnich formatech i
hodnotam tykajicim se Siroké vetfejnosti. Cilem neni na prvni pohled nékoho edukovat, ale
poskytnout mu nadéji, ze to bude lepsi a ze jeho Ci jeji situace neni tak beznad€jna, jak se
miZze na prvni pohled zdat. S timto konceptem pracuje i fada kratSich vefejnopravnich poradi

faktualniho typu.

Cilové publikum v neposledni fad€ ovlivituje i sloZeni tviiré¢iho tymu a tematickou
orientaci poradu jako takového. Online-only porady jsou zpravidla tzce divacky
vymezené a vice nez primetimova tvorba dévaji prostor pro minoritni a marginalizovana
témata (jak na irovni socialnich aktérq, tak tvlirct a tvirkyn). Ne nutné ve smyslu
sexualnich mensin, politickych ideji ¢i spolecenskych trendil, nybrz témat, ktera se

v primetimu zpravidla neobjevuji, protoze mohou odradit nékterou z ¢asti divacké obce.
Kratsi formaty naopak takovou vyhranénost vitaji, protoZe jsou srozumitelné a snadnéji
brandovatelné konkrétnim divakiim a divackam. Kratka stopaz navic neni vazédna na
konkrétni programovy slot, ¢asto vymezeny pravé cilovou skupinou a denni dobou. Piibéh se
tedy nemusi ,,vejit” do fixni stopaze, a poskytuje tudiz prostor pro experiment. Neni tfeba
uspokojit rizné cilové skupiny, cilem je oslovit jednu jasné vymezenou skupinu lidi.

Takovych kratkych videi je pak mozné vyrobit vétsi mnozstvi a v rdmci portalu je zaroven
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spole¢né uspotadat do jedné kategorie, nebo naopak vytvofit rizné kategorie dle specifickych
témat. VeFejnopravni potieba oslovovat riizné skupiny divaka tak nemusi byt nutné
spojena s jednotlivymi porady, lze ji navazat na portfolium poradi jako celek a na

uméle redakéné ¢i algoritmicky vytvarené kategorie v distribuéni fazi.

Podoby online-only vetejnopravni tvorby jsou zavislé na potfebach konkrétnich vysilatelt.
Zaroven se jedna o dynamicky se rozvijejici pole, které je uzce propojeno s uzivatelskymi
navyky cilovych skupin a jejich digitalni gramotnosti. V roce 2022 je online-only tvorba
ovlivnéna estetikou socidlnich siti a tematicky potfebami mladSich cilovych skupin. Aktualné
na vetejnopravnich portalech rezonuji témata spojena s valkou na Ukrajing, geopolitickou
situaci v Evrop¢ a mentalnim zdravim. Tyto seriéznéji pojaté vefejnopravni formaty pak
pomyslné vyvazuji kratkometrazni infotainmentové potady, odvadéjici naopak pozornost od

kazdodenni politicko-ekonomické reality a soustiedici se na déni v kultufe a Zivotnim stylu.

4. Jak prezentovat online-only obsah cilovym skupinam?

Prezentace webového ¢i online-only obsahu izce souvisi tzv. fragmentarizaci televiznich
publik. Potencidlnich divakl v televiznich krajinach ptibyva jen vzacné (aktualné napf.
vale¢ni migranti z Ukrajiny, kterym CT vytvaii ukrajinské verze pofadil), zato roste mnozstvi
streamingovych portald a platforem, na kterych je mozné sledovat audiovizi. Zviditelnéni
poradu a televizni stanice je tedy klicové pro samu existenci poradu. Zarove je ale tfeba
rozliSovat mezi viditelnosti zna¢ky poradu ¢i televize a vytvarenim loajality vii¢i znacce.
Pro televize stejné jako pro online sluzby je charakteristické, Ze potiebuji divaky nejen
ziskat, ale ptfedevsim si je udrZet. Musi tudiZ nejen nabizet obsah relevantni pro cilové
skupiny, kter¢ se snazi oslovit, ale zaroveii s nimi musi také¢ kontinualné komunikovat.
Ceska televize v tento moment za&ina nabizet relevantni obsah mlad$im cilovym skupindm,
ale jesté neni dostate¢né vidét, a hlavné s takovymi divaky a divackami kontinualné
nekomunikuje. Dilezité je tedy nejprve pochopit, koho chceme oslovit, jaké ma potieby a jak

je zvykly ¢i zvykla komunikovat.

Prvni otazkou je, kde a v jaké formé online-only porady distribuovat, aby si své divaky
nasly, a aby naopak divaci védéli, kde najit obsah, ktery odpovida jejich preferencim a
potfebam. Evropské vefejnopravni televize pouzivaji dva zékladni modely: a) online-only
obsah je soudasti katalogu na portalu mateiské televize (napt. BBC iPlayer, RTE Player,

SVT, YLE, ABC iView aj.), b) online-only obsah ma vlastni portal, ktery je zdanliveé
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nezavisly na obsahu propojeném s on-air vysilanim (napt. Funk.net, France TV Slash,
Wébcreation, NRK P3, kanadsky Zone Jeunesse atd.), ¢) online-only obsah je distribuovan
primarn¢ prostiednictvim komer¢nich platforem tretich stran (Funk.net). Pokud je online-
only obsah soucasti katalogu portalu matei'ské televize, Ize jej zpravidla vyclenit nékolika
zpiisoby: a) vlastni zalozka v horni li§t¢ hlavni stranky (odkazuje zpravidla na samostatnou
stranku s nabidkou online-only potadl), b) samostatnd stabilni kategorie/stitek, fungujici
zaroven jako ndzev kanalu a znacka online-only potadt (napt. SBS Viceland). V ramci
brandu a zviditelnéni samotného obsahu je zaroven diilezité, aby byla zna¢ka dobre
viditeln4, bylo ji snadné a rychlé najit i pti zb&zném surfovani portalem, a aby byl nazev

kategorie srozumitelny.

Modely distribuce poradii se napfi¢ vefejnopravnimi televizemi odliSuji a zpravidla
souviseji s tim, zda jsou porady ponechany striktné v online prostredi (online-only
model), nebo jsou v n¢jaké verzi posléze uvadény i v linearnim programu (online-first
model). Nelze tedy tvrdit, ze by napf. v online prostiedi ptevazovala distribuce celé sezony
najednou (metoda tzv. box sets). Zejména u skandinavskych televizi je patrna konvenéni
distribuce v tydennim ¢i dokonce dennim intervalu, kdyZ jsou pofady navdzané na linedrni
vysilani (viz model Skam, kdy jsou €asti tydennich epizod distribuovany nejprve online
kazdy pracovni den n¢kolik minut a posléze jsou spojeny v linedrnim vysilani do
20minutovych epizod vysilanych jednou za tyden. Tyto experimenty ovSem opét potvrzuji
tendenci producentli online-only potfadi kreativné pracovat s televiznimi konvencemi

s cilem uspokojit specifické potieby cilové skupiny). U faktudlnich poradii ovlivnénych
infotainmentem socidlnich siti je napt. bézné pravidelné zvetfejnovani, i kdyz jsou
distribuovany pouze online (viz Funk.net). Socialni sité jsou ostatn¢ samy o sob¢ dilezitym
distribu¢nim kandlem, nikoli pouze pro propaga¢ni materialy, ale i pro samotné potady. Rada
portala distribuuje seridly nikoli pouze na vetejnopravnim portalu, ale hojné vyuzivané je i
YouTube, které ma potencial zviditelnit potfad, ptipadné televizi, u jinych cilovych skupin.
Kratsi webserialy pak lze distribuovat i pfes Instagram ¢i Tiktok, byt tyto dvé sité jsou vice
vyuzivané jako prostiedek Sifeni marketingovych obsahli a budovani znacky potradu a

portalu.

V procesu propagace potadu jsou opét klicové socidlni sité a tzv. live eventy. Udalosti, které
se odehravaji kontaktn¢ a divaci na nich mohou fyzicky participovat, piipadné je virtualné
zaznamenat a propagovat na svych vlastnich tc¢tech. Cilem je predevsim zjistit, kde se nasSe

cilova publika pohybuji, a tomu nasledn¢ kampai a komunikacni strategie uzpiisobit.
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Kuptikladu némecky portal Funk.net nejen ze s divaky komunikuje na socialnich sitich, ale
zaroven je aktivné propojuje s platformami a samotnym portdlem prostfednictvim
vzajemného odkazovani. Dle statistické analyzy propojeni kanalli portalu Funk.net se
socidlnimi sitémi® je nejvice pofadl z Funk.net pf¥itomnych na YouTube. Nasleduje
Instagram, Facebook, Spotify, Apple Podcasts, ARD Audiothek, Twitter, Snapchat a

v jednom piipad¢ dokonce Github. A nechybi ani profil portalu na Tiktoku, kde k datu 24. 9.
2023 sleduje Funk 307 tisic uzivateli (pro srovnani: tiktokovy profil CT maé ke stejnému datu

64 tisic sledujicich).

Ceskotelevizni pofady jsou napf. usp&iné na filmovych a televiznich festivalech jak v Cesku,
tak v zahraniéi. Na takové akce nicméné cilova publika online-only pofadti CT zpravidla
nemaji pfistup. Vyjimkou je star$i generace mileniald, resp. ta ¢ast, kterd se aktivné zajima o
kulturu a ¢asto na ni i participuje. To ale neni charakteristické pro celou skupinu této
generace. Je tedy diilezité tyto tspéchy propagovat na relevantnich komunikaénich kanalech.
U online-only pofadti CT aktualné navazuje spolupraci s influencery (napt. RapStory).
Dtlezité je ovSem nejenom navazat kontakt a vyuzit jej u specifického potadu, ale tuto
spolupraci udrZovat a opakovat ji. Vedle toho je také nutnd aktivni participace na strané
Ceské televize. V soudasnosti maji vlastni stranky poradi a vlastni aéty na socilnich
sitich pouze ty nejispés$néjsi porady (typicky StarDance). Pofady ur¢ené mladsim divakim
vyzaduji péci, trpélivost a soustavnost v komunikaci. Pokud divaci vyhledavaji dodatecny
obsah k ¢eskému potadu a zjisti, e na webu CT se nic nenachézi a pofad na socialnich sitich
prakticky neexistuje, nemaji mnoho divodu se na kanal vracet. Nikdo s nimi nekomunikuje.
Webové stranky jednotlivych pofadl navic neobsahuji ani odkazy na sociélni site, které by
mohly pomahat §itit povédomi o konkrétnich pofadech a posléze pripadné také budovat
znacku portélu. V zahranici, jak v komeréni, tak ve vetejnopravni sféte, je zcela bézné, ze
potady existuji v online prostoru i davno poté, co byly premiérove odvysilany. Je to jedna

z klicovych strategii, jak budovat loajalitu, jak si divaky udrzet a jak jim nabizet dalsi obsahy,
pecujiciho o socialni sité se miize televizim mnohonasobné vratit. Cesta poradu CT jako by
skoncila v momenté, kdy je vyvéSen na portal iVysilani. V éfe digitalizované televize je to

ale pouhy zacatek cesty televizniho poradu k divakiim.

59 Statistickou analyzu provedl student FF UK Martin Audrlicky.
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Obrazek 3 funk.net (ZDF) — Druck Instagram ucet
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Potieba zviditelnit obsah a soustavné udrzovat komunikaci s divaky a divackami je

v dnesnim televiznim prostfedi klicova. Urcuje uspésnost projektu. Pod vlivem
fragmentarizace publik dnes komer¢ni televize bézné€ uptednostiuji mensi, ale loajalni
publika pied divaky, ktefi se na potfad podivaji jen jednou a k televizi se jiz nikdy nevrati.
Vefejnopravni televize maji zdanlive jiné priority, ale pokud se zaméfime na potfebu a
zakonnou povinnost vysilat pro vSechny bez rozdilu, vyvstava otazka, zda televize skutecné
pro vSechny vysilaji a se vS§emi komunikuji. Pokud totiz zviditelfiuji jen potfady, na které se
diva nejvice divakd, vytvaii se pfedstava primérného divéka, ktery ve skutecnosti neexistuje.
Tato strategie navic odcizuje publika, kterd by si na portalu potencidlné mohla najit relevantni

obsahy.

5. P¥ipadova studie: TBH (Ceska televize, 2022)

Prvni ptivodni online-only serial Ceské televize byl sice Eeské vefejnosti prezentovan jiz na
podzim 2021 v ramci programu televizniho festivalu Serial Killer (7BH ziskalo ocenéni
nejlepsi webserial), ale premiéru mél az 17. tinora 2022. Byl uveden jako jeden

z Ceskoteleviznich projektl pfimo spojenych s inovaci nové platformy iVysilani.cz, ktera se
zacCala vice orientovat na mladsi, diive opomijena publika. Zaroveii se jedna o jeden z mala
teen serialll, které po revoluci v Cesku vznikly. Jeho ambici tudiz bylo piilakat na

iVysilani.cz divacké segmenty, které nebyly zvyklé hledat zdbavu v programu Ceské televize.

TBH je v mnoha ohledech pomérné nestandardni ¢esky televizni projekt, ktery ovSem
zaroven napliuje aktudlni mezindrodni trendy. V mezinarodnim porovnani tedy sice neni
pfilis originalni (coZ nebylo ani ambici tviir¢iho tymu), ale v ¢esko-slovenském regionu se
jedna o pomérné¢ unikatni serial. Vybrali jsme ho proto jako piiklad tvorby, na které se dobie
demonstruji specifika online-only potadd, a zarovei je to seridl, ktery v mnoha ohledech jesté
nenaplnil potencial téchto typi programu. V zavéru této podkapitoly proto prikladame i
nékolik doporuceni sméfujicich ke zlepSeni propagace a viditelnosti pofadu, stejné jako k
navyseni potencialu, ktery takovy pofad ma v budovani loajality vii¢i znacce iVysilani a

Ceské televize.

TBH byl od pocatku zamyslen jako online-only serial, ktery bude streamovany pouze na
1Vysilani.cz. Stejné tak byla pfedem specifikovana cilova skupina potfadu, ktera byla oproti

standardni ¢eskotelevizni dramatice velmi uzce vymezena. Tento aspekt odpovidé aktualnim
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mezinarodnim trendiim (nejen mezi online-only potady). Televize pracuji s tzv.
narrowcastingem a orientuji se na niche publika. Jeden porad tak miiZe byt zaméreny na
jediny izce vymezeny segment divaki (napf. teenagefi, rybafi, fanousci tenisu aj.), nebo je
koncipovany tak, Ze se s nim miiZe identifikovat hned nékolik takovych niche publik.
Vyhodou takové konstrukce je, Ze jeden porad miiZe zaujmout rizna cilova publika (a mit
vy$si sledovanost, protoze oslovi riznorodé segmenty, i kdyz neni tzv. ,,pro vSechny*), ktera
mohou dokonce vytvéafet zcela protikladné interpretace toho, na co se divaji. V ¢eské
televizni fikei je takovym piikladem tfeba serial MOST!. Oproti tomu soucasné teen a young
adult seridly, podobné¢ jako TBH preferuji orientaci na jedno cilové publikum, ¢asto
definované vékem, pfipadné v kombinaci s politickymi a spolecenskymi preferencemi (napf.
liberalné orientovani young adults, na které se dnes zamétuje vétSina americké a britské TV
fikce pro mladsi publika). Vyhodou tohoto modelu je, Ze porad plisobi v dané cilové skupiné
siln¢ autenticky, a pomaha tak posilovat soundlezitost s programem, postavami, nebo
dokonce i s televizi samotnou. Takové potady se totiz obvykle zabyvaji tématy, kterd jsou
dileZzita pro danou cilovou skupinu a zarovei je zpravidla obtizné je najit v jinych
potadech. Sledovanost je tedy zpravidla mensi neZ u predchoziho modelu, ale zaroven
nabizi vétsi loajalitu a silnéjSi sounaleZitost se znackou poradu a televize. 7TBH Lucie
Kajankové vyuziva druhého modelu, kdy se serial primarné¢ orientuje na ceské teenagery a po
vzoru zahrani¢nich teen seriald (coz je neobvyklé pro ¢eské rodinné porady) z narativu
vydéluje postavy dospélych. Kdyz se ve vypravéni objevuji, prezentuji spis selhani a
neschopnost s mladymi lidmi komunikovat, coz je nejen jeden z hlavnich rysi teen seriald,
ale tak¢ ale také autentickd reprezentace dospivani jako takového. Cilova skupina pofadu pak

pfimo ovlivnila jak vznik serilu, tak jeho néslednou distribuci a propagaci.

V rozhovoru s nasim vyzkumnym tymem dne 20. 7. 2020 uvedla showrunnerka a rezisérka
pofadu Lucia Kajankova, Ze na po&atku vyvoje TBH stala vyzva Ceské televize orientovana
na online-only projekty zaméfené na mlada publika. Dorota Vasi¢kova naopak v diplomové
praci Male porady ve velké televizi (2022) uvadi, ze prvni open-call z podzimu 2019 byl
nezvykle Siroky a nekonkrétni, coz zpisobilo, Ze se sesla fada velmi riznorodych projekti.
Vyzva dle Vasickové oslovila i autory a autorky, ktefi se v pfedchozich letech v podobnych
iniciativach neobjevovali. ,, Kdyz se podivame do puivodni formulace poptavky z roku 2019,
neni zde uvedeny format, vybrana cilova skupina ani uprednostiiovand stopaz, a jedinou

specifikaci byla vyse rozpoctu, ktery byl nastaveny na maximalné 5 milionit korun externich
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ndkladii. “° Projekt TBH tedy vznikl pfimo v reakci na vyzvu CT, ktera byla sou¢asti
promény online archivu iVysilani. Tu ve své koncepci budouciho vyvoje CT oznamil
generalni feditel Petr Dvorak v roce 2017 (mimo jiné tehdy slibil zvysit investice do online
aktivit z 1 na 5 % celkového rozpoétu CT) a nasledné byl projekt vybran k realizaci p¥imo
pro iVysilani. Je to jeden ze zplsobu, jak televize bézn¢€ online-only potady vyrabé&ji: a)
televize vypiSou soutéZ na nové naméty, b) je jim zaslan namét bez zavislosti na aktualni
vyzvé, c) maji vlastni laboratore mladych tviirci a tviirkyn, ve kterych takové projekty
organicky vznikaji (napf. TV lab France TV), d) spolupracuji s externi spole¢nosti, ktera

online-only obsah vyrabi na zakazku (Docland irské RTE, jihokorejské KBS a Studio K).

Specifické zadani (poptavka obsahu, ktery bude distribuovan pouze v online prostiedi) a
cilova skupina (pfedpokladané mladé publikum, které se primarné pohybuje v online
prostiedi) projektu se také odrazily ve vybéru tvirciho tymu. UZ jsme zminili, Ze Lucia
Kajankova funguje jako tzv. showrunnerka (kreativné-manazerské pozice, jejimz tikolem je
ptevzit finalni odpovédnost za projekt a operovat jako prostfednik mezi poradem, tviiréim
tymem a televizni instituci). Tedy v modelu, ktery neni v ¢eském audiovizudlnim prostiedi
bézny. Kajankova zaroven pred TBH neméla zkuSenost s rezii a scendristikou televizni
serializované fikce, byt filmové projekty za sebou jiz méla. Serial byl novou zkuSenosti i pro
scendristicky tym, ktery Kajankova koncipovala v modelu writer’s room, tedy skupiny
scendristll a scendristek, ktefi byli navic — po mezinarodnim vzoru scendristl teen a young
adult poradii — vékové blizci postavam seridlu. Tvlrci tym si dle svych slov Kajankova
zvolila sama, bez ptimého zasahu CT. Poiad zaroveii vznikal jako cvi¢eni v ramci vyuky na
filmové skole FAMU. Nejednalo se o formalni prostfedi televizni instituce, kde by
spolupracovali lidé s letitymi zkuSenosti tvorby pro Ceskou televizi, nybrz o relativné mlady
a nezkuSeny tym lidi, z nichz ¢4st ma velmi blizko zkuSenostem postav vytvaiené¢ho
seridlu a zarovenl oekavanim cilové skupiny poradu. Dle slov Kajankové a jejiho
scendristického tymu byla soucasti ptiprav také reSerSe existujicich zahrani¢nich vzort, které
TBH silné ovlivnily. Explicitn€ napf. britsky serial Sex Education nebo norsky Skam.
Skandinavské teen serialy obecné ovlivnily nejen podobu a brand 7BH, ale maji vliv také
o¢ekavani cilové skupiny potfadu. Nesnazit se nutné vytvofit néco originalniho, ale inspirovat

se u existujicich a divacky tspésnych zdroji tak dava smysl. Jak nicméné Kajankova

60 Vasi¢kova, Dorota, Malé pofady ve velké televizi - online-only obsah Ceské televize. Magisterska prace.
Praha: FF UK, 2022, s. 36.
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upozoriuje, pro 7BH byla zaroven duilezitd autenticita ¢eského prostiedi a také akcent na

vefejnopravnost.

Inspirace zahrani¢nimi vzory se netykala pouze zptisobu vyroby potadu a konstrukce
tvir¢iho tymu. Dle Kajankové byl vedle inspira¢nich zdrojl ze zahrani¢i dulezity i akcent na
realné zkusenosti cilové skupiny. Pro seridl tedy vznikl dotaznik urceny pro sbér témat a
zkuSenosti Ceskych teenagert (dotaznik nicméné nebyl ve fazi nataceni vyuzit tak, jak bylo
naplédnovano, ale spisSe k dodate¢né kontrole autenticity jazyka dialogti). Takovyto postup je
bézny v soucasné skandindvské fikci. Ne nutné pouze u teen a young adult serialti. Podrobna
reSerSe tématu, rozhovory se socidlnimi aktéry ¢i dotaznikova Setfeni pomahaji nejen
propagovat porad, ale predevs§im konstruovat fikéni svéty a vytvaret efekt autenticity, ktera je
zejména ve spojeni s mladymi publiky diilezitd. V pofadech je vytvafena nejen skrze
realistické zobrazovani udalosti, ale také emocionalni stavy postav nebo vybér ¢lenti a ¢lenek
tvir¢iho tymu. Zejména u potadl pro dospivajici a pofadii orientovanych na niche publika je
klicové, aby soucasti tymu byli lidé, ktefi danému tématu rozumi a idealné s nim maji
také zkuSenosti. V piipad€¢ TBH se tedy jednd jak o scendristy, tak o herce a herecky, kteti
jsou vékove blizci postavam seridlu a kteti skrze svoje specifické perspektivy dodéavaji
potadu tzv. punc realisti¢nosti, uvéritelnosti a autenti¢nosti. Kajankova i n¢kolik dalSich
¢lent $irsiho realiza¢niho tymu maji svymi aktivitami i identitami blizko k LGBT
subkulturam, feminismu a liberalnim politickym postojlim, coZ jsou témata, ktera nasledné
rezonuji v narativu 7BH. Kromé vyhleddavané autenticity je to tak jeden ze zplsobi, jakymi
muze porad a potazmo i sama televizni instituce ziskat u divaki tzv. integritu. Jakysi dojem
opravdovosti a upfimnosti, skrze ktery se dnes branduji pravé potady pro dospivajici a young
adults. Principem integrity v televiznim prostiedi je ukazat divaktim a divackam, ze potad ¢i
instituce si stoji za hodnotami, které prezentuje, a aktivné je napliiuje. V kontextu
vetejnopravnich projekti je to pak jeden ze zptsobt, jak napliiovat sluZbu verejnosti,
ziskat na svoji stranu niche publika, ktera byla historicky opomijena, a v neposledni
radé jde také o strategii, jak budovat u téchto divackych skupin loajalitu a diivéru ve

znacku.

Jiz ve vyzvé CT bylo zarovei zjevné, Ze televize poptava kratkometrazni format. Stopaz
TBH je pohybliva. Potad ¢ita celkem 10 dild v rozmezi 11-17 minut. Kazdy dil je vypravény
z perspektivy jedné z postav, a stopaz je tudiz ovlivnéna situacné. Dle Kajankové to byla
jedna z vyhod nataceni potradu pro webové prostiedi. Prime time tviirce omezuje jak

tematicky, tak narativné. Standardizovana stopdz potadii by minimalné vyzadovala jinou
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konstrukei vypravéni a pravdépodobné by se proménila i tematicka struktura potadu. Dotcen
by byl také rozpocet. Kratkometrazni tvorba byva zpravidla levnéjsi a rychleji vyrabéna (u
TBH se uvadelo v praméru 350 000 K¢ na jeden dil, ktery se natacel v pritbéhu dne a piil),
nicméné ne nutné méné audiovizuilné a narativné propracovana. Koneckoncii, mladsi
divacké skupiny jsou zvyklé vyhledavat si obsah online, znaji YouTube tvorbu a obvykle se
orientuji v zahrani¢ni serialové tvorbé od ndrodnich televizi az po globalni portaly typu
Netflix, Amazon Prime ¢i HBO Max. Nizky rozpocet a kratsi rozsah tak online-only seridly

zpravidla kompenzuji experimentem.

Jak jsme zminili, TBH bylo vyrobeno pro Ceskou televizi, kterou si teen publika nutné
neasociuji s pivodni teen tvorbou. A to dokonce ani s akvizicni. Pro seril bylo tedy dtlezité
upoutat nejprve pozornost. Tu na sebe strhl na televiznim festivalu Serial Killer, kdyz
vyhral na podzim 2021 cenu za nejlepsi webserial. Ohlas diky tomu zaznamenal i v ¢eskych
médiich. Jak na podzim 2021, tak pfi vypusténi na portal iVysilani v inoru 2022. Tviréi tym
Lucie Kajankové zaroven uvedl serial na n¢kolika zahrani¢nich filmovych a televiznich
festivalech. Pfed vypusténim serialu na iVysilani.cz a kratce pted i béhem prvnich tydnt
streamovani pofadu se také objevovaly pfispévky na socidlnich sitich, zejména na TikToku.
Da se tedy tvrdit, Ze seridl m¢l potencial byt vidén. Problém je nicméné v tom, ze
propagace teen poiadu na filmovych a televiznich festivalech upouta prevazné
pozornost profesionalni a akademické komunity, ptipadné nadSenci do audiovize. Teen
publika, zvykla pohybovat se na pololegalnich a nelegalnich streamovacich serverech, na
YouTube a dalSich socialnich sitich, takova kampan prili§ neoslovi, protoZe neni uréena
pro né. Prestiz pofadu a jeho autenticita jsou velmi diilezitymi prvky, které pofadu pomahaji
publika ziskat a potencialn¢ je také udrzet. Pfesto ale nestaci. Nejvyuzivanéjsi socidlni
platformou pii propagaci TBH byl TikTok. Vhodné zvolena sit’, na které je ale pomérn¢ velka
konkurence, takze v disledku se nabizi otdzka, pro¢ se propagace 7BH napft. neposilila i na
Facebooku, YouTube nebo na Instagramu. Sice to nejsou socidlni sité a platformy, na kterych
by dnes bylo nejvic teen publik, ale jsou tam jiné cilové skupiny, které mohou ovlivnit
chovani mladsich publik nebo doplnit teen publika. 7BH je napft. atraktivni titul i pro generaci
milenial®, dne$nich young adults a mladsich lidi produktivniho veéku, kteti v dobé svého
dospivani nemé¢li piivodni ¢esky teen potfad. V dnesni televizni produkei je zcela bézné, ze
porady orientované na niche publika oslovuji i publika jind, se kterymi tviirci primarné

nepocitali. Obzvlasteé u vetejnopravnich televizi vSak neni diivod s nimi nepocitat.
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Obrazek 6 TBH (CT) — TikTok pFitomnost
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Pozornost si zaslouzi i samotnd distribuce a propagace potfadu na iVysilani. V dob¢ své
unorové premiéry 7BH obsadilo na cca tfi tydny prominentni misto na interface portalu.
Postupné se nicméné jeho pozice umensovala na tkor dalsSich pofadi — jak nové pivodni
tvorby CT, tak akviziénich pofadti uréenych teen a young adult skupindm. V poloving zafi
2022 je TBH ,,schované* v katalogu dalsich exkluzivnich potada iVysilani a bez védomi
jeho existence jej na portalu nenajdeme. Ve véku odlozené sledovanosti je bézné, ze
divaci objevuji porady i nékolik tydni az mésict po jejich premiére. Pokud je ale

nemohou na portalu najit, zmensuje se Sance, Ze se potrad stane relevantnim. Reseni pro
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zviditelnéni takového potfadu existuje hned nékolik: a) mizeme vytvofit specialni zaloZku
v horni li§té, ktera bude odkazovat na potady pro teen a young adult publika, b) miZzeme
kategorii Exkluzivné na iVysilani ukotvit na jedné z prvnich pozic na interface, namisto
aby ,,cestovala® a mizela ze zorného pole nepozorného divéka, c) miizeme porad nabizet ve
vicero kategoriich, naskytne-li se pfilezitost (napf. pofad mize byt stile zatazen v kategorii
Exkluzivné na iVysilani a byt zaroven soucasti nové kategorie, napt. Zpatky do Skoly, ktera

by nabizela serialy a dokumenty z prostiedi skol).

Poslednim okruhem, kterému se v piipadové studii vénujeme, jsou tzv. paratexty. A sice
dopliiujici materialy, které mohou, ale nutné nemusi rozsifovat fik¢ni svét poradu ¢i
dopliiovat informace o tvorbé poradu, relevanci témat atp. Pfed proménou 1Vysilani to
byly typicky online-only kratkometrazni bonusy z nataceni, edukativni texty k vyuce d¢jin
atp. Potady jako 7BH maji velky potencial nabidnout divakim vic nez ,,jenom* serial. Sama
Kajankova vzpomind, Ze ve fazi ptipravy scénafe a prace s herci a hereckami tym vytvofil
fiktivni komunikace ve WhatsApp, aby si tviirci udélali predstavu o charakteru postav a jejich
interakci. Takovy material se bézné sdili s divaky na socialnich sitich (podpora brandu
poradu na Instagramu a TikToku ¢i na YouTube), pomaha je vtahovat do svéta seridlu a
uci je nav§tévovat socialni sité a portaly televizni instituce. Ackoli 7BH zjevné takovymi
materialy disponuje, na portalu iVysilani se zadné nevyskytuji a na socidlnich sitich se s nimi
nepracuje. Postavy TBH bézné uzivaji mobilni telefony, komunikuji spolu na Instagramu a
TikToku a béhem hovort pouzivaji kamery. Na strance potadu ale neni zddny odkaz na
socialni sit¢ daného potfadu. Za prvé samostatny ucet TBH neexistuje, takZe obsah seridlu je
schovan mezi dal§imi piispévky Ceské televize, za druhé jej musi uZivatel aktivné sam
hledat. Pokud tedy nevi, Ze takovy potad existuje, nebo si nepamatuje jeho nazev, je porad

prakticky nedohledatelny.

Ackoli je TBH jako prvni ptivodni online-only teen drama Ceské televize v mnoha ohledech
trendy seridl s velkym potenciadlem oslovit cilova publika a pfitdhnout je k iVysilani.cz,
zaroven by potieboval vyrazné posilit brand a samotnou propagaci poradu. Piedevsim je
tieba zohlednit specifickou zkuSenost mladSich publik s televiznimi porady, které maji
moznost vidét a sledovat je na rtiznych typech platforem a portald. Mladi divaci jsou tudiz
zvykli, Ze medialni obsahy o jejich pozornost doslova bojuji. Nelze se tedy spoléhat na to, Ze
televize vytvoii novy potad, ktery ziska ceny na filmovych a TV festivalech a cilova publika
si jej automaticky v§imnou. Dnes$ni publika jsou zaroven zvykla na divacky servis a aktivné

vyhledavaji dopliiujici obsahy. Ty lze vyuZit jak k propagaci pofadu samotného, tak
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k naldkéani divakd na tvorbu CT jako takové. Ostatné to je i ditvod pro vznik fady
skandinavskych online-only potadi, které¢ cilen¢ vznikaly jako snaha dostat dospivajici

divaky zpét k vetejnopravnim televizim.

92



3. Datovi analytika Ceské televize

Jakub Siler, Vojtéch Matousek, Vojtéch Riha, Zuzana Glacnerova, Anna Jurkova
Obsah

1. Executive summary
2. Uvod
3. Datova analytika a online metriky
3.1. Big data v medialnim svéteé
3.2. Video-genom
3.3. Uméla inteligence
4. Datova analytika veFejnopravnich online sluZeb
4.1. Obecné informace o zpracovavani dat

4.2. Doporucovani

4.2.1. BBC
4.2.2. CBC Gem
4.2.3. DR.DK
42.4. YLE

4.3. Segmentace obsahu

4.3.1. BBC
4.4. AB testovani
4.4.1. BBC

4.5. Nejcastéji pouzivané nastroje
4.6. Real-time analytika (RTA)
4.7. DMP a CDP platformy
4.7.1. Piano (ptiklad DMP néstroje)
5. Zhodnoceni stavu analytiky iVysilani pfed spus$ténim nové platformy
5.1. 1Vysilani — obecné informace a popis ptivodni struktury
5.2. Analytika ptvodniho iVysilani
5.2.1. Hlavni problémy analytiky CT pied spusténim nového portélu
5.2.2. Zpusoby vyuziti dat
6. Segmentace uzivateli piivodniho iVysilani na zakladé dat z webové analytiky

6.1. Segmentace obsahu

93



6.1.1. Klastrova analyza
6.1.1.1.  Aplikace v prostiedi Ceské televize
6.1.1.2.  Charakterizace klastrti
6.1.1.3.  Zakladni cile, ke kterym tym Ceské televize sméfoval pti konstrukei
hypotéz
6.1.1.4.  Klastry pomohly v nasledujicich oblastech:
7. Zmény v analytice po spu$téni nového videoportalu a kriticka reflexe navrZzeného

zpusobu méreni nového videoportilu
7.1 Stav hlavnich problémii analytiky CT po spusténi nového portalu
7.2 Nova klastrova analyza
8. Reflexe zmén v ramci organizace

9. Metoda benchmarkingu pro stanoveni datové maturity medialnich domu

94



1. Executive summary

Zprava se zamétuje na datovou analytiku a online metriky v kontextu medialniho pramyslu, s
diirazem na sluzbu iVysilani Ceské televize. Zahrnuje analyzu mezinarodnich
vefejnopravnich organizaci, zhodnoceni stavu analytiky pied a po spusténi nové platformy

1Vysilani, segmentaci uzivatel a zmény v analytice po zavedeni nového videoportélu.

Zprava také klade diiraz na potiebu strukturalnich zmén v organizaci a nabizi navrhy na
budouci rozvoj datové analytiky v Ceské televizi. Celkové se uvadi, ze i kdyz organizace jiz
dosahla pokroku v oblasti datové analytiky, stale existuji ptilezitosti pro dalsi zlepSeni, véetné

koordinované strategie a zvySeni datové gramotnosti zaméstnancu.

Ve strategické oblasti zprava doporucuje jasnéji definovat odpoveédnost za klicové
vykonnostni ukazatele (KPI), optimalizovat vyuziti dat mezi zaméstnanci a implementovat
automatizované notifikace pro vyznamné zmény v trendech (napt. sledovanosti v ramci

jednotlivych zatizeni).

V oblasti obsahu navrhuje hlubsi analyzu obsahovych dat pro hodnoceni vykonu jednotlivych
audiovizualnich d¢l a usnadnéni diskusi o novém obsahu. Také prosazuje automatizované

souhrny vykonnosti, a to bud’ pies jednotky obsahu, nebo ptes zodpoveédné tymy a osoby.

V technické oblasti doporucuje zejména $irsi zajiSténi dostupnosti dat v realném ¢ase nebo

implementaci systému §titkovani pro kategorizaci obsahu.

Celkové Ceska televize dosahla v oblasti datové analytiky znaéného pokroku, ale stale
existuji prilezitosti pro dalsi zlepSeni. Koordinovana strategie, kterd integruje datovou
analytiku do vSech aspektli tvorby obsahu a reportingu, mtize zvysit efektivitu organizace a
jeji schopnost rozhodovat na zaklad€ dat. Aktivni feSeni vyzev a pfijeti datove orientovanych
postupti miize umoznit Ceské televizi plné vyuzit potencial datové analytiky ve svij

prospéch.
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2. Uvod

Nasledujici kapitola se zabyva webovou analytikou sluzby iVysilani Ceské televize v
kontextu zahrani¢nich (pfevazn¢) vetejnopravnich médii a s ohledem na produktovou zménu

nové video platformy.

Nejprve je predlozen srovnédvaci piehled vefejnopravnich online sluzeb, dale se zabyvame
zhodnocenim stavu analytiky iVysilani pfed spusténim nové platformy, segmentaci uzivatelti
na zaklad¢ dat z webové analytiky a v posledni kapitolu vénujeme reflexi nutnych zmén v

ramci organizace, pokud se chce relevantné zabyvat praci s daty.

Kapitola je zalozena na nékolika datovych zdrojich — od klasické reserSe dostupnych
zahrani¢nich zdrojl, v€etné informaci uvedenych na samotnych online sluzbach, pies
individualni rozhovory s tymem Ceské televize, zejména pak se &leny datového tymu Sarkou
Ludvikovou,®! Vaclavem RaSem nebo s $éfredaktorkou iVysilani Evou Pjaj¢ikovou, po
dlouholeté profesni zkugenosti dil¢iho fesitelského tymu TACR, ktery ma datovou oblast na

starosti.

V casti o segmentaci uzivateli a obsahu pracujeme rovnéz s daty z longitudinalniho
scrapingu webové stranky 1Vysilani a ddvame do kontextu realné chovani uzivatelt s tim, co

je jim na videoplatformé nabizeno.

Longitudinalni studie probihala pod vedenim Jannicka Kirk Serensena,®? docenta v oboru
digitalnich médii na katedte elektronickych systémi, Aalborg University, Dansko. Z hlavni
stranky 1Vysilani tym pod vedenim Jannicka a s pomoci asistentky Anny Jurkové analyzoval
celkem 275 dni (1. 6. — 8. 3. 2021). Data byla ziskavana prostfednictvim tzv. webového
scrapovani® hlavnich stranek iVysilani, pfiéemz se jednalo o anonymni a nepersonalizované
verze stranky, nebot’ Serensen nevyuzival Géet ,,Moje CT*. S daty z webového scrapovani se
pracovalo ve form¢ html souborti a screenshotil a tyto soubory byly prostiednictvim scripth

napsanych v programovacich jazycich Python ¢i BASIC déle upraveny a vycistény.

1'V dob& dokon&ovéni této kapitoly na matefské dovolené

62 Sgrensen, Jannick Kirk, Google Scholar Profil Autora. [Online]. Dostupné z:
https://scholar.google.dk/citations?user=mgOOAPQAAAAJ&hl=en, ke dni 19.12.2023.

3 Webové scrapovani je proces automatizovaného stahovani, analyzovéani a organizovani dat z webovych
stranek. Srov. Vanden Broucke, Seppe — Baesens, Bart, Practical Web Scraping for Data Science. Berkeley:
Apress, 2018.
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Data byla analyzovéana novatorskou metodou ze studie ‘Recommended for you’: A distant
reading of BBC iPlayer, kterou publikoval J. P. Kelly z University of London a ktera spoc¢iva
v kombinaci close a distant reading Franca Morettiho. V ramci analyzy byly zkoumany tfi
nejvyznamnéjsi rysy dat vychazejici z této studie: velikost a struktura rozhrani, mira
opakovani obsahu v ramci rozhrani ve stejny den a mira opakovani obsahu v rdmci rozhrani v
prabéhu po sobé jdoucich dnl. Tato metoda slouzi pfedevsim k porozuméni tomu, jak je
obsah publikovan, nicméné uz nebere tolik v potaz, o jaky obsah se jedna. Doplitkové byly
proto sledovany také dalsi vybrané aspekty — struktura Zanri, vybéri a jednotlivych titult a
jejich pozice na strance nebo naptiklad nejcastéji se opakujici tituly. Pro tuto analyzu byly

pouzity programy Microsoft Excel a Tableau Desktop.

3. Datova analytika a online metriky

Usnadnéni kazdodenniho Zivota, moznost pfijimat rozhodnuti postavena na datech, nikoliv
pocitech, inovace a v kone¢ném disledku i pohled na novou realitu, kterd ndm pomaha
chépat svét, ve kterém zijeme. To vSe jsou big data, ktera se v poslednich letech stavaji
ustfednim motivem fady nejen technologickych spolecnosti, které chtéji byt pro své uzivatele

(stale) relevantni.

Data jsou vSude kolem nas a spolecnost je jimi doslova zavalena. Digitalni doba ndm v
mnoha aspektech ulehcuje zivot, pfi¢emz vétsinu naSich rutinnich ¢innosti 1ze diky modernim
technologiim pozorovat i analyzovat v redlném case. Odvracenou tvaii je pak fakt, Ze je
velmi obtizné v online prostoru neexistovat, nebot’ systém nas v tomto ohledu do velké miry

pohltil.

Big data maji nespocet podob a jejich objem je tvofen mnozstvim detailnich udaja. Sbér,
uchovavani a ochrana dat se staly zejména v poslednich letech velmi diskutovanym tématem
a ve stale vétsi mife se dostavaji do povédomi bézné populace. Prakticky kazdy, kdo v online
svete zije, se tak setkal s cookies soubory a je jen na jeho rozhodnuti a znalostech, do jaké
miry dovoli tietim strandm proniknout do svého soukromi, vyuzit anonymizace, ¢i naopak

personalizace.
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Data jsou cenny zdroj informaci a spolecnost je v souc¢asné chvili zavalena jejich kvantitou,
neznamenaji ovSem nic, pokud neumime pracovat s jejich kvalitou, nedokézeme je propojit,

pfemyslet o nich v hlubs$ich souvislostech, a vytézit tak z nich to dilezité.

3.1 Big data v medialnim svété

Od nového uméni pies informacni, vzdélavaci a relaxacni funkce az po propagandu — média
od svého vzniku prosla fadou signifikantnich promén a v Zivoté jedince hraji vyznamnou a do
jisté miry i nezastupitelnou roli. Zatimco televize byla fadu desetileti nejmocné&jSim
masmédiem své doby, nova média se stala aktérem medialni scény, ktera ji svym piesahem i

dosahem sekunduji a v blizké budoucnosti ji pravdépodobné prevysi.

Televizni médium proto v reakci na technicky pokrok a s nim souvisejici spolecenské zmény,
pfedstavované zejména Sirokopasmovym televiznim vysilanim, zvySujici se dostupnosti
internetového piipojeni i neupadajici popularitou socidlnich siti, zapocalo dalsi etapu své
evoluce. Vycet vyse uvedenych proménnych zapficinil zménu distribuce televizniho vysilani
smérem k Sir§imu vyuziti internetu a k nabizeni jednotlivych audiovizuédlnich dél. Aby mohl
audiovizudlni primysl na tyto zmény aktivné reagovat a ndsledné realizovat nové strategie
pro osloveni stavajiciho cilového i ziskani nového publika, bylo nezbytné zacit vyuzivat nové
nastroje a prostifedky pfedstavované big daty. Ty totiz vytvaieji vyzvy a prilezitosti pro
posileni vztahti mezi televiznimi spole¢nostmi, publikem a inzerenty v ramci digitalniho

televizniho vysilani, a tedy 1 audiovizualni tvorby.

Jak jiz bylo fec¢eno v tivodu této kapitoly, dostatek dat nemusi nutné znamenat jejich
pochopeni a maximalni vytéznost. Pro efektivni vyuziti dat v rdmci audiovizudlni tvorby je

nutné splnit nékolik podminek:

e zavedeni datovych analyz do firemni strategie za ucelem osvétleni mozného
vyuziti,
e reorganizace firemni struktury k optimalizaci potencialu dat,

e asistence zaméstnancim s nakladanim a chapanim dat,

98



e vybér vhodnych metrik k posouzeni G¢innosti pouZivani dat.®

Moznost zlepSeni obsahu audiovizualniho dila 1 lep§imu osloveni cilového publika, to jsou
bezesporu jedny z hlavnich vyhod datové analyzy. Rada odbornikii na big data viak

upozoriiuje 1 na jejich socialné negativni dopad predstavovany zejména témito limitacemi:

1. Nutnost kvalifikovaného tymu — pokud si producenti audiovizualniho materialu
pteji efektivné vyuzivat big data, pottebuji specializovany personal schopny big data
spravné zpracovat a analyzovat. Casto se obraci na externi analytické agentury jako

cenov¢ vyhodngjsi alternativu k zaméstnavani vlastnich expertt.

2. Otazky kvality dat — producenti audiovizualniho obsahu musi garantovat, Ze pracuji
s daty, ktera jsou spolehliva, spravné formatovana a umoznuji komplexni analyzu.

Pouziti nespolehlivych dat mize vést k neefektivnosti a zvySenym nakladim.

3. Zajisténi soukromi osobnich dat — je dilezité, aby tvirci audiovizualniho materialu
dbali na ochranu osobnich informaci svych zdkazniki a dodrzovali relevantni
legislativu. Ulozeni osobnich a citlivych tdaji o zdkaznicich je mozné pouze za

piedpokladu adekvatniho zabezpedeni a ochrany.%

Vyuziti dat v audiovizualni tvorbé pak nutné nemusi byt limitovano pouze nedostatkem
kvalifikovaného persondlu, legislativou ¢i kvalitou dat. Velkou roli hraje také vlastnictvi
médii. Soukroma média ¢i spolecnosti realizuji svou ¢innost za ucelem dosazeni zisku a big
data vnimaji jako jeden z investi¢nich prostiedkl. Obsah je ovliviiovan sledovanosti a
popularitou zanri tak, aby bylo dosazeno co nejvétsi reakce nebo aktivity divaki, kterd se
poté Iépe monetizuje v ramci inzerce, piedplatitelt i atraktivnosti média samotného v

konkurenénim prostredi.

6 Murschetz, Paul — Schliitz, Daniela, Big Data and Television Broadcasting: A Critical Reflection on Big
Data’s Surge to Become a New Techno-Economic Paradigm and its Impacts on the Concept of the ,,Addressable
Audience®. Fonseca., 2018, ¢. 17, s. 23—38.

%5 Davies, Aran, Pros and Cons of Using Big Data in Movie Making. Sofy.tv. 2019. Dostupné z:
https://sofy.tv/blog/proscons-using-big-data-movie-making/, 2019;. Citovano z Ralek, Jakub, Vyuziti dat pri
vyvoji, vyrobé a distribuci audiovizualniho obsahu na vyzadani. Magisterska prace. (Diplomova prace).
Magisterska prace. Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, Filmova a televizni fakulta, 2020.
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K prikopnikim v oblasti vyuziti big dat za ucelem hledéani potieb divakl a dosaZeni jejich
loajality patii Netflix. Spolecnost na denni bazi zacala shromazd’ovat a analyzovat data o
udalostech na své sluzb¢é — nejen kolik lidi vybrany potad, seridl nebo film vidélo, ale rovnéz
detaily o ndvazné interakci s videem, denni harmonogram divéka ¢i detaily o navazné tvorbé.
Sbér big dat umoznil spole¢nosti prognézu zdkaznické poptavky, diky které jeji analytici dale
vyvozovali zavéry o pravdépodobnosti uspéchu budoucich filmi a seridlti. Dokladem
uspéchu zalozeném na datech je do té doby nevidana investice ve vysi 100 milionii dolard do

serialu House of Cards, ktera se vratila za pouhé tfi mésice.

V opozici vici soukromym médiim vSak stoji nékteré vetejné televizni spolecnosti (tedy
napiiklad klasicti poskytovatelé vefejnopravniho televizniho vysilani), které si nemohou
dovolit v takové mife s big daty pracovat z ditvodu nakladnosti i omezenych personalnich
zdroji, zaroven vSak také tato média plni roli definovanou zdkonem ¢i statutem a jejich obsah
je — v ramci plnéni kli¢ové vetejné hodnoty univerzality — do jisté miry zaméten i na

minoritni skupiny zajma.5°

3.2 Video-genom

Jedinec¢nd — takova je kazda lidska bytost tvofena genomem, ktery obsahuje veSkerou
genetickou informaci, tedy nepfeberné mnozstvi informaci, diky kterym se stdvame

unikatnimi.

A pravé unikatnost ¢i jedineCnost je pojem, se kterym v ¢im dal tim vEtsi intenzité zacaly
pracovat spolecnosti Netflix, Hulu ¢i Pandora (projekt hudebniho genomu), aby svym
uzivatelim pfinesly na zdklad¢ vysoce komplexni analyzy co nejvice personalizovany
zazitek. Prave kladeni spravnych otazek pii hleddni jedinecnosti mtize analytikiim dopomoci

k zisku klicovych odpovédi.

Zijeme ve zlaté éfe obsahu, kde zdanlivé kazdy existujici film, televizni potad, pisen ¢i hra je
k dispozici v digitalni podobé, nebo presnéji, streamovaci spolecnosti prostrednictvim

prezentace svych katalogli tento dojem vyvoléavaji. Zatimco na pocatku streamovacich

% Sgrensen, Jannick Kirk — Hutchinson, Jonathon, Algorithms and Public Service Media. In: Ferrell Lowe,
Gregory — Van den Bulck, Hilde — Donders, Karen (eds.), Public Service Media in the Networked Society.
Goteborg: Nordicom, 2017, s. 91-106.
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platforem stacilo zptistupnéni obsahu, nyni maji spotiebitelé na vSech platformach problém s
kvantitou obsahu, nebot’ nepteberné mnozstvi znesnadiiuje uzivatelim najit to, co chtéji nebo

co se jim libi.

Brett Danaher,®” hlavni datovy védec v zabavnim start-upu Katch,%® se zabyva genomem
videa a upozoriiuje na fakt, ze piestoze dva lidé mohou milovat stejny film, kazdého mize
oslovit z jiného diivodu. Zatimco nékoho oslovi prostiedi a bohaté estetika filmu, jiné¢ho
zajima vyslovné jen napinavy piib&éh. Reklamy na tento film by pak mély odrazet odlisny
vkus obou divaki. Spolecnost Katch pak shromazd’uje tisice genomickych charakteristik pro
film, televizi i dalsi obsah. Koncept mikro-kategorizace a dynamické produkce obsahu
umozni mikro-cileni, které 1ze pouzit pro vSechny typy videoobsahu, v¢etné her 1 virtualni

reality.

Detailngji se miizeme podivat na ptiklady jednotlivych mikro-kategorii videoobsahu, diky

kterym lze ptifadit segment spotiebiteliim na zaklad¢ vlastnosti obsahu, ktery preferuji:

téma

celkova nalada nebo vyznéni
ptibéhové oblouky

hodnoceni od ostatnich uzivatela

pohlavi, narodnost, etnicita nebo piislusnost ke kultuie hlavnich protagonistt

A e

prostiedi.

Thomas Burns, CTO Dell pro média a zdbavu pak zminuje dalsi z pokrocilych néstrojt
jménem Valossa, diky kterému mtzeme rozeznédvat celou fadu parametrti rychleji nez v

realném cCase:

1. rozpoznat jednotlivé herce na scéné
2. rozpoznat prostiedi, rekvizity, dekorace

3. rozpoznat jazyk, jakym protagonisté hovori

7 Burns, Tom, Data as the Creative Catalyst [konference]. Orange, USA. Citovéano z Ralek, Jakub, Vyuziti dat
pfi vyvoji, vyrobé¢ a distribuci audiovizualniho obsahu na vyzadani.Magisterska prace. Praha: Akademie
muzickych uméni v Praze, Filmov4 a televizni fakulta, 2020.

68 Katchdata. Dostupné z: https://www.katchdata.com/, ke dni 19. 12. 2023.
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urcit barevné spektrum a nejvice zastoupené barvy v obraze
urcit v procentech nebo celkové stopazi dila vyskyt produktu nebo

pfedstavitele

N ok

urcit v procentech nebo celkové stopazi dila mnozstvi hudebnich doprovodu, rucha

nebo dialogl

8. vyhledat konkrétni obrazové nebo slovni zminky urcitého produktu, znacky nebo
terminu

9. urcit mnozstvi a druh obsahu nevhodného détem (nevhodny jazyk, nahota, nésili

apod.) a mnoho dal$iho.%

Je vidét, Ze data jsou a budou nezbytna, aby spolecnosti napti¢ obory udrzely kontakt se

svymi klienty, nebot’ kdo neinovuje a prizpisobi se, zlistane pozadu.”

3.3 Uméla inteligence

V poslednich letech se uméla inteligence (Al) stala dilezitym nastrojem v medidlnim
pramyslu. Od ptedpovidani preferenci uzivateld az po generovani obsahu, umé¢la inteligence
ma v tomto priamyslu Sirokou Skélu aplikaci. V této kapitole si prohlédneme nékteré z

nejzajimavejsich prikladf vyuziti AI v medidlnim primyslu.

Personalizované doporucovani obsahu

Jednim z nejvice viditelnych zptsobd, jak je uméla inteligence vyuzivana v medidlnim
pramyslu, je personalizace doporuceni obsahu. S pomoci algoritmil strojového uceni jsou
vytvareny doporuceni obsahu na zaklad¢ historie prohlizeni a chovani uzivatele. Tento typ
personalizace muze byt nalezen na platformach jako Netflix, Amazon Prime Video nebo

YouTube.

% Burns, Tom, Data as the Creative Catalyst. Prezentace na konferenci Filmmaking by the Numbers: How Data
is Revolutionizing the Media, Orange, USA, 15. listopadu 2019. Citovano z Ralek, Jakub, Vyuziti dat pii
vyvoji, vyrobé a distribuci audiovizudlniho obsahu na vyzadani. (Diplomova prace). Magisterska prace. Praha:
Akademie muzickych uméni v Praze, Filmova a televizni fakulta, 2020.

70 Granados, Nelson, Tech disruptions are underway for consumers. Forbes., 23. 5. 2022. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/nelsongranados/2022/03/23/tech-disruptions-are-underway-for-consumers-to-
enjoy-the-best-entertainment-bye-bye-word-of-mouth/?sh=6e2729¢2219d (ke dni 19.12.2023).
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VylepS$eni kvality videa

Uméld inteligence se také vyuziva k vylepSeni kvality videa. Al mize byt pouZzita napt. k
odstraiiovani Sumu z videa, zvySeni kontrastu a vylepSeni detaild. To umoziuje vyrobcim

videa produkovat kvalitnéj$i obsah s mensimi naklady.

Automatizace tvorby obsahu

DalSim zptsobem, jak um¢la inteligence miZze pomoci v medidlnim primyslu, je
automatizace tvorby obsahu. Generovani textd, videi a obrazkli s pomoci strojového uceni
muze usetfit spoustu ¢asu a nakladt. Naptiklad Al mize byt pouzita k vytvateni zprav
zpravodajskych webi, kde strojové uceni dokéaze efektivné vytvoftit zpravy z riznych zdroji

informaci.

Identifikace deepfake videi

S nariistem popularity deepfake videi se objevila potieba detekce a identifikace téchto videi.
Umél4 inteligence mtize pomoci v identifikaci deepfake videi a sniZeni rizika jejich Sifeni.
Naptiklad Al mize byt pouzita k analyze hloubky videa a detekci odliSnosti mezi skutecnym

a faleSnym videem.

Specifika vyuZivani umélé inteligence ve verejnopravnich médiich

Vzhledem ke specifickému mandatu, ktery vefejnopravni média maji, je tieba brat pfi
vyuzivani nastrojii umélé inteligence ztetel na odpovédnost vici vetejnosti. Zejména by méla
byt umé¢la inteligence vyuzivana transparentné, coZ znamena, zZe by vefejnost méla byt
informovana o tom, jak a pro¢ je Al vyuZzivédna a vefejnopravni média piebiraji odpovédnost

za jeji vysledky.

Jednim z nejvice diskutovanych témat byva vyuzivani um¢lé inteligence pro personalizované
doporucovani obsahu. Vetejnopravni média musi usilovat o objektivitu a nestrannost a musi
také dbat o to, aby algoritmy nepodporovaly zadné piedsudky nebo zkresleni a aby byly
trénovany na pokud moZno co nejobjektivnéj$im datasetu. Algoritmy nesmi vést k vytvareni

informacnich bublin nebo izolaci nékterych nazort.
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4. Datova analytika verejnopravnich online sluzeb

Cilem této kapitoly je poskytnout piehled o tom, jak s daty v online prostiedi pracuji
zahrani¢ni, pfevazné vetejnopravni sluzby, a to se zaméfenim na praci s obsahem jako
takovym, jeho kuraci a segmentaci. Soucasti je i vhled do néstrojt, které pro tuto praci

vyuzivaji.

Vzhledem k tomu, Ze média az na vyjimky (jako je napt. BBC) zpravidla neposkytuji ucelené
informace o tom, jak pfesné s daty nakladaji, vyznamna ¢ast kapitoly Cerpa z informaci, které
jsou dostupné v ramci odkazl z tzv. cookie list, kdy uzivatel pfi otevieni stranky v prohlizeci

(ne)poskytuje souhlas se zpracovanim naméienych udajii o jeho chovani na dané sluzbé.

Na zacatku kapitoly pfedstavujeme nékolik ptikladd, jak obecné sluzby o zpracovani dat
informuji, a to s ohledem na préci s obsahem a publiky, a zdGivodnéni, pro¢ data potiebuji.
Dale se zamétfujeme detailnéji na oblasti, které se segmentaci obsahu a publika bezprostiedné
souviseji, a to je doporucovani obsahu, AB testovani a klastrova analyza. Na druhou stranu

se nezabyvame cilenim reklamy, protoZe to neni piedmétem této zpravy.

4.1 Obecné informace o zpracovavani dat

Informace o nakladani s osobnimi udaji se zpravidla nachézeji v rubrikach nazvanych typové
,Zasady ochrany osobnich udajli a soubori cookie®. Zajimavé je sledovat rozdily v
konkrétnich formulacich, které se snazi naklddani s daty obh4jit na zaklad¢ prospésnosti pro
uzivatele. V textu nize jsou uvedeny pouze nékteré priklady, diky kterym lze dobie

demonstrovat rozdilnost piistupii.

Co se tyce prace s obsahem, britskd BBC se v Zasadach ochrany osobnich udajii omezuje na
pomérné bézné a fadni fraze, jako je napft. tato: ,, Vase udaje pouzivame k personalizaci
sluzeb, aby byly vice prizpiisobeny vasemu vkusu. “’' Na druhou stranu ma BBC vlastni
datovy blog, na kterém jde do mnohem vétsich detailti a o kterém piSeme vice nize. Oproti
tomu dalsi britské vefejnopravni televize Channel 4 vyuziva ve svych ,,Zasadach* radové

hravé&jsi formu, kterd mize byt lidem p¥istupnéjsi a srozumitelngjsi, a to pomoci videa,’?

"I BBC, Privacy Policy. Dostupné z: https://www.bbc.co.uk/usingthebbc/privacy/privacy-policy/.
2 Channel 4, Your Data. Dostupné z: https://www.channel4.com/4viewers/your-data.

104



ackoliv podstata sdéleni ziistava stejna (viz obrazek €. 1). Podivame-li se na dalsi ostrovni
ptiklady, irskou TG47* nebo RTE,” sekce ,,Privacy* je psana velmi stroze a formalng. U TG4
chybi podrobnéjsi informace o nakladani s obsahem, zmiiiuje se pouze ,,personalizovany
obsah®, u RTE se o néco konkrétn&ji pise o ,, zhodnoceni uzivatelskych zdjmii a divackych

6

preferenci, a promo nabidek ,na miru ‘.

Obrazek 1 — Snimek video prehravace na Channel 4

Australska televize SBS je ve vztahu k praci s obsahem o néco sdilngjsi. Na svych strankach
v 75 ~ . d ~ 7 4 k . 4 ’ r . l v ’ ’ Ve h l v b v h

pise,” ze jsou data vyuzivana k ,, monitorovani, vyvoji a zlepSovani nasich sluzeb a vasic

zkuSenosti, vcetné vytvareni, ziskavani, spravy a dorucovani a personalizace obsahu a

reklamy, ktere vidite .

Kanadska televize CBC, respektive jeji digitalni streamingovy servis CBC Gem,’¢ pouziva
zjednodusujici frazi, ktera se lidem snazi ptistupnou formou vysvétlit, jak se statisticka data
obecné pouzivaji: ,,Jinymi slovy: chceme védet, o co mate zajem, nikoliv, kdo jste. “ Stejné
jako Channel 4 vyuZziva navic video”’ (viz obrazek €. 2). Podobnou vysvétlujici frazi pouziva
i danska DR (Danish Broadcasting Corporation),’® kdyZ se na jejich strankéach pise: ,, Chceme

vedet, jak pouzivate nas obsah. Tedy ne vy osobné — ale vy jako jeden z tisicii uzivatelii. *

Kanadskd CBC, dansk4 DR nebo finsky kanal YLE rovnéz velmi umné vysvétluji, jak pracuji

3 TG4, Privacy Information. Dostupné z: https://www.tg4.ie/en/information/privacy/.

74 RTE, Privacy Policy. Dostupné z: https://about.rte.ie/ie/reports-and-policies/privacy-policy/.

5 SBS, Privacy at SBS. Dostupné z: https://www.sbs.com.au/aboutus/privacy-at-sbs.

76 CBC Gem, What is CBC Gem?. Dostupné z: https://cbchelp.cbc.ca/hc/en-ca/articles/360013585533-What-is-
CBC-Gem-.

77 CBC, CBC and Your Data. Dostupné z: https://www.cbc.ca/mycbc/cbc-and-your-data-1.5514726.

8 DR, About DR. Dostupné z: https://www.dr.dk/om-dr/about-dr.
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s doporucovanim v kontextu vetejnopravniho média, coz je podrobnéji popsano v nasledujici

podkapitole o doporucovani.

Obrazek 2 — Snimek video prehravace na CBC

Our privacy promise
5 years ago | News

> o) 0:35/1:57

Ale jesté zpét k BBC, ktera zvefejiiuje informace’ o vyuziti webové analytiky a dat obecné
na svém blogu s ndzvem BBC Data Science,?® kde se uzivatelé mohou dozvédét, jakym
zpusobem se data sbiraji, interpretuji a vizualizuji. To vSe z toho diivodu, aby pfipadni
zajemci mohli nahlédnout pod poklicku veskeré prace souvisejici s produkci, distribuci a
vyhodnocovanim audiovizualniho obsahu stanice. BBC tak i v tomto ohledu plni svoji
vefejnopravni funkcei a srozumitelnou formou pomaha vzdélavat uzivatele i v takto specifické

oblasti.

Na blogu Ize nalézt velmi konkrétni popisy vyuzivanych metod, a to v€etné skriptd, které
jsou k analyzam potieba. Kazdy si tak mize vyzkouset praci na svych datech. Zaroven
se nejedna pouze o datové analyzy jako takové, ale miizeme se zde docist i informace
ohledn¢ doporucujicich algoritmt, vyuziti machine learningu ¢i umél¢ inteligence, tedy
procest, které bézi ,,na pozadi*. Nize uvadime né€kolik ptikladii z oblasti doporucovani

obsahu, segmentace publika nebo AB testovani.

79 Stranky byly aktivni do &ervna roku 2021. Od té doby nejsou stranky nadéle aktualizovany.
80 BBC, Data Science Blog. Dostupné z: https://medium.com/bbc-data-science.
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4.2 Doporucovani®!

Doporucovaci algoritmy jsou hojn¢ vyuzivany komer¢nimi subjekty, které se snazi
povétSinou maximalizovat Cas, ktery s nimi uzivatelé stravi. Spojovany jsou pak zejména s
platformami YouTube nebo Netflix, které se snazi ostatni komeréni subjekty povétSinou

,,dohnat®.

Vefejnopravni televize jsou oproti komerénim ve vyznamné odliSném postaveni, protoze
nemohou hledét pouze na optimalizaci ¢asu (popf. jiné¢ metriky, jako mize byt napt. pocet
ptehranych videi za jednu navstévu, proklikovost videi atp.), ale musi zohlediiovat také svij
vefejnopravni charakter, a to z hlediska servisu pro rozli¢né cilové skupiny. Nize se

podivame na to, jak to n¢které z nich komunikacné fesi.

4.2.1 BBC

Na blogu se autor neomezuje pouze na konstatovani, jaka metodika doporucovani se v BBC
vyuziva, ale seznamuje ¢tenaie se samou podstatou zvoleného pfistupu, protoZe pouze pii
pochopeni této podstaty miizeme 1épe pochopit i samotné uzivatelské chovani a vazby mezi
obsahem. Konkrétn¢ je zde popsano vyuziti tzv. maticové faktorizace, pricemz také zde

mizeme najit vzorecky nebo skripty ke stazeni.

Maticova faktorizace byla v BBC vyuzita konkrétné k tomu, aby se podchytilo chovani
uzivateld napfi¢ platformami iPlayer a Sounds. V tomto pfipadé se vSak nejednalo pouze o
proces na ,,pozadi k vytvofeni doporucovaciho algoritmu, ale analytici z daného datového
modelu nacerpali i mnoho uzite¢nych insightl o uZivatelském chovani. V ramci analyzy lze
odhalit latentni faktory, které ovliviiuji uzivatelské chovani a nemusely by byt na prvni
pohled ziejmé. Vse je tedy nutné spravné interpretovat. Autor v tomto ohledu pfipomina, ze
ackoliv je algoritmus, potazmo cely piistup veskrze technicka zalezitost, vzdy je potieba
vysledky kvalitativné popsat na zdkladé dlouhodobé zkusenosti vyzkumnika a znalosti
daného obsahu. Nezifidka se tak na interpretacich podileji kromé analytikd rovnéz lidé

pracujici s obsahem jako takovym (napf. editofi).

81 BBC, Matrix Factorisation for Content and Consumer Insight. Dostupné z: https://medium.com/bbc-data-
science/opening-the-black-box-matrix-factorisation-for-content-and-consumer-insight-428c34f09b81.
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Na zévér ¢lanku najdeme i velmi praktické rady ohledné toho, jak pfistupy typu maticové
faktorizace vysvétlovat laickému publiku, resp. netechnicky orientovanym kolegim. V
zasad¢ je doporuceno se metodologii nevénovat viibec (a uz viibec nepouzivat nazvy typu
,maticova faktorizace), ale ptejit rovnou k interpretaci. Odhalené latentni faktory mohou byt

ve vysledku totiz velmi pochopitelné, budeme-li pouzivat vyrazy z bézné komunikace.

4.2.2 CBC Gem

Vetejnopravni postoj ohledné doporucovani komunikuje neobvykle oteviené a srozumitelné
kanadska CBC Gem, ktera se vyjadfuje k tzv. filter bubbles®? (v nasem kontextu se pouziva
vyraz informac¢ni nebo ndzorova bublina) a ubezpecuje, Ze algoritmy nepreferuji zadné

vybrané nazory.

Na svych strankach piSe, Ze ,, nékteré vyhledavaci a informacni algoritmy prispivaji k
vytvareni nazorovych bublin. Pokud kliknete na clickbait nebo na obsah, ktery obecné
podporuje predsudky, tyto algoritmy vam jich zobrazi jesté vice. Nasim ukolem je nabizet
riizné ndzory, a prestoze s nékterymi z téchto nazorit mizete nesouhlasit, nebudeme je pred
vami skryvat.” Déle se doCteme, ze ,, CBC/Radio-Canada pouziva algoritmy k prizpiisobeni
vaseho online zazitku bez zkreslovani konkrétnich nazorii a postojii [které se mohou ve
spolecnosti objevovat, pozn. autora]. Algoritmy nenahradily zkusené lidi, kteri pripravuji
nase pribehy a rozhoduji o tom, co na nasich strankach uvidite. Vytvareji funkce, jako jsou
nase widgety ,Nejoblibenéjsi ve vasem regionu ‘ nebo ,Hlavni pribehy ‘. Nase prizpiisobené

obsahové prostiedi udrzuje nase digitdlni platformy bez ndzorovych bublin. “%

4.2.3 DR.DK

Danska DR je dalsi z instituci, ktera informuje své uZivatele nad b&Zné vyuZivany ramec.®*
Zacina pomérné obvykle: ,, Pokud vam mdame poskytnout uzivatelskou zkusenost, ktera vam

bude vyhovovat, chceme védet, jaky obsah pouzivate. Proto pouZivame systemy, které vam

82 CBC, Personalization at CBC. Dostupné z: https://www.cbc.ca/mycbc/personalization-1.4669512.
8 Tamtéz.

84DR, Personal User Experience. Dostupné z: https://www.dr.dk/om-dr/dr-og-dine-data/personlig-
brugeroplevelse.
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mohou ukazat personalizovany obsah, jaky jste jesté nevideli, nebo néco, o cem vime, Ze se

vam bude [libit.

Dale vSak podobné jako CBC Gem informuje o tom, Ze vSe netidi pouze uméla inteligence:

.. DR vyuziva systéemy od dodavatelu, jejichz odbornosti je tvorba personalizovanych
uzivatelskych zkusenosti. Metody jsou zalozeny na algoritmickych vypoctech, které berou v
uvahu chovani a historii uZivatele a které jsou porovnavany s metadaty o zhlédnutém obsahu.
PrestoZe probiha automaticky, systémy jsou zaloZeny na nékterych zakladnich pravidlech
stanovenych DR. Rozsah personalizovaného obsahu vybira také DR. DR tak vytvaii
rovnovahu mezi tim, Ze uZivateliim zobrazuje vice stejného typu obsahu a novym obsahem,

ktery miiZe pFekvapit, vyzvat a inspirovat. “>

Obsah, ktery DR povazuje za dulezity, je vzdy zobrazovan v§em uzivatelim s top prioritou, a

je tak spravovan piimo editory.3¢

424 YLE

Jako posledni ptiklad dobré praxe ve vysvétlovani doporucovacich algoritmii ve

vefejnopravnim prostfedi poslouzi finska YLE, ktera chce razit absolutni transparentnost:®’
., Mate pravo védet, jaké osobni udaje jsou o vas shromazdovany, k jakym ucelum jsou tyto
udaje pouzivany, jaky je pravni zdklad pro zpracovani vasich udajit a komu jsou vase udaje

zpristupnény.

YLE ve svych materidlech spojuje hodnoty spolecnosti s bezpecnosti dat, kdyz pise, ze
., Zpracovani osobnich udaju se ridi zakony na ochranu udajii a hodnotami Yle, kterymi jsou

spolehlivost, nezavislost a ucta k clovéku.

Problematiku v kontextu vefejnopravni televize popisuje s tim, ze: ,, Doporucovani obsahu [v
ramci YLE, pozn. autora] nezuzuje vas svet: chceme podporovat pluralismus a také

nabidnout prekvapeni v nasem obsahu. “ YLE se zavazuje, ze tuto problematiku bere vazné a

8 Tamtéz.

8 Nezavisla analyza vyuzivani doporucovaciho algoritmu v publika¢ni praxi DR viz in: Lassen, Julie Miinter —
Serensen, Jannick Kirk, Curation of a Personalized Video on Demand Service. A Longitudinal Study of the
Danish Public Service Broadcaster DR. Iluminace., ro¢. 33, 2021, ro¢. 33, ¢. 1, s. 5-33.

87 Yle, Privacy Information. Dostupné z: https:/yle.fi/aihe/yleisradio/tietosuoja.
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snazi se svym divakiim doporucovat riznorody obsah, a naopak nabizet obsahy co

nejruznéjsim divakim.

Progresivitu YLE prokazuje i konferenéni ptispévek®® Jaakko Lempinena (Head of Al) z roku
2020, ve kterém je popsan jak technicky ptistup k doporucovani, tak i praktické rady pro
budovani datové kultury v organizaci. Jedno z hlavnich poselstvi prezentace by se dalo

shrnout vystiznou vétou ,, Creativity is human, efficiency is computational. *

Obrazek 3 — Snimek z prezentace Jaako Lempinena z finské YLE

Creativity is human, efficiency is
computational
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4.3 Segmentace obsahu®

4.3.1 BBC

Jednou ze zakladnich metod, ktera se pouziva k segmentaci obsahu, je klastrova analyza
(konkrétné metoda Louvain Clustering). Na zéklad€ provedené analyzy dokdze nejen
obsahovy, ale napt. i produktovy tym lépe pochopit, jak se uzivatelé sluzby chovaji. V zasad¢
se jedna o to, Ze jsou na zaklad¢ analyzy vytvoreny skupiny obsahu, které jsou konzumovany

podobnou skupinou uzivatelt.

8 Yle, Aalto Share. Dostupné z:

https://mycourses.aalto.fi/pluginfile.php/1195023/mod_resource/content/1/Kopio %20Y1e%20-%202020%20-
%?20Aalto_share.pdf.

% Crooks, Matt, Louvain Clustering for Genre Generation. Dostupné z: https://medium.com/bbc-data-
science/louvain-clustering-for-genre-generation-57eee60c9eeS.
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Dalo by se namitnout, ze skupiny obsahu jiz mame standardné¢ vytvotené a fikdme jim Zanry,
lidé se ale ne vzdy chovaji tak, jak jim pfedepiSeme (tj. nerozhoduji se nutné pro konzumaci
obsahu podle editorsky vytvorenych zanrti). Implicitni chovani uzivateld je pfitom velmi

prospesné naptiklad pro doporucovaci algoritmy.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, na blogu se nepisSe pouze o tom, ze je pouzivana dani metoda, ale
je zde uveden zcela presny popis, jak byla aplikovéna, a tvoti tak zaroven jakysi ndvod, jak
1ze uvedenou metodu pouzit (a to v€etné takovych detaild, jako je napft. instalace potiebnych

analytickych knihoven).

Z pochopitelnych diivoda se zde nezvetejiuji zadné konkrétni vysledky analyz, nicméné v
tomto ptipadé slouZzila klastrovéa analyza k popisu a definovani zanr. Obecny vysledek je
ten, ze v diisledku toho mohou doporucéujici algoritmy BBC doporucovat obsah, ktery je
osobnéjsi a rozmanitéjsi. Ukazku anonymizovaného grafického zobrazeni klastrové analyzy

muizeme na tzv. sitovém grafu vidét nize.

Obrazek 4 — Ukazka anonymizovaného sitového grafu z klastrové analyzy BBC
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U ostatnich vefejnopravnich médii neexistuji takto podrobné popisy provedenych analyz,

nicméné na zaklad¢é zkoumanych informaci o sbéru dat 1ze s jistotou prohlasit, ze prakticky
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vSechna vySe zminéna média by byla schopné na svych datech podobnou klastrovou analyzu
provést. V zasadé k tomu totiz staci pouze informace o tom, kolikrat a s jakou cookie byla

stranka daného potadu navstivena, coZz umoziuji i zakladni analytiky.

4.4 AB testovani’®

4.4.1 BBC

AB testing, ktery se bézné vyuziva pro produktové tpravy, mize byt stejné dobte vyuzit i pro
prezentaci obsahu. BBC v tomto ohledu provadi fadu experimentd, o kterych opét pise na
svém blogu a diky kterym dokéze urCovat, zda je napt. lepsi v titulku pouzit otdzku ¢i tvrzeni

(statement) nebo jaky nadhledovy obrazek funguje 1épe k ptilakani pozornosti uzivateli.

Obrazek 5 — Ukazka AB testovani nahledovych obrazkii od BBC
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divdka. V tomto ptipad¢ je silnym ndstrojem tzv. meta-analyza, kterd dokaze zhodnotit
kombinovany efekt vicero individualnich experimentti, napf. pti hledani optimalni délky

titulku.

Stejné jako ve vSech ostatnich ptipadech poskytuje BBC pfesnou syntaxi k dané statistické

metod¢ a analyze, a to v programovacim jazyku R.

0 Hopkins, Frank, Synthesizing Long-term Findings with Meta-Analysis at the BBC. Medium. 29. 11. 2019.
Dostupné z: https://medium.com/bbc-data-science/synthesizing-long-term-findings-with-meta-analysis-at-the-
bbc-2c4bab71368a.
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4.5 Nejcastéji pouzivané nastroje

Medialni domy vyuzivaji celou fadu méficich a analytickych nastrojt, které fesi nékolik
potieb. Mezi ty patii naptiklad nezavisly audit vykonu webt (v ceském kontextu se bavime o
méteni Netmonitoru), real-time analytika pravé konzumovaného obsahu, detailni obsahova

analytika na zaklad¢ dlouhodobé¢jsich datovych podkladl, segmentace uzivateld,

personalizace obsahu, marketingové aktivity nebo napiiklad cileni reklamy.

Nyni se zaméfime zejména na nastroje, které v medidlnim a audiovizudlnim pramyslu

pouzivaji obsahové tymy, nebo se jejich prace bezprostiedné dotykaji:

1. real-time nastroje — fesi analytiku v redlném Case
ostatni nastroje pro méreni webové navstévnosti a dlouhodobégjsi analyzy

nastroje na doporucovani obsahu

v

data Management platformy (DMP) — fesi povétSinou spravu inzerce a jeji cileni za

pomoci dat cookies tfetich stran

5. customer Data platformy (CDP) — zamé&fuji se na vSechny marketingové aspekty,
pracuji tedy s vice zdroji dat, véetné tzv. first party dat nebo registraci

6. nastroje na spravu premium obsahu

7. kombinace vySe uvedenych

Stejné jako je dynamicky cely online trh, a to v€etné pravnich uprav souvisejicich s ochranou
uzivatele, jsou dynamické i nastroje, které 1ze pro naplnéni vySe uvedenych potieb vyuzivat.
Na trhu 1ze navic pozorovat snahu o vyvoj nastroji, které by idealné fesily vSechny potieby
najednou. NiZe se podivame na nejcastéji vyuzivané néstroje zejména u vetejnopravnich

médii.

4.6 Real-time analytika (RTA)

Medialni domy nedaji dopustit na real-time analytiku, kterd jim bezprostfedné poskytuje
informace o tom, jak se danému obsahu (¢lanku nebo videu) prave daii. Zkuseni editoti
dovedou na zaklad¢ takovych dat urcit, jestli budou vysledna ¢isla lepsi, nebo horsi nez
pramér, poptipadé umi upravovat nasazeni konkrétniho ¢lanku nebo videa na domovskych

strankach sluzeb.
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Real-time analytika ov§em nemusi byt vhodna pro vsechny typy obsahu. Pokud se bavime o
dennim, naptiklad zpravodajském obsahu, tato analytika zde mé nezastupitelné misto. Jestlize
chceme néjaky obsah, ktery povazujeme za mimotradné dilezity, divakim piredlozit, 1ze na
zaklad¢ real-time analytiky optimalizovat naptiklad jeho umisténi na strance nebo cas

publikace.

Pokud se bavime o lifestylovém obsahu dlouhodobé&jsiho charakteru (napf. ¢lanek typu ,,Jak
posilit imunitu v obdobi chiipek*), neni RTA pro vyhodnocovani vhodna, nebot’ obsah, ktery

je uspésny v delsim horizontu, se v redlném ¢ase mulize jevit naopak jako neuspésny.

Co se tyce konkrétnich néstroji, mezi nejcastéji pouzivané patii:

1. Chartbeat,’! ktery pouzivaji napf.:
e norskd NRK
e australskd ABC iView
e kanadska CBC Gem
e finskd YLE

Chartbeat je platforma pro sledovani chovani uzivateli na webovych strankach a analyzovani
udajli v redlném Case. Tento nastroj umoziuje vydavatelim sledovat, jak uzivatelé interaguji
s jejich obsahem a jak se chovaji na strankach, coz jim umoziiuje optimalizovat svlij obsah a

zlepsit zazitek uzivateld.

Chartbeat poskytuje rizné informace, jako jsou statistiky navstévnosti, udaje o Case
straveném na strankach, procento odskokt, primérny pocet zobrazeni na stranku a dalsi. Tyto
informace jsou prezentovany v redlném Case, coZ umoziuje vydavatelim okamzité reagovat

na chovéni uzivatell a optimalizovat sviij obsah.

Chartbeat také umoziiuje vydavatelim sledovat GspéSnost jejich reklamnich kampani a

optimalizovat je pro maximalni vykon. Tento néstroj umoziuje vydavateltim sledovat, jak

LChartbeat. Dostupné z: https://chartbeat.com/.
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uzivatelé reaguji na jejich reklamy, jak dlouho zistavaji na strankach a jaké jsou jejich

konverzni miry.

Chartbeat je Siroce pouzivan v medidlnim pramyslu, véetné novin, casopist, blogti a dalSich
webovych stranek. Tento néstroj umoziuje vydavateliim ziskavat cenné informace o chovani

uzivatell, coz jim umoznuje optimalizovat svlij obsah a zlepsit své vykonnostni ukazatele.

2. Google analytics®? — ,,Piehled v realném Case*

Google Analytics lze sice vyuzivat ke sledovani real-time analytiky a n¢které medialni domy
to délaji, ale nejednd se o vhodny nastroj pro medialni Gcely, protoze neposkytuje dostatecny
detail pro rozhodovéni. Navic v roce 2023 kon¢i podpora Universal Analytics a bude

fungovat pouze sluzba Google Analytics 4, kterd nemd RTA pro medialni domy vyladéné uz

vubec.

3. Apache Kafka®?

Apache Kafka je open-source platforma pro zpracovani dat v redlném case, kterd je Casto
pouzivana v medialnim primyslu pro sbér a zpracovani dat z riznych zdroja, jako jsou
mobilni aplikace, webové stranky a dalsi. Tento néstroj umoziuje vytvaret datové toky, které

jsou dostupné v redlném Case, coz umoziuje rychlé a efektivni zpracovani dat.

4. Amazon Kinesis?

Amazon Kinesis je cloudova platforma pro zpracovani dat v redlném cCase, kterd umoziuje
vydavatelim sbirat, zpracovavat a analyzovat data z riznych zdroji v redlném case. Tento
nastroj umoziuje vydavateliim Iépe pochopit chovani uzivatell a personalizovat obsah a

reklamy.

%2 Google Analytics. Dostupné z: https://marketingplatform.google.com/about/analytics/.
93 Apache Kafka. Dostupné z: https:/kafka.apache.org/.
4 Amazon Kinesis. Dostupné z: https://aws.amazon.com/kinesis/.
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5. Optimizely®

Optimizely je platforma pro personalizaci obsahu, kterd umoziiuje vydavatelim
optimalizovat a personalizovat obsah v redlném Case na zdklad¢ chovani uzivateli. Tento

nastroj umoznuje vydavatelim testovat rizné varianty obsahu a zjistovat, co funguje nejlépe.

6. DoubleClick”® by Google

DoubleClick by Google je platforma pro spravu reklam, kterd umozinuje vydavatelim
optimalizovat a spravovat reklamni kampané v redlném case. Tento nastroj umoziiuje
vydavatelim sledovat vykonnost reklam a upravovat je v realném case pro maximalni

efektivitu.

4.7 DMP a CDP platformy

Medialni domy pouzivaji data management platformy (DMP) k ziskavani, shromazd’'ovani,
organizovani a analyze dat o uZzivatelich, ktefi interaguji s jejich online obsahem a
reklamami. Tato data mohou zahrnovat informace o demografickych charakteristikach,

chovani, zajmech a preferencich uzivatel.

DMP umoziuji medidlnim domtim lépe porozumét jejich cilové skuping, ptizpusobit jejich

obsah a reklamy konkrétnim uzivatelim a optimalizovat jejich marketingové kampané.

Konkrétni ptiklady vyuziti DMP mohou zahrnovat:

e Personalizace obsahu: Medialni domy mohou pouzit data o uzivatelich k

personalizaci obsahu na svych webovych strankach a mobilnich aplikacich. To mize
zahrnovat doporucovani obsahu na zakladé¢ predchoziho chovani uzivatele a

poskytovani relevantnich zprav, ¢lanki a videi.

95 Optimizely. Dostupné z: https://www.optimizely.com/.
% Google FAQ. Dostupné z: https://support.google.com/faqs/answer/2727482?hl=en.
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e (Cileni reklam: Medidlni domy mohou pouzit data o uzivatelich k cileni reklam na

zaklad¢ sociodemografickych udaji, z4jmua a chovani. To umoziuje vytvaret reklamy,
které jsou relevantni a oslovuji konkrétni cilovou skupinu.

e Optimalizace kampani: Medidlni domy mohou pouzit data o uzivatelich k méfeni

ucinnosti svych marketingovych kampani a optimalizaci jejich vykonu. DMP
umoznuji medidlnim domtim sledovat chovani uzivateli a métit vliv reklam na

konverze, navstévnost webovych stranek a jiné klicové ukazatele vykonu.

Celkové lze fici, ze data management platformy jsou pro medialni domy dilezitym néstrojem
pro ziskdvani a vyuzivani dat o uzivatelich, coz umoziuje 1épe porozumét jejich chovani a

potebdm a vytvaret u¢innéj$i marketingové kampané.

CDP (Customer Data Platform) platformy jsou ureny pro shromazd’ovani, propojovani a
spravu dat o zakaznicich a uchovévaji komplexni soubor dat o zdkaznicich z riznych zdrojt.
CDP umoznuje firmam poskytovat personalizované a relevantni zazitky pro zakazniky napfic¢
riznymi kandly a vybérovymi cestami. CDP umoznuje podnikiim vytvaret jednotny profil
zakaznika, ktery lze pouzit naptiklad pro segmentaci, personalizaci obsahu, fizeni kampani a

mnoho dal$iho.

Na rozdil od DMP se CDP zamétuje vyhradné na zakazniky a jejich jednotlivé interakce s
firmou, zatimco DMP se zaméfuje na data o uzivatelich a jejich interakce s obsahem a
reklamami online. Zatimco DMP jsou piedevsim pouzivany pro marketingové ucely, CDP

jsou pouzivany pro personalizaci a zlepSeni zdkaznického zazitku.

Hlavni rozdily mezi CDP a DMP jsou:

e Data: CDP zpracovavaji vSechny druhy dat o zdkaznicich, zatimco DMP se zam¢tuji
na data z digitalnich zdroji, jako jsou webové stranky a aplikace.

e Personalizace: CDP umoziuji firmdm poskytovat personalizované zazitky pro
zakazniky napfi¢ kanaly, zatimco DMP umoziiuji personalizaci pouze pro digitalni
reklamy.

e Flexibilita: CDP jsou flexibilngj$i a umoznuji firmam fidit vSechny trovné

zakaznickych dat, zatimco DMP jsou zaméteny na fizeni reklamnich kampani.
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Celkové lze fici, ze CDP platformy jsou pfinosem pro firmy, které se snazi poskytovat
personalizované zazitky zakaznikiim naptic riznymi kandly, zatimco DMP jsou vyuZzivany

pro digitalni reklamy.

4.7.1 Piano’’ (p¥iklad DMP nastroje)

Piano je cloudova platforma pro fizeni pfistupu k obsahu a monetizaci digitalnich produktt v
medidlnim primyslu. Nastroj Piano nabizi rizné funkce a néstroje, které pomahaji

vydavatelim vyuzit pln¢€ potencial svého digitalniho obsahu a generovat piijmy.

Nékteré z funkci, které Piano nabizi, zahrnuji:

e Sprava pristupu k obsahu
Piano umoznuje vydavatelim spravovat piistup k obsahu na jejich webovych strankach a
aplikacich pomoci riiznych metod, jako jsou paywalls, metered paywalls, freemium modely
nebo kombinace téchto ptistupovych modeld. Timto zplisobem mohou vydavatelé ovladat,

kdo ma pftistup k jakému obsahu a v jakém rozsahu.

e Monetizace obsahu
Piano umozinuje vydavatelim generovat ptijmy z digitdlniho obsahu pomoci rtiznych metod,
jako jsou predplatné, jednorazové nakupy, affiliate marketing a reklamy. Platforma nabizi
rozséhlé nastroje pro spravu téchto zdrojii pfijmu, v€etné integrace s platebnimi branami a

sledovani vynost.

e Personalizace pro uZivatele
Piano nabizi nastroje pro personalizaci obsahu a zazitku uzivatele na zaklad¢ dat o chovani
uzivatele. Pomoci téchto nastrojii mohou vydavatelé nabizet relevantni obsah pro kazdého

uzivatele, coz mize vést k vyssimu poctu zhlédnuti a zvySeni loajality uzivatel.

e Analyza dat
Piano umoziuje vydavatelim sledovat a analyzovat data o chovéni uZivateld, véetn€ poctu

zhlédnuti, ptistupii k obsahu, pfijml a konverznich pomért. Timto zpisobem mohou

97 Piano DMP. Dostupné z: https://piano.io/product/dmp/
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vydavatelé 1épe pochopit, co funguje a co ne, a pfizplisobit své strategie a obsah tak, aby byly

vvvvvv

Celkove¢ jsou podobné nastroje vyuzivané spise v komerc¢nim sektoru, kde se vyplati praveé
diky zminéné praci s monetizaci obsahu. V piipadé Ceské televize je idealni postavit a
roz§ifovat interni analytiku na nastrojich, které jsou v soucasnosti jiz pouzivané, tedy Google
Analytics 4, BigQuery, popiipadé vyhledoveé vyuzit optimalizaci skrze Server Side GTM,?®
coz je metoda, kterd umoziuje nastavit méfeni uzivatelské aktivity, kdekoliv se odehrava.
Zaroven zlepSuje vykonnost stranek z hlediska metrik dilezitych naptiklad pro internetové

vyhledavace (rychlost nacitani atp.) a zvySuje datovou kvalitu.

5. Zhodnoceni stavu analytiky iVysilani pred spusténim nové platformy

5.1 iVysilani — obecné informace a popis pivodni struktury

1Vysilani je tzv. BVOD platforma (sluzba videa na vyzadani nabizena tradi¢nim vysilatelem),
jejiz ptedchiidce fungoval zdarma jako online archiv a sluzba zpétného zhlédnuti (catch-up)
od roku 2008. 6. prosince 2021 pak bylo spusténo nové iVysilani s exkluzivnim obsahem,
intuitivnéj$im rozhranim, propracované;jsi kategorizaci obsahu a (se zpozdénim od dubna
2023) s novou personalizovanou sekci ,,Moje CT*, které se tak od modelu catch-up (plniciho
Cisté sluzebné funkce ve vztahu k linedrnimu vysilani) posunulo smérem k autonomnéjsi

VOD platformé.*
Struktura piivodniho rozhrani byla rozdélena do 7 nésledujicich vybért:
Hlavni ¢ast

Nejsledovangjsi videa dne / Tydne

Moje potady

el N

Neptehlédnéte / Z archivu

% Google Tag Manager — Server-side. Dostupné z: https://developers.google.com/tag-platform/tag-
manager/server-side.

99 CT24, Nové iVysilani. Dostupné z: https://ct24.ceskatelevize.cz/media/3408472-ceska-televize-spusti-nove-
ivysilani-prinese-novy-design-funkce-i-porady.
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5. Nejnovégjsi: VSechny porady / Zpravy / Sport
6. Ostatni prave sleduji

7. Jinde na webu CT!00

Plivodni iVysilani mélo pevné stanoveny pocet 38 obsahovych polozek za den, ty byly presné
rozdéleny do zminénych vybért, pticemz kazdy z nich byl pojmenovan, vyjma hlavni ¢asti,
kterd ptedstavovala tzv. superhero card. V pribéhu casu se ménil pouze obsah v jednotlivych
vybérech, struktura zlstala stabilni. Jak uz bylo zminéno v tvodu, data scrapoval
nepiihlaSeny uzivatel, v opa¢ném piipadé¢ by struktura rozhrani ¢itala 46 obsahovych
polozek, protoze by byla vlastn¢ vybranym obsahem zaplnéna i sekce ,,Moje potady*, ktera

byla ale defaultné prazdna, a proto s ni neoperujeme.

Jednotlivé obsahové polozky byly zobrazeny pomoci ndhledové fotografie a doplitkovych
textovych metadat, pficemz nikdy nechybél hlavni titul, dal$i informace se ale napfi¢ vybéry
lisily. V superhero card vétSinou obsahovaly jesté podtitul, kterym mohlo byt uptesnéni
zanru, puvodu nebo nazev konkrétniho dilu, ve zbylych vybérech byl ale tento podtitul
pfidavan velmi sporadicky a mnohdy bylo na jeho mist¢ urc¢ité datum, které ma smysl
pfedevsim u zpravodajskych potadi, nebo oznaceni série ¢i kolekce, kam dané dilo miZzeme
zatadit. V tomto aspektu uzivatel nedostaval klicové informace, které by mu pomohly rychle
identifikovat a vybrat obsah, ktery ho zajima. Navic, s vyjimkou jednoho titulu zobrazeného
hned v tivodu stranky v superhero card, neni uveden popis obsahovych polozek, tedy nikde

jinde neni k dispozici anotace, kterd by uzivatelim piiblizila, co mohou ocekavat.

Hlavni ¢ast pfedstavovala aktudlni nabidku ¢tyt nejzajimavéjsSich potadi na zakladé priorit
celé CT, nejéastdji se zde objevovaly zahraniéni a Seské filmy a serialy nebo dokumentarni
potady, jen vyjimecné se zde nachéazelo zpravodajstvi ¢i publicistika. Zaméstnanci tuto ¢ast

popisuji jako ,,ty nejvétsi tahaky*, ktera ma CT na uréité obdobi,*!

pfi¢emz vétSinou se
shoduji s tim, co bylo vysilano na CT1 v primetime.'*2 Nejopakovangjsimi tituly zde byly

kriminélni seridly Hercule Poirot a Maigret. Spole¢né s vybéry Nepiehlédnéte a Jinde na

100 pigemz defaultné se zobrazoval pouze obsah ve vybérech pied lomitkem.
101 Rozhovor s Jakubem Sponerem. Vedeno Annou Jurkovou v Praze dne 11. 7. 2023,
102 Rozhovor s anonymizovanym respondentem 2: (2023). Vedeno Annou Jurkovou online dne 13. 7. 2023.
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webu CT!9 se jednalo o ruéné vypliiované vybéry, které mél na starosti jeden editor. V ramci

téchto vybért byly nejcastéji exponované dokumentarni potady, viz graf ¢.1 niZe.

Graf 1 — Zdanrova skladba kurdtorovanych vybeérii (pivodni iVysilini)

Zanr
Dokumentarni porady 37,54%
Ostatn 10,90%

8,96%
7.83%

y | . 17,51%
my [ 5,55%

y 5,28%
4,20%
3,68%

Zahranicnise

Zabavné

Kulturnip

Procentni zastoupeni

V ramci studie bylo zkoumano, kolik obsahu se duplikuje v rdmci rozhrani ve stejny den!®* a
v prib&hu po sobé jdoucich dnii.!?° V ramci jednoho dne se ve sledovaném obdobi primérné
opakovalo 8 % obsahu, v po sob¢ jdoucich dnech to bylo 44 % obsahu, pfi¢emz mira
opakovani neptesahla 63,16 %. Tyto duplicity mély dle zaméstnanci né€kolik divodi. Za
prvé §lo o to, ze Cast vybért byla zaplhovana automaticky, coz zaméstnanci nemohli ovlivnit,
za druhé vyvstal problém s nedostatkem obsahu a za tieti urcité obsahy pasovaly do vice
vyb&ra. 10

Nejcastéji se ve sledovaném obdobi opakovaly dokumentarni porady, ¢eské seridly a
zpravodajské potady. Pokud se ale na duplicity podivame z hlediska konkrétnich titulti, na
grafu nize mizeme vidét, Ze nejcastéji se opakujicim titulem byl zpravodajsky potad Studio

6.

103 Ruéné byla také vypliiovéana zalozka ,,Z archivu®, ktera se ale defaultn& na hlavni strAnce nezobrazovala,
uzivatel se k ni musel prokliknout.

104 Vypocet: pocet duplikdtnich polozek je vydélen poétem polozek v daném dni a je zobrazen v procentech.

105 Vypodet provadél Serensen nasledovné: nNejprve byla vybrana viechna obdobi, pro které bylo k dispozici
vice nez pét po sob¢ jdoucich dnti, nasledné byly vytvofeny dva seznamy obsahovych polozek (jedna pro prvni
den, druhd pro druhy den), vyfazeny vSechny tituly, které se objevovaly vice nez jednou, a poté byly porovnany
oba seznamy a ptal se, kolik poloZek je v obou seznamech, kolik je v prvnim dni, a ne ve druhém a naopak.
Nakonec tato ¢isla vydélila poctem obsahovych polozek v ramci prvniho i druhého dne.

196 Rozhovor s Jakubem Sponerem. Vedeno Annou Jurkovou v Praze dne 11. 7. 2023.
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Graf 2 — Nejopakovanéjsi tituly na pitvodnim iVysilani
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Obecné miizeme fici, Ze staré rozhrani pfedstavovalo pevnou strukturu s 10 fadky, 7 vybéry a
s fixnim poc¢tem 38 obsahovych polozek denné, pficemz pouze tfi vybéry byly vypliiovany
ruéné jednim editorem, ktery dle dat ve sledovaném obdobi uptfednostiioval dokumentarni
potady. Oproti tomu automaticky vypliiované vybéry nejcasteji obsahovaly Ceské serialy
(24,72 %) a zpravodajské porady (18,90 %). Denn¢ se duplikovalo malé procento obsahu, ale
pokud se podivame na obménovani hlavni stranky v Case, v prubéhu po sobé jdoucich dnti

zde bylo az 63,16 % duplicitniho obsahu, praimérné 44 %.
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5.2 Analytika pivodniho iVysilani

Online ekosystém CT se sklada z riznych online produkti, které ¢aste¢né kopiruji strukturu
terestrialnich kanali, pfi¢emz nékteré jsou vytvorené Cisté pro online prostiedi — iVysilani.
Tyto produkty maji zpravidla vlastni analytiku, vlastni systém méteni a metodiku
implementace. Produkty spadaji pod rizné tymy, které je rozvijeji i z hlediska analytiky

relativné autonomneé:

e Zpravodajské produkty — CT24, CT Sport

e Video Platforma — iVysilani

o Détské a artové produkty — CT :D, CT Art

e Korporitni produkty — CT Edu, Vie o CT atd.

Pro méfeni, uchovani a prezentaci dat vyuzivala (a stale vyuziva) Ceska televize standardni

sluzby z ekosystému Googlu, a to kombinaci nastrojt:

e Google Tag Manager

e Google Analytics (free verze)
o Google Big Query

e Google Data Studio

Struktura dat, kterou Ceska televize shromazd’ovala, byla velmi roztfisténd. Struktura Gc¢td v
Google Analytics neumoznuje vyhodnocovani navstévnosti webu pohromadé. Diivodem
tohoto stavu je, Ze se vyuzivala neplacena verze Google Analytics, v ramci kterych neni

sprava takového mnozstvi dat v jediném G¢tu mozna.
Casti webu jsou rozdélené na:

1. Hlavni weby (account)
a. CT24 (property)
b. CT Sport
c. 1Vysilani

CT Déeko

e. CT Art

o
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f. adalsi...
2. Infostranky

a. Porady

b. adalsi...

Vyhodnocovani navstévnosti webu a jeho vykonu jako celku je mozné az na tirovni

BigQuery. I tady ale prace s daty trpi tim, Ze rizné produkty maji riznou uroven podrobnosti

dat a rizné jmenné konvence pro pojmenovani udalosti a dimenzi.

5.2.1 Hlavni problémy analytiky CT pied spuiténim nového portilu

Hlavni problémy datové analytiky v Ceské televizi jsme definovali na jafe roku 2021
spole¢né s analytickym tymem, v této dobé& konkrétné pod vedenim Sarky Ludvikové a s
pfispénim Vaclava Rése. Je tak tfeba dodat, Ze analyticky tym si byl nedostatkd sam plné

védom a vétSinu bodu tak definoval samostatné. Nas tym v kontextu ostatnich boda

upozoriioval zejména na nedostatecny diraz na data pti kazdodenni praci.

Roztristénost dat, omezena schopnost pohledu na data jako celek, chybéla jednotna
metodika napfi¢ CT.

Nedostatecna presnost a validace dat v priibéhu méreni, chybéjici automatické
procesy kontroly spravnosti a systém alertl pti chybach v méfeni. Disledkem byla
nizsi ditvéra ve spravnost dat.

SniZena schopnost reagovat na ménici se pozadavky, vyplyvajici z riznych
zpiisobll implementace raznych produktt a nedostatecné dokumentace.

Mala provézanost pozadavki produktovych manazert a redlné implementace na
nékterych produktech — stavajici implementace jiZ neodpovida aktuilnim KPIs a
metrikam, které vedeni Ceské televize zajima.

Nedostatecny diiraz na data pii kazdodenni praci, vyuzivani pouze doplikovych

obsaht a sledovanosti.
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5.2.2 Zpisoby vyuziti dat

Data z online analytiky Google Analytics si v mnoha ohledech konkurovala (a stale
konkuruji) s daty z online monitoringu médii Nielsen Admosphere — PEM D.!%7 Z vyse
uvedenych divodi neni davéra'®® v data z Google Analytics zejména ve vztahu k
videoobsahu pfilis vysoka, a proto je jako zdroj informaci o ptehrani videi na online

platformach pouzivan spise systém Kite, kde jsou data PEM D k dispozici.

Online data z Google Analytics se béZné vyuZzivaji témito zpisoby:

e Zikladni prehled navstévnosti produktt a produktové dashboardy — podle potieb a
specifik jednotlivych produktt (napt. videoplatforma méla dashboard, nepouzival se
ale prili§ aktivné; redakce videoplatformy méla dashboard s pfehledem sekundarniho
obsahu, CT Edu méla k dispozici dashboard s prehledem KPIs).

e Zikladni reporting hlavnich metrik — navstévnost, pocty zobrazenych stranek,
pocty udalosti apod.

e Ad hoc prehledy a analyzy, které z BigQuery nebo Google Analytics pfipravoval
datovy tym - pf. Vyuziti doporucenych poradii na webu, proklikovost tlacitka,

navstévnost urcitého typu stranek apod.

Jakakoliv pokrocilejsi prace s daty méla z vySe popsanych divodi mnozstvi bariér, které by
vsak s postupnou implementaci nového iVysilani a analytické struktury mély byt postupné
odstraniovany. Zmény, které se jiz podarily, jsou uvedeny v dalSich kapitolach hodnoticich

stavajici iVysilani a jeho analytiku.

107 Nielsen Admosphere, Parametry méfeni sledovanosti TV. Dostupné z: https://www.nielsen-
admosphere.cz/parametry-mereni-sledovanosti-tv.

198 Diskuse s Sarkou Ludvikovou a Vaclavem Ragem. Dne 11. 5. 2021. Divérou je myslena diivéra v analytiku
od vsech oddélenti, ktera pracuji s vice analytickymi daty najednou, napt. s daty z netmonitoru a s daty z Google
Analytics.
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6. Segmentace uzivateli ptivodniho iVysilani na zakladé€ dat z webové
analytiky

Ptestoze data z ptivodniho méfeni pomoci neplacené verze Google Analytics méla fadu
nedostatkll a neobsahovala naptiklad ani tdaje o ptehrani videa, byli jsme schopni s internim
datovym tymem Ceské televize analyzu zkonstruovat pouze na zakladé poétu zobrazeni
stranek daného potradu, a to v ramci prvniho kvartalu roku 2021. Z tohoto diivodu si lze napf.
v ukdzce dendrogramu nize pov§imnout, Ze nazev potadu je abstrahovan z URL adresy
zobrazené stranky pofadu (tj. pofad je pojmenovan jako newsroom-ct24 misto Newsroom
CT24). i diky této analyze miizeme pochopit, jak se divaci na pivodni platformé chovali a

jaké druhy obsahu konzumovali.

6.1 Segmentace obsahu

6.1.1 Klastrova analyza

Klastrova neboli shlukova analyza je vicerozmérna statististickd metoda, kterd se pouziva ke
klasifikaci objektl — v naSem ptipad¢ pak k segmentaci obsahu. Tymy napii¢ danou
organizaci, konkrétné Ceskou televizi, dokazou 1épe uchopit shluk predstavovany skupinou

obsahu, kterd je konzumovana obdobnou skupinou uzivatela.

Z vyse uvedené kapitoly zabyvajici se genomy pak vime, Ze obsah nelze jednoduse shlukovat
dle pfedem danych Zanri, ale je nezbytné analyzovat hlubsi detail uzivatelii, a nabidnout jim
tak personalizovangj$i obsah. Historie interakci a reakce uZzivatele s riznymi polozkami jdou
pak ruku v ruce s doporucovacimi algoritmy, které se snazi predpovidat, jaké dalsi polozky
by mohly byt pro uZivatele zajimavé. Cim silngj§i formu interakce uZivatel zanecha, tim vétsi

preference personalizovaného obsahu je mu posléze nabidnuta.

6.1.1.1 Aplikace v prostiedi Ceské televize

Regitelsky tym TACR poskytl datovému tymu Ceské televize nezbytné podklady a know-
how pro pfipravu a interpretaci klastrové analyzy, na zdkladé ¢ehoz byli analytici schopni

pracovat pln¢ samostatné.
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Je tieba fici, ze tym Ceské televize (obsahujici jak analytiky, tak zastupce produktu i
redakce), pfistoupil k praci s klastrovou analyzou nad rdmec oc¢ekavani fesitelského
(analytického) tymu TACR i standard® napt. v komeréni sféfe. A¢koliv analyza obsahuje na
500 potadu (z divodu vysokého poctu potadi, které by vedl k obtizné Citelnosti, je nize
vloZena pouze ukézka dendrogramu a miniatura celkového dendrogramu), interni tym poctivé
popsal vSechny klastry a vytvofil k nim hypotézy, pro¢ se dany potad vyskytuje v konkrétnim

klastru.

Kapitola je tak postavena pfevazné na reflexi daného piistupu ze strany Ceské televize, a to
jak na analytické, tak na redakéni Grovni. Cilem kapitoly tak neni prednést vysledky klastrové
analyzy jako takové, ale spiSe pochopit sméry a ivahy, kterymi se tym Ceské televize ubira.
Na tivod je mozné citovat analytika Vaclava Rase, ktery se k danému tématu vyjadiil takto:

., Klastrovka obecné udélala v CT docela rozruch. Probéhla diky ni spousta diskuzi nad daty

a chovanim divakii. Uchopit a oveérit veskeré vzniklé hypotézy ani nebylo v nasich silach. :-

). «109

6.1.1.2 Charakterizace klastru

Datovy tym Ceské televize postupné vytvoiil nékolik variant, z nichz vzesla jedna, tzv.

konsensualni.

Pojmenovéni kazdého klastru je pak tieba chépat jako hypotézu tymu Ceské televize ohledn&
vlastnosti, které tento klastr vytvareji. Jako cil dalsi prace s klastrovou analyzou si tym
stanovil mj. zlepSeni schopnosti vytvaret i verifikovat takovéto hypotézy. Jako zaklad
charakterizace byl vzat dendrogram, ktery tymu pomohl vizualné pochopit hierarchizaci

obsahu na n¢kolika Grovnich, a to:

e téma (historie, rodina, cizi kraje, osobnosti, druha svétova valka...)
e format/zanr (dokument, krimi, publicistika...)
e cilova skupina (intelektualové, déti, rodice s détmi, high-brow, mainstream...)

e tonalita/nalada (dark, nostalgy, romantika, liberation, starostlivost...)

199 Emailova komunikace s Vaclavem Rasem ze dne 1. 5. 2021.
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e hodnoty (heritage, rodina, elitafstvi, republikdnské...

e provenience (Ceské, evropské, zapadni, zahranicni...

e stafi (retro, klasiky, soucasné...)

e on-airové programovani: cykly (nedéle vecer art, pondéli odpoledne CT2)

e on-airové programovani: doba (leden 2021, jaro 2019...)

e licenc¢ni rezim (VOD vs. catch-up)

divacka situace (denni cykly...)

Graf 3 — Ukazka dendrogramu z konsensualni klastrové analyzy na pitvodnim iVysilani
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Graf 4 — Miniatura dendrogramu

6.1.1.3 Z:kladni cile, ke kterym tym Ceské televize sméfoval p¥i konstrukei hypotéz

e Objevit osamocené porady nebo (mikro)klastry, které¢ by mély byt Iépe
integrovany do zbytku katalogu.

e Objevit potencial pro nova propojeni, jejichz vzniku mohou napomoci.

e Poznat a nejlépe izolovat vlivy on-airu na tvorbu clustert (vliv licenci, repriz etc. —
a oproti tomu VOD navyky).

e Zjistit, podle jakych obsahovych kritérii se nejcastéji tvori klastry v ,,éistém*

VOD rezimu.

6.1.1.4 Klastry pomohly v nasledujicich oblastech:

e Definovani zpiisobii ru¢ni kurace dat a vybéru pofadl na hlavni stranku iVysilani —
napf. pro osloveni Sir§iho publika (vice riiznych skupin) zvolit potady ze
vzdaleng;jSich klastri.

e Pomohly vzniku ¢asti Stitki a ukazaly blizsi divacky pohled na propojeni obsahu.
Vznik §titkli specidlné pro potfady s vice sezonami (navrhy na StarDance nebo
skupina okolo Dejvického divadla).

e Priinos pro redakei (Spatné méfitelny, ale velmi dalezity) — redakce se vice pfiblizila
pochopeni mechanismt, jak divak konzumuje obsah. Mimo jiné se ukézalo, jak velky

vliv mé programové on-air vysilani na sledovani v onlinu (napft. korelace Branky
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body vteriny na Losovani Sazky, které se vysilaji v TV hned po sob¢ a na webu jsou k
dispozici pouze v simulcastu).

e Rucni doporucovani souvisejicich poradu na strankach jednotlivych potadu.

e Pomoc pro stanoveni strategie na ,,praskani* informacnich bublin skrze
kombinaci vySe zminénych ptistupi. Mensi klastry mohou slouZit jako podklady pro
Stitky nebo rtizné vybery na strance. Obsah, kterym je Stitkem zastieSen, se mlize
nasledné podle potieby zvétSovat nebo zmensovat, a tim mtiize interni tym lépe
porozumét tomu, jaky obsah se s ¢im konzumuje. Pokud by se naptiklad divak

uzavtel v jedné malé kategorii, 1ze na zaklad¢ této znalosti s jednotlivymi klastry dale

pracovat, posilovat nebo oslabovat jejich vazby.

Na zaklad¢ ziskanych poznatkl z analyzy pivodniho 1Vysilani a z pfistupu feSitelského tymu
Ceské televize je patrné, Ze i z ne zcela &istych a iplnych dat Ize vytvofit smysluplnou a
uzite¢nou analyzu. Tym samoziejmé narazil na n€kolik bodu, které nebylo mozné zcela
jednoznacné vysvétlit, jako naptiklad umisténi nékterych pofadl v konkrétnich klastrech, coz
ilustruje citace ,, Zda se, jako kdyby se do urcitych clusterii v dendrogramu jaksi vklinily
porady, které tam obsahové nepatri, cisté na zaklade silné externi souvislosti s jedinym

10 ale i diky tomu se mohl 1épe

obsahem tohoto clusteru (naprt. nasledné vysilani v onairu),
pfipravit na praci s novym iVysilanim a nastavenim analytiky, kterému se vénujeme v dalSich

kapitolach.

110 Forejt, Matgj, — Cerny, Ondtej, Interni dokument Ceské televize, datovan ke dni 26. 3. 2021.
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7. Zmény v analytice po spusSténi nového videoportalu a kriticka reflexe

navrzeného zpisobu méreni nového videoportalu

Ruku v ruce se spusténim nového videoportalu bylo potieba fesit novou analytiku, a to
koncepénéji, nez tomu bylo piivodné. V dobé ptiprav jiz bylo znamo, ze Google brzy ukonci
provoz tzv. Universal Analytics,'!! tedy stavajiciho zplisobu méfeni, a proto se datovy tym
Ceské televize rozhodl implementovat za pomoci externi agentury Signals nové feSeni —

Google Analytics 4.112

V Google Analytics 4 (GA4) se zménilo témét vSe, uzivatelské prostiedi, logika méfeni i
samotné uvazovani nad daty. V Google Analytics Universal je datovy model postaveny na
,havstévach®, kdezto v Google Analytics 4 na ,,udalostech®, protoze akce, které navstévnik
datovému modelu se tak d4& mnohem lépe zmapovat tzv. uzivatelska cesta, coz v nasem

pfipad€ znamena napf. presnéjsi konstrukci klastrové analyzy.

Nové iVysilani spolu s novym zptisobem méteni dava datovému tymu ptilezitost nastavit
procesy prace s daty od zacatku a Iépe. Ackoliv vybrani zaméstnanci maji sami ptistup do
Google Analytics 4, potiebuji podporu datového tymu, aby se v datech orientovali a spravné
je interpretovali. Za timto ti€elem je vhodné data vizualizovat pro konkrétni usecasy pomoci
reportt a dashboardil, k ¢emuz Ceska televize vyuziva Looker Studio (diive znamé jako
Google Data Studio.)''® V ramci kazdého takového reportu je koncovému uzivateli k

dispozici napovéeda, ve které je uvedeno, k ¢emu dany report slouzi a jaké otazky lze jeho

24

Viclav Ras, ktery mé datovy tym na starost, vytvofil konstrukt tzv. ,,Datové otazky*, diky
kterému mtize kdokoliv polozit jakoukoliv otdzku k datiim, a to pfes komunikacni néstroj
Slack, popi. pies email. Denné chodi 5-10 otazek, z nichz se v systému Jira!'* vytvofi 1-2
souhrnné otazky tydné. UZzivatelé maji zarovenn moznost o otdzkéach hlasovat, a tim je
posunout v zebticku priorit vySe. Zpravidla se jedna o komplexnéjsi systematické otazky, z

nichZ nékteré 1ze zodpoveédét pomoci jiz existujicich reportl vytvofenych pro iVysilani

1 Google Analytics Support. Dostupné z: https://support.google.com/analytics/answer/11583528?hl=cs.
112 Google Analytics Support. Dostupné z: https://support.google.com/analytics/answer/10759417.

113 Google Data Studio. Dostupné z: https://datastudio.google.com/u/0/.

114 Jira Atlassian. Dostupné z: https://jira.atlassian.com/.
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(aktudlné 8 dashboardll). K nékterym je vSak potfeba vytvofit report novy, popt. vyzaduji jiny
pfistup. Systém funguje dobie v prostfedi tymu okolo iVysilani, nicméné jej alesponi prozatim

nereflektuji vy$s$i manazefti, ktefi jsou zvykli pokladat dotazy skrze emaily.

V ramci grantového projektu jsme méli prilezitost konkrétné se podilet na jednotlivych
tikolech, které do systému piichazeji, protoze se Vojtéch Riha osobné piipojil na nékolik dnii
do tymu Véclava Rése.

V ramci grantu jsme se tak podileli naptiklad na téchto konkrétnich ukolech a analyzach:

e Zjistit, kolik uzivatell se proklikava v rdmci navigace na www.ivisilani.cz na

kategorii TV Program, proklikava rtizné dny a nasledné se vrati na Dnes$ni den.
e Vyzkoumat, co v8echno lze zjistit o uzivatelich, ktefi pouzivaji skryté titulky.!!®
e Zjistit, jak se chovaji uzivatelé na iVysilani podle toho, zda sleduji Zivé vysilani,

catch-up nebo VOD potady, filmy a serialy.

7.1 Stav hlavnich problémii analytiky CT po spusténi nového portalu''s

e V oblasti roztiiSténosti dat udélal tym Ceské televize velky pokrok. Zatimco jesté
na jafe roku 2023 nebyla nova analytika implementovéana na vSech produktech, na
konci 1éta je podle odhadu Vaclava Rase!'!” pokrytych piiblizng 99 % webt a fesi se
jen roz§ifovani implementace. Od webl tym postupoval pifes HbbTV az po mobilni a
televizni aplikace. Zbyvaji tak pouze okrajové oblasti (napf. aplikace Décka), popf.
¢asti, u kterych se ¢eka na redesign, €ili je zde nasazen pouze analyticky zaklad
(napt. Sport). Vzhledem k tomu, Ze oficidlni pfechod Google Analytics Universal na
Google Analytics 4 (respektive ukonceni podpory Google Analytics Universal ze
strany spole¢nosti Google) nastal aZ 1. Eervence 2024, je patrné, ze Ceska televize
zacala s novymi Google Analytics 4 pracovat jako jedna z prvnich na celém trhu.
Postupné se tak bude edukovat cely trh, profesiondlové z oblasti implementace

analytiky budou sdilet své zkuSenosti a Google bude vénovat jesté vice kapacit

115V ramci iVysilani Ize zapnout v nastaveni prehravace.
116 K 31. 8.2023.
17 K omunikace s Vaclavem Rasem. V ramci sdileného Google dokumentu dne 13. 9. 2023.

132



podpoie nového nastroje. D4 se piredpokladat, ze nésledujici kroky a tipravy tak
budou rychlejsi a Ceska televize bude benefitovat z velmi v&asného nasazeni nového

systému.

e Nedostatecna piesnost a validace dat v priibéhu méfeni je na dobré ceste.
Zakladni data z GA4 (jakou jsou napt. Zobrazeni stranek) se validuji oproti
auditovanému méteni Gemiusu, jehoz méfeni je technicky nasazeno jinym zptisobem
(nikoliv pfes Google Tag Manager jako GA4, ale piimo v kodu dané stranky). Ktivky
v ramci dlouhodobych trendii spolu koreluji (u Zobrazeni stranek s odchylkou do 20
%, Cili data z GA4 Ize povazovat za validni). Tento stav jist¢ posiluje diivéryhodnost
dat napfti¢ spolecnosti. Co se tyce videoviews, zde je odchylka oproti méfenti
Nielsenu vyssi, a to v fddech 40-50 %. Dulezité ovSem je, zZe i tak spolu kiivky v
dlouhodobych fadach koreluji, a odchylka je tak stabilni. Dilezitym pravidlem pro
spravnou interpretaci je noveé rozliSeni metrik Realny uzivatel podle Netmonitoru'!8 a
Uzivatel v ramci GA4, ktery je pocitany na zakladé cookies.!! Z tohoto divodu se
Uzivatel z GA reportuje jako ,,Zatizeni“. ,, Bylo by krasné mit GA4, Gemius
netmonitor i nielsen Admosphere na jendom misté a videt odchylky od jednotlivych

metrik. Na to bohuZel nejsou kapacity, spise je to zaparkované v back-logu vizi. “!?°

e SniZena schopnost reagovat na ménici se poZadavky, vyplyvajici z riznych
zpiisobll implementace rznych produktt a nedostatecné dokumentace. Tento bod se
¢astecné napravil, aktualné maji produkty vEétsi moznost si upravit dokumentaci k
obrazu svému. Momentalné ma také analyticky tym Ceské televize dobie popsané
metriky a dimenze v tabulkach a co se ty¢e datovych transformaci, vyuziva nastroj
Dataform,!?! diky kterému lze naptiklad nastavit zavislosti v datovych pipelinach

jako soucast dokumentace, definovat ¢asto pouzivané funkce nebo unifikovat

118 Redlny uzivatel (RU) - skuteény, redlny ¢lovek, ktery navstivil dany web ve zkoumaném obdobi.

Tento ukazatel je ziskdvan pomoci unikatniho algoritmu, jenz vyuziva celou fadu informaci, mj. i

znalost velikosti internetové populace, ktera je zjiStovana externim offline vyzkumem viz SPIR, Metodika
NetMonitor. Dostupné z: https://www.spir.cz/wp-content/uploads/2022/04/220615 Metodika NetMonitor.pdf.
119 Cookies jsou kratké textové soubory, které navstiveny web odesila do vaseho prohlizece. Umoziiuji webu
tyto ucely lze pouzit také dalsi technologie, jako jsou jedinecné identifikatory prohlizece, aplikace nebo zatizeni,
pixely, ptipadné mistni ulozisté. Cookies a dalsi technologie popsané na této strance l1ze pouzit pro ucely
uvedené nizZe. Dostupné online ke dni 31.8.2023 (https://policies.google.com/technologies/cookies?hl=cs)

120 K omunikace s Vaclavem Rasem. V ramci sdileného Google dokumentu dne 13. 9. 2023.

121 Dataform. Dostupné z: https://dataform.co/.
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regularni vyrazy ve skriptech. Moznou limitaci pak mtize byt i objem finan¢nich
castek vynalozenych do datového skladu — v nasem ptipadé se jednd o BigQuery.
Piivodni investice ve vysi 10.000 K¢ mésicné v prabeéhu roku 2022 se postupné

zvysila na 30.000 K& mési¢né v poloviné roku 2023.

e Implementace neodpovida aktuilnim KPIs a metrikam, které vedeni Ceské
televize zajima. Hlavni ukazatele vykonnosti nejsou nadale dostate¢né definovany,
ptfipadné redefinovany tak, aby mohla analytika plné reflektovat jednotné smétovani
mezi analytickym tymem a managementem. Management ¢asto vyzaduje odpovédi z
oblasti zabyvajicich se konkrétnimi potady, sledovanosti, demografii, malokdy ho
vSak zajimaji napfiklad produktové otazky, se kterymi se nicméné musi vyporadat
pravé BI oddéleni. Je proto nezbytné si uvédomit, ze se jednd o spojité nddoby, nebot’
kvalitni analytika zajisti kvalitni data. V poloviné roku 2023 vSak nastoupil do

1Vysilani novy produktovy manazer, ktery by mél tuto situaci zlepsit.

e Nedostate¢ny diiraz na data pri kaZdodenni praci, nebot’ i nadéle pretrvava
prostor pro zvySeni datové gramotnosti napfi¢ riznymi specializacemi online tymu.
Ackoliv se redakéni ¢i UX tymy o data zajimaji ve stale vétsi mife, otdzkou zlstava
fakt, zda ve svém rozhodovani vyuzivaji poskytnuta data ze strany BI tymu. Je vSak
nesporné, ze k progresu ve vyuzivani analytiky na denni bazi v ur¢ité mite doslo, coz
dokazuje naptiklad implementace dashboardi s vyvojovymi trendy. Limitace
popsané ve vySe uvedenych bodech vsak s uzitim analytiky na denni bazi koreluji.
Nadale pfi vyuziti online analytiky pfetrvavaji ad hoc tkoly jakozto nejcastéjsi use
case bézné praxe. Lze vSak predpokladat, Ze pfi uplatnéni a zpfesnéni vyse
uvedenych nastrojii dojde k vytvoteni hlubsich analyz, které mohou predchazet
vzniku ukolli zamétujicich se na konkrétni ticel a diky vétsi komplexité budoucich
analyz jednoduseji zodpovi na vét§i mnozstvi otizek. Podle Vaclava Rase!?? je viak
patrny velky posun u iVysilani, a to diky novému produktovému manazerovi, ktery

nastoupil v poloving€ roku 2023.

K dalsim pal&ivym problémiim, se kterymi by se méla Ceska televize vypoiadat, patii $patna

analytika mobilnich aplikaci, jejiZ narovnani zahrnuje dlouhy proces testovani a vratek

122 K omunikace s Vaclavem Rasem. V ramci sdileného Google dokumentu dne 13. 9. 2023.
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(tento problém fesi externi analytik zaméstnany na jeden den v tydnu) a Hbbtv, kde se méfi
pouze zaklad, ktery ovSem alesponl n¢jaké informace ukazuje. Zcela pak chybi analytika
televiznich aplikaci (Apple TV, Samsung TV, LG TV, Android TV), které budou z pohledu

implementace komplikované;si.

Kapacita BI tymu je pak pro dal$i rozvoj implementace pokrocilé analytiky nedostate¢na,
nebot’ v soucasné dobé vede analyticky tym Vaclav Ras, v tymu pracuje Filip Korecky, ktery
ma na starosti spiSe zpravodajské weby a Sport, jeden externista na mobilni aplikace s 20 %
uvazkem a jedna posila na tvorbu dashboardi s 50 % tvazkem. Tym rovnéz neni ukotven ve
struktuf'e organizace, ackoliv reportuje i na vysokou uroveil managementu (2. a 3. stupen

fizeni organizace).

7.2 Nova klastrova analyza

Nova klastrova analyza z bfezna 2022 piinesla vyznacny posun oproti té€ ptivodni. Z
vizualizace pfilozené nize je patrné, ze doslo k vyraznému zjednoduseni, které vSak
dostatecné reflektuje potieby Ceské televize. V analyze se aktudlné odrazi piiblizné 50
nejsledovangjsich poradi, pricemz nékteré z klastra pak zlstaly nezménéné viici ptivodni

verzi. Jedna se naptiklad o potad Udalosti, ktery je pln€ zavisly na on-air vysilani.

Samostatnou skupinou i nadéle zlstavaji tzv. jednohubky — tedy potady, které jsou nezavislé

vici jinym potadim. (RapStory, Osada, MOST! aj.).

Dalsi specifickou skupinou klastru jsou pak potady zavislé na momentalni programové

nabidce — ta tvorba, ktera je vazana na aktualni televizni vysilani.

Jednou z nejvyznamnéjSich zmén, kterou bylo diky revizi klastrit mozno provést, bylo
doplnéni sledovanosti konkrétnich potadd — tato metrika v plivodni analyze zcela chybéla,
nebot” data ani nebyla v rdmci tehdejSiho méfeni k dispozici. Sitovy graf zobrazeny nize
ukazuje nejen, jak jsou mezi sebou jednotlivé potfady provazany, ale také jiz zminénou
velikost publika, které porad sledovalo, v¢etné vzajemné sily vazeb mezi potfady (¢im tlustsi

¢ara, tim silnéjsi vazba).
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Korela¢ni matici obohacenou o sledovanosti potadi pak pro své tcely mohlo vyuzit i

marketingové oddéleni, aby 1épe cililo své kampané (loajalni uzivatelé versus konzumenti

jednohubek).

Limitaci se v tomto ohledu staly marketingové vydaje, jelikoz kampané bézely v pfedchozich

dnech oproti pofadu samotnému, konkrétni data o vytéznosti kampani pak bylo nutné

upravovat tak, aby byla data vzdjemné propojena.

Graf 5 — ukdzka dendrogramu z klastrové analyzy na novém iVysilani
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Graf 6 — sitovy graf vazeb mezi nejsledovanejsimi porady na novém iVysilani 3 mésice po
spusteni
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8. Reflexe zmén v ramci organizace

Jak bylo uvedeno hned na zacatku kapitoly o datové analytice, pro organizace je klicové

provést rovnéz strukturalni zmény, aby byly s daty schopné efektivné nakladat. Zpravidla

vvvvvv

vvvvvv

datové gramotnosti (nejen) klicovych zaméstnancti organizace tak, aby byli pokud mozno co
nejsamostatnéjsi ve spravné interpretaci dat a zavadéni klicovych zmén (napt. nové

kategorizace porad).

Hodnoceni piistupu Ceské televize k praci s daty v ramci nového iVysilani ma dvé trovng.
Pokud bychom méli zhodnotit velikost datového tymu v poméru k velikosti celé organizace a
objemu potiebné prace, miizeme prohlasit, zZe jsou kapacity tymu nedostatecné, ackoliv se v
posledni dobé (zacatek roku 2023) navysily. V soucasné dobé€ vede analyticky tym Vaclav
R4S, v tymu pracuje Filip Korecky, ktery ma na starosti spise zpravodajské weby a Sport,
jeden externista na mobilni aplikace s 20 % uvazkem a jedna posila na tvorbu dashboardu s
50 % tvazkem (situace na trhu préce je v datovém odvétvi dynamicka a nabor novych lidi je
slozity a zdlouhavy). Pro porovnani uved’'me, ze tym webové analytiky v Czech News Center
¢ita pét lidi, dalSich pét lidi se vénuje datové architektufe a datovému engineeringu a Sest lidi
se vénuje datovym konzultacim a Skolenim smérem do firmy, v Seznamu zastava obdobné
pozice piiblizné deset lidi. Z tohoto diivodu je strategicka prace na zméndch v organizaci
Ceské televize smérem k pouzivani dat prakticky nemozna. Tym Vaclava Rase navic neni ve
struktufe pevné ukotven, pohybuje se nékde na trovni 2. a 3. stupné fizeni po generalnim
feditelstvi.!?* Rizikem je, Ze neexistuje Zadna dlouhodoba strategie pro efektivni nakladani s

daty napfi¢ organizaci.

Na druhou stranu se d& po¢inani datového tymu Ceské televize hodnotit jako v daném
kontextu nadprimérné. Aktivity jsou zaméfeny pfevazné smérem k novému produktu
1Vysilani a cely realiza¢ni tym vykazuje zcela dostacujici miru datové gramotnosti, coz

dokazuje naptiklad sofistikovand prace s klastrovou analyzou, a to jak v rdmci pivodniho

123 Oficialné patti dle Organiza¢niho tadu Ceské televize Gi¢inného od 1. ledna 2021 do oddéleni B.3.1.2.
Analytika a vyzkum. Odpovédny vedouci zaméstnanec: vedouci analytiky a vyzkumu, stupen fizeni 3
Piimy nadfizeny: manazer produktu.
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1Vysilani, tak v rdmci nového. Vzhledem k tomu, ze realiza¢ni tym kolem nového iVysilani
neni tolik rozsahly (resp. pocet lidi, ktefi mohou s daty efektivné pracovat a realizovat
zmeény, napt. z hlediska kategorii potadii), jsou datové podklady (dashborady, popt. dil¢i
analyzy) izce a efektivné zamétené, cemuz pomaha pravdépodobné i dobfe nastaveny systém

prioritizace.

Pro dokresleni aktualni situace se da citovat z LinkedIn profilu Vaclava Rase: ,, V Ceské
televizi stavim analytiku pro vSechny platformy (Weby, Mobilni appky, HbbTV, Televizni
appky) od piky. Predevsim mam na starosti zpracovani (transformaci a obohaceni) dat v
BigQuery z GA4 a naslednou spravnou interpretaci v reportech Data Studia. Jde o velmi
siroky projekt kde s pravnim oddélenim resim GDPR a cookies, s Technologickou agenturou
CR pokrocilé klastrovaci metody v Pythonu a s redakct iVysilani segmentaci uZivatelii viici

sledovanym poraditm. '**

Vzhledem k popsanym kapacitdm lze celkovou préci v oblasti dat hodnotit jako
obdivuhodnou, avSak neumoziujici dalsi vyrazny posun organizace. V této situaci je prace
udrzitelna pouze v ,,zakonzervovaném* stavu bez dalsiho rozvoje. Pokud by chtéla Ceska
televize naplno vyuzit potencidlu ,,nové doby datové a pracovat efektivné s riznorodymi
cilovymi skupinami pii zachovani vetejnopravni funkce, je potfeba datovy tym vyrazné

posilit a zacit se intenzivné vénovat zvySovani datové gramotnosti napfi¢ instituct.

9. Metoda benchmarkingu pro stanoveni datové maturity medialnich domu

Tato kapitola se zaméfuje na metodu benchmarkingu, ktera slouzi k ur€eni tirovné datové
maturity medialnich domii. Tato metoda je zalozena na konceptech datové maturity
vyvinutych spole¢nostmi Dell,'>> Google!'?® a WAN-IFRA,'?7 které byly propojeny a
doplnény odbornym tymem spole¢nosti Carl Data Company'?® za i¢elem vyuZivani pro

medidlni a audiovizudlni. Cilem této metody je standardizovat procesy a postupy v oblasti

124 LinkedIn profil Vaclava RéSe. Dostupné z: https://www.linkedin.com/in/vaclavras/.

125 Dell Data Maturity Model. Dostupné z:
https://hservers.org/kobo/Papers/The%20Four%20Stages%200f%20the%20Data%20Maturity%20Model.pdf.
126 Google Digital Maturity Benchmark. Dostupné z:
https://digitalmaturitybenchmark.withgoogle.com/en/advertisers/.

127 WAN-IFRA Table Stakes Europe Programme. Dostupné z: https://wan-ifra.org/cases/.

128 Carl Data Company. Dostupné z: https://carldatacompany.com/ (ke dni 16.10.2023), byznysova slozka
spolec¢nosti Czech Video Center, a.s.
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datového fizeni v medidlnich domech a pomoci jim dosdhnout vyssi irovné efektivity a

konkurenceschopnosti.

9.1 Data Maturity Model

Pro hodnoceni datové maturity medialnich domti pouzivame model datové maturity, ktery je

slozen z péti trovni:

o Data Aware (Uroveii 1 — Datové uvédoméla): Cilem této Grovné je standardizace
reportingu. Medialni diim na této irovni rozpoznava hodnotu dat, ale zatim neni

schopen je systematicky vyuzivat.

e Data Proficient (Urovei 2 — Datové zdatna): Na této rovni je cilem sledovat
firemni klicové vykonnostni ukazatele (KPIs) prostfednictvim centralnich néstrojt pro
business intelligence (BI). To znamena, Ze organizace za¢ina systematicky vyuzivat

data k monitorovani a fizeni svého byznysového vykonu.

e Data Savvy (Uroveii 3 — Data premyslejici): V této fazi organizace zagina
rozhodovat na zaklad¢ dat. Data jsou aktivné vyuzivana pro identifikaci klicovych

iniciativ a strategickych rozhodnuti.

e Data Driven (Uroveii 4 — Datové Fizena): Tato uroven znamena, ze organizace Uplné
pfijima datové rozhodovani a integruje data napti¢ oddélenimi. Zahrnuje pokrocilé
techniky, jako je prediktivni modelovani a strojové ucent, k vylepSeni datového

rozhodovani.

¢ Insights Driven (Urovein 5 — Hodnotou Fizend): Nejvyssi roven maturity zahrnuje
demokratizaci dat napfic¢ organizaci. Data jsou aktivné vyuZzivana vétSinou
zaméstnanct, ktefi jsou informovani o cilech a mohou pfispét k jejich dosazeni. Data

jsou propojena napii¢ oddélenimi a jsou vyuzivana pro konkrétni akce a prioritizaci.
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Obrazek 6 — Data maturity framework pro medidlni domy

Data Maturity Framework Evaluation

A benchmarking method defermining the data maturity of media houses.
Based on data maturity models from Dell, Google, WAN-IFRA and sponsored by Carl team expertise.
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9.1.1 Hodnoceni datové maturity

Pro hodnoceni datové maturity mediadlniho domu pouzivame kombinaci dotazniki a
analytickych nastroji. Dotazniky jsou navrzZeny tak, aby posoudily urovein plnéni cilii a prvka
kazdé tirovné maturity. Analyza dat z dotaznikti je poté provadéna ve spolupraci s tymem

odborniktli spole¢nosti Carl Data Company.

Dotaznik

V ramci dotazniku se pracuje se ¢tyfmi urovnémi otdzek. Prvni tirovni je technické
zpracovani dat, druhou tirovni je vyuzivani dat pro strategické smetovani firmy, téeti irovni
je aplikace dat na byznysova rozhodnuti a ¢tvrtou trovni je vyuzivani dat v praktické denni

¢innosti. V rdmci vyhodnoceni poté oblasti 2—4 spojujeme pod zastfesujici oblast nazvanou

,,Byznysové rozhodovani na zaklad¢ dat.*

V ramci kazdé¢ oblasti se medidlni dim hodnoti na zékladé n¢kolika otazek, které nabyvaji
odpovédi v ramcei vyse zminénych kategorii, tedy 1. Data Aware, 2. Data Proficient, 3. Data

savvy, 4. Data Driven, 5. Insight Driven.
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Priklady otazek:

Kategorie Technické zpracovani dat

e Jak je ve vasi organizaci strukturovan tym vénujici se praci s daty?

o

Analytice se vénuji lidé, kteti maji v popisu prace i jiné role (napf. IT
specialisté).

Mame jednoho nebo nekolik specialistil na data, spiSe na Grovni spravci
databazi nez business analytik.

Mame datové inZenyry, datové architekty a datové védce.

Mame Machine learning inzenyry a roli Chief Data Officer.

Mame deep learning inZenyry, Al inZenyry, datové védce pro specifické

oblasti 1 vyzkumniky pro nové technologie.

Kategorie Byznysové rozhodovani na zakladé dat

e Existuji cile/KPIs pro celou firmu, jednotliva oddéleni az po Grovei jednotliveti?

o

Firma nema nastavena ani zakladni centralni KPIs, sleduje pouze zakladni
finan¢ni ukazatele.

Firma ma nastavena né€kolik klicovych KPIs na urovni celé spolecnosti, ale
chybi konkrétni KPIs pro jednotliva oddéleni. Méfeni vykonnosti je obecné a
nemusi byt pravidelné aktualizovéno.

KPIs jsou definovéany pro hlavni odd€leni a tymy. Pravidelné monitorovani a
revize téchto KPIs probihaji, ale ne vSichni jednotlivci maji vlastni
kvantifikované cile.

Vétsina oddéleni a tymll ma své vlastni KPIs a méfitelné cile. Nékteti
jednotlivci, zejména ve vedoucich pozicich, maji své osobni KPlIs, ale jesté
nejsou zavedeny pro vSechny relevantni zaméstnance.

Vétsina relevantnich zaméstnanci mé své vlastni kvantifikované cile, které je

mozno zm¢fit (a tato data jsou k dispozici).
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9.1.2 Vysledky a doporuceni

Na zaklad¢ vysledkt hodnoceni datové maturity medialniho domu jsou poskytovany
doporuceni pro zlepSeni. Tyto doporu€eni zahrnuji konkrétni kroky a iniciativy, které by
mély byt podniknuty pro dosazeni vys$si irovné maturity. Déle jsou identifikovany oblasti, ve

kterych lze doséhnout synergii a zlepsit efektivitu vyuzivani dat.

9.2 Evaluace Ceské televize na zakladé Data Maturity Frameworku

A&koliv jsme s Ceskou televizi neprosli piimo metodologicky dotaznik, dokdZeme na zakladé
akademického projektu, kterému se vénuje tato zprava, pomérné presné urcit, na jakém stupni
Data Maturity se nachazi.'?® V ramci technického zpracovani dat se Ceska televize pohybuje
na pomezi mezi irovnémi Data Proficient a Data Savvy, na irovni byznysového rozhodovani
na zakladé dat na pomezi Data Aware a Data Proficient. Celkové tedy mizeme Ceskou

televizi zaradit do kategorie Data Proficient.

Pro irsi kontext uvadime v grafu nize postaveni Ceské televize vzhledem k dal§im
medialnim domiim v Ceské republice. Nejedna se o kompletni vyéet medialnich domi, ale
pouze o ty, se kterymi jsme evaluaci provedli, popiipadé¢ mame detailni znalost o jejich
fungovani v oblasti dat. V zjmu ochrany obchodniho tajemstvi v§ak uvaddime pouze pozice v

grafu bez oznaceni konkrétni spole¢nosti.

129 Hodnotime v3ak prevazné online analytiku spojenou s iVysilanim, nikoli analytiku zastfeSujici veskeré
aktivity Ceské televize.
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Graf 7 — Postaveni Ceské televize v porovnani se zastupci medialniho trhu v Ceské republice
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10. Navrh rozvoje analytiky v Ceské televizi

V souéasné dobé ma Ceska televize (CT) nastavenou technickou strukturu datové analytiky,
zejména v online oddéleni. Tato struktura umoziuje sofistikovanou préci s daty, avsak stale
chybi aktivni vyuzivéani dat pro data-driven rozhodovani jednotlivcii, coz ma potencidl snizit

zatéz na BI tym a zrychlit a zpfesnit fungovani celé organizace.

10.1 Prioritni oblasti pro rozvoj

e strategické: zvySeni vyuzivanosti dat jednotlivymi oddélenimi
e obsahové: rozvoj online analytiky (obsahova analytika — iVysilani, CT24 atd.)

e technické: technicky rozvoj datové infrastruktury

Strategické

e nejasné nastavend odpovédnost za cile (KPIs)
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e neoptimalni vyuZzivani dat zaméstnanci

e nedostatek automatickych notifikaci pfi zdsadni zméné trendu

Obsahové
e rozdrobenost mezi vnitinimi analytickymi tymy

e nedostatek automatické interpretace dat a call to action

Technické
e data nejsou dostupnd v redlném case (T-2)

e chybi automatizovana kategorizace obsahu

10.2 Dostupné prileZitosti

Strategické
o demokratizace dat: pienos prace s daty na uroven jednotlivych roli v organizaci, coz
pomuze snizit pocet pozadavkill na custom reporting
e projekty: personalizace reportil, automaticky upozorniovaci systém, Uiprava nastaveni

KPIs a reportil

Obsahové
e Deep Dive do obsahovych dat: vyuziti dat pro hodnoceni aktualniho vykonu potadd,
diskusi o novych potadech a dalsi
e projekty: Zpétna obsahova analyza, automatizované shrnuti vykonu, reporting

proménnych pro vznik nového obsahu

Technické

e projekty: Near to real-time data, tagovy systém pro kategorizaci obsahu

V datové analytice Ceské televize lze vidét pokroéily vyvoj, aviak s jasné definovanymi
ptilezitostmi pro dal$i zdokonaleni. Pro dosazeni optimalniho vyuziti datového potenciélu je
klicové strategické zaméfeni na demokratizaci dat, hlubokou analyzu obsahovych dat a
technologicky posun v oblasti datové infrastruktury. Tim by se mohla v celé organizaci zvysit

efektivita, pfesnost a vyuzitelnost dat.
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Idealni stav by zahrnoval nékolik aspektl. Pfedev§im by datova analytika méla fungovat jako
efektivni pomocnik ve tvorbé, distribuci a nakladani s obsahem. Néstroje pro reporting by
pak mély umoznit jednoduché a ptehledné sledovani dlouhodobych i kratkodobych trendli na
viech platformach CT. Rovnéz je potieba automatickych systémil pro rychlou diagnostiku
technickych i netechnickych problémi, které by navadely tymy k rychlym feSenim. Nakonec,
uzivatelsky piivétivé a informacné bohaté reporty by mély byt dostupné vSem zaméstnanctim,

aby mohli snadno najit odpovédi na své otazky.

V soucasnosti Ceska televize Geli nékolika problémiim. Mimo jiné chybi jasna zodpovédnost
za plnéni klicovych vykonnostnich ukazateld (KPI), coz by dlouhodobé mohlo vést k nizsi
motivaci zaméstnanct. Fragmentace mezi tymy, které se vénuji riznym typtim dat, vede k
neefektivnimu vyuziti informaci. Také je zfejmé omezené vyuziti dat v obsahové tvorbé a
nedostatky v kvalité reportingu, coz Ize vSak pficist nedostatecnym analytickym kapacitam v

organizaci.

Pro feSeni téchto vyzev je n¢kolik navrhl. Kratkodobé cile zahrnuji prepracovani KPI,
analyzu stavajiciho obsahu a vétsi orientaci na data-driven rozhodovani. Dale by mélo dojit k
aktivnimu upozorniovani stakeholdert na dilezité trendy a zmény (naptiklad prostfednictvim
automatickych emailt). Dlouhodobé¢ by se méla datova analytika postupné integrovat do

vSech fazi tvorby obsahu a reporting by m¢l obsahovat bohatsi grafické zpracovani.
V zavéru lze Fici, ze Ceska televize stoji pred vyzvami, které je nutné proaktivné fesit. S

koordinovanou strategii a podporou na vSech urovnich managementu je ale mozné témto

vyzvam Celit, a vyrazné tak zlepsit vyuziti datové analytiky ve prospéch celé organizace.
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1. Executive summary

Cilem vyzkumu bylo porozumét, jak organizaéni kultura uvnitt Ceské televize podmitiovala
tvorbu a implementaci nové videplatfromy (dale jen NV!39), Vyzkum probihal formou
etnografického zkoumani mezi podzimem 2020 a podzimem 2023 a byl zaloZzen zejména na
hloubkovych vyzkumnych rozhovorech se zaméstnanci a zaméstnankynémi Oddéleni nového
1Vysilani (dale jen ONV), ale i oddéleni spadajicich pod divizi Vyvoj a Nova média,
Marketingu, PR, ¢i Programu (celkem 39 rozhovori). Doplitkovym materidlem bylo také
polozucastnéné pozorovani v prostiedi ONV. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu zde formulujeme
ve zkracené verzi zavéry a doporuéeni, o nichz véiime, Ze mohou byt Ceské televizi
prospesné v ptipadé podobnych (tedy rozséhlych a zdsadnich) inovaénich projekta, ale i pro
dalsi praci na projektu NV. Formulujeme vsak také Rozsitfeny popis zjisténi a doporucent, v¢.

odkazu na relevantni zdroje (viz s. 181 této zpravy).

Zejména v iniciacni fazi vyvoje produktu, ale posléze ¢astecné i v Case zbyvajicim do
spusténi nové verze iVysilani v prosinci 2021, dochazelo ke vzajemnému vymezovani dvou
typl organizacnich kultur. Jednak §lo o tzv. fragmentovanou kulturu, jiz ptedstavovalo ONV,
jednak o tzv. komunitni kulturu, do nizZ patfila ostatni sledovana oddéleni. Zatimco ONV bylo
silnéji orientovano na autonomni vyvoj vysoce inovativniho produktu NV (vize VOD
platformy), okoli se orientovalo zejména na maximalni technologické vylepseni prostredi
stavajiciho 1Vysilani. Setkavani predstavitelll téchto organizacnich kultur bylo tehdy neziidka

poznamenano limity ve vzajemném porozumeni.
Doporucujeme proto:

e Zajistit systematické oSetieni elementarni integrace zaméestnanct v nové utvorenych
organizac¢nich jednotkach.
e Do nové¢ utvoienych odd¢leni zatadit osoby zprostfedkujici kontakt a poskytujici

pfipadné ,,poradenstvi® tykajici se soucasnych postupt a zvyklosti.

Definice tzv. obsahové strategie i softwarovy vyvoj probihaly urcitou dobu (do 1éta 2020) ze
strany ONV velmi autonomné a ,,uzaviené®. Zameéstnanci a zaméstnankyné vSak také

upozoriiovali na moznou absenci organiza¢ni analyzy dopadu, ktera by pfedem méla

130V celém textu oznacujeme pro piehlednost novou verzi iVysildni CT jako Novou videoplatformu, ackoliv
byla oznacovana také jako ,,nové iVysilani” apod. Jsme si védomi, Ze rozdily v pojmenovani mohou ukazovat
také na rozdilné vnimani této technologické inovace a tam, kde je to z hlediska zjisténi dtlezité, na rozdilnost v
nazvu explicitné upozoritujeme a tuto rozdilnost interpretujeme.

148



napovédet, jakou vyvojovou strategii pro vyvoj a implementaci inovace stanovit, a prede;jit

tak potizim v mezilidské i technické oblasti.
Doporucujeme proto:

e Minimalné v pfipravné fazi projektu realizovat organiza¢ni analyzu dopada
inovace.!3!
e Zjistit mozna ,,mista* a diivody rezistence inovaci v organizaci a adresovat je.

e Stanovit plan fizeni zmény (change management plan) a realizovat je;j.

A&koliv byli viichni zaméstnani obecn& obezndmeni s vizi byvalého generdlniho feditele CT
Petra Dvotaka, samotny vyvoj NV nebyl podle zaméstnanct strategicky komunikovan.
Zaméstnanci a zaméstnankyné ONV tak museli plnit dvoji roli: oznamovat a vysvétlovat
podstatu zamyslené zmény a zaroven ukol prakticky realizovat. Tyto situace vyvolavaly
nejasnosti a nepochopenti tykajici se identity inovatort (Co je to za ¢lovéka?), ucelu (Pro¢

néco takového?) i legitimity jejich prace (Z jakého titulu se na mne obraci?).
Proto doporucujeme:

e Stanovit komunikac¢ni strategii inovac¢niho procesu, a tim zaméstnance udrzovat
informované.

e Zakotvit provadéni této komunikace do organiza¢nich procest: stanovit konkrétni
osoby odpoveédné za komunikaci a zaroven ptijemce jednotlivych typi
komunikac¢nich vystupii.

e Komunikace by méla ptispivat minimélné v uvodni fazi k posilovani tzv. klimatu

zmény, a to s dirazem na neadekvatnost soucasného stavu.

Cely projekt NV se podle zpovidanych zaméstnancti CT dlouhodobé nachazi ve stavu
absence jasného cile a poslani projektu. Na jedné stran¢ totiz dlouhodobé¢ existuje vize
digitalni adaptace CT, na druhé strané neni jasné, zda ma jit dal§i vyvoj NV cestou catch-
upové sluzby, nebo svébytné VOD sluzby s vlastni dramaturgii. V nékterych ohledech
(odprodej klicovych titulii konkurenci), nebo naopak netesi dostatecné intenzivné licencni

(nevhodné, nedostate¢né licence) a organizacni prekazky.

131 Znamé jako Impact Analysis, Change Impact Analysis, Impact Change Analysis apod.
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Pro dalsi rozvoj NV proto doporucujeme:

e Na urovni nejvyssiho vedeni stanovit mozné varianty poslani NV a jejich pozitivni a
negativni potencial a nasledng stanovit, kterou variantu fe$eni CT bude realizovat.

e Komunikovat toto rozhodnuti a jeho implikace v souladu s komunikac¢ni strategii a
adresovat hlavni argumenty ,,rezistence®. Ty mifi zejména k nemoznosti pifekonat

licen¢ni potize a velkou ekonomickou néro¢nost, jak vyplynulo z nasi analyzy.

2. Uvod

Tato kapitola vyzkumné zpravy si klade za cil sumarizovat zkoumani Odd¢leni Nové
videoplatformy (dale ONV), které probihalo od roku 2020 do roku 2023. Vyzkum byl veden
na zakladé principi etnografického zkoumani'? a klade diraz na zachyceni vyznam, které
relevantni osoby uvnitt CT piipisuji déni okolo vzniku a implementace Nové videoplatformy
(NV). Hlavnim cilem je pochopit, jak hodnoty, normy a postoje osob uvnité CT podmiiiuji
jejich nahledy na NV jako organizacni inovaci a zejména uspésnost jeji implementace. V
souladu s principy socidlniho vyzkumu ndm nejde o to odhalit ,,jednu objektivni pravdu nebo
realitu®, ale spiSe riizné verze nahledi na situaci tykajici se NV, protoze prave ty ve vysledku
rozhoduji o jednani osob a jeho vysledcich!*. Primarnim zdrojem dat jsou pohledy a
promluvy jednotlivych aktérii a aktérek, které zachycuji vyzkumné polostrukturované
rozhovory, které byly pofizeny ¢astecné prostiednictvim videokonferen¢nich platforem a
Casteéné v pritb&hu osobnich setkani, a to jak mimo budovy Ceské televize, tak pfimo uvnitt
CT. V budové CT byly pii tdchto piileZitostech realizovany také polozutastnéna pozorovani,

jejichz cilem bylo 1épe se zorientovat a porozumét kazdodennimu fungovani ONV.

Nize uvedené poznatky pochazeji zejména z téchto zdroji: okruhu zaméstnanciit ONV, tymu,
ktery poskytoval podporu staré verzi iVysilani, nékterych predstavitelll niz§iho a vys$siho
managementu a pracovniki, kteti jsou v kontaktu s ONV, ale jsou zaméstnanci jinych
oddéleni (konkrétné se jednalo o zaméstnance spadajici pod divizi Vyvoj a Nova média,
Marketing, PR a Program). Celkové bylo provedeno 39 rozhovorti s 31 osobami. Rozhovory
byly vedeny Klarou Smejkal a LukéSem Slavikem, nezavislymi vyzkumniky médii z Katedry
medialnich studii a Zurnalistiky na Masarykové€ univerzité v Brn€é. Rozhovory uskute¢néné na

podzim 2020 vedla vyzkumnice Johana KotiSova, kterd byla plivodni inicidtorkou studie a

132 Hammersley, Martyn — Atkinson, Paul, Ethnography: Principles in Practice. New York: Routledge, 2007.
133 Merton, Robert King, Social Theory and Social Structure. New York: The Free Press, 2000.
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kterd ji nasledn¢ pfedala autorim k dokonceni. Prepisy vyzkumnych rozhovori byly
analyzovany a kategorizovany podle schématu tzv. zakotvené teorie,!** ktera definuje

analyticky postup pro analyzu kvalitativnich dat, zejména vyzkumnych rozhovort.

3. Teoreticky ramec
Vyzkum se diva na NV jako na kli¢ovou technologicko-organizacni inovaci vznikajici uvnitf
Ceské verejnopravni televize. V tomto ohledu vniméme inovaci jako kombinaci dvou

procest: (1) generovani novych napadu a (2) vlastni zavedeni zmény.!3?

Vznik NV muze byt chapan jako soucast trendu, ktery se objevuje i v dalSich evropskych
zemich, jejichz média vetejné sluzby ptizplsobuji své online portaly komeréni konkurenci
VOD platforem typu Netflix, ale zaroven se pfitom snazi zachovat a rozvijet hodnoty vetejné
sluzby.!*¢ Jadrem zminéného trendu je pfedevsim snaha reflektovat, Ze (zejména mladsi)
publikum obraci svou pozornost k digitalnim platformdm a vyuziva je jako hlavni zdroj
informaci o déni ve svété.!3” Podobny trend se objevuje i v souvislosti s konzumaci
audiovizualnich obsahtl.'3® Konkrétné v Ceské republice ptisobi hned nékolik platforem videa
na vyzadani (tzv. VOD = video on demand). Co do poctu uzivatell je na ¢eském trhu

je nasledovany platformou Voyo, kterou provozuje ¢eska komercni televizni stanice Nova a

Cita 376 tisic uzivateld v Ceské republice.!*? Média vetejné sluzby jsou nicméné oproti

134 Strauss, Anselm L. — Corbin, Juliet, Zaklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody zakotvené
teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce; Boskovice: Albert, 1999; Charmaz, Kathy, Constructing grounded theory.
Thousand Oaks, Cal.: SAGE Publications Ltd., 2014.

135 Caldwell, David. F. — O'Reilly, Charles A., Norms supporting innovation in groups: an exploratory analysis.
Paper presented at the 54th Annual Meetings of the Academy of Management, 1995.

136 Donders, Karen, Public Service Media beyond the Digital Hype: Distribution Strategies in a Platform Era.
Media, Culture & Society. 2019, roc. 41, €. 7, s. 1011-1028. https://doi.org/10.1177/0163443719857616.

137 Vyslouzilova, Kristyna, Public service media versus digital platforms: a threat or opportunity?
Communication Today. 2019, ¢. 2, s. 74-88; Schulz, Anne, et al., Old, Educated, and Politically Diverse: The
Audience of Public Service News. Oxford: Reuters Institute, Universtity of Oxford, 2019, s. 26.

138 Tufiez-Lopez, Miguel, et al., The Values of Public Service Media in the Internet Society. Cham, Switzerland:
Springer International Publishing, 2021. https://doi.org/10.1007/978-3-030-56466-7.

139 Kral, Lukés, Voyo $lape Netflixu na paty. O jaké streamovaci platformy je v Cesku nejvétsi zajem? Kinobox.
7. 8.2023, Dostupné z:_https://www.kinobox.cz/clanky/vod/24362-voyo-slape-netflixu-na-paty-jaky-je-zajem-
o-streamovaci-platformy-v-cesku

140 Semecky, Petr, Ceska televize zadala rozprodavat filmy a serialy. Spojuje se s konkurenci. Filmtoro, 28. 2.
2023. Dostupné z:_https:/filmtoro.cz/blog/ceska-televize-prodej-serialu.
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komerénim médiim postavena pfi vstupu na novomedialni trh pfed specifické dilema: totiz,

jak napliiovat hodnoty vefejné sluzby novym zpiisobem a v novém prostredi.!4!

Vedeni Ceské televize za¢alo o vzniku NV vazné uvazovat jiz v roce 2018 a v ramci divize
Marketingu pro ni tenkrat vznikl provizorni tym. Ten nakonec v roce 2019 ziskal oficialni
mandat pro vyvoj nové VOD platformy.'*? Generalni feditel Ceské televize Petr Dvorak

v roce 2017 nejprve mluvil o tom, Ze novy portal by mél plnit pfedevs§im vzdélavaci a
archivni funkci,'* uz o dva roky pozdé&ji ale zminoval, Ze by nova videoplatforma méla
konkurovat platformém typu Netflix a stat se pfednim producentem lokalniho pivodniho
obsahu.!** Kromé vyrazné technologické inovace stavajiciho iVysilani se tak na stole ocitla i
otazka, zda by se n&jakym zptisobem nemél zménit také zptsob, jakym Ceska televize na

internetu plsobi.

Jiz na tomto ptikladu je tak mozné ukazat, ze ackoliv byl od pocatku projekt NV zamyslen z
velké ¢asti jako technologicka inovace, byl zarovei i spolecenskym produktem, do kterého se
promitaly hodnoty osob (v tomto piipadé tehdejsiho generalniho feditele CT), které ji
projektovaly, implementovaly nebo konzumovaly.!*> V piipadé NV se pak tato inovace
tykala zejména otazek spojenych s obsahovou produkcei a konstrukci medidlnich publik, byla
tedy silné spjata s tim, jak si osoby uvniti CT piedstavovaly jeji poslani a spoleenskou

relevanci.

Jakakoliv vétsi technologicka a organizacni inovace ma navic potencial destabilizovat

zab¢&hlé hodnoty, vztahy a normy nebo posilit rozpory, které v organizaci pisobi, zaroven je

141 Horsti, Karina, et al., National Conversations: Public Service Media and Cultural Diversity in Europe. 1.
vyd., Bristol: Intellect Books, 2014. https://doi.org/10.2307/j.ctv36xw4tq; Bruun, Hanne. Re-scheduling
Television in the Digital Era. New York: Routledge, 2019. https://doi.org/10.4324/9780429276309; van Es &
Poell, 2020, D’ Arma, Alessandro, et al., Public Service Media in the Age of SVoDs: A Comparative Study of
PSM Strategic Responses in Flanders, Italy and the UK. Media, Culture & Society. 2021, ro¢. 43, €. 4, s. 682—
700. https://doi.org/10.1177/0163443720972909.

142 Szczepanik, Petr — Dorota Vasi¢kova, Writing Online Drama for Public Service Media in the Era of
Streaming Platforms. In: Davies, Rosamund et al. (eds.), The Palgrave Handbook of Screenwriting Studies.
Cham, Switzerland: Springer International Publishing, 2023, s. 431-451. https://doi.org/10.1007/978-3-031-
20769-3 23.

143 Dyordk, Petr, Koncepce daliho rozvoje Ceské televize jako televize vefejné sluzby, 2017. Dostupné z:
https://img.ceskatelevize.cz/boss/document/996.pdf?v=1& ga=2.155181691.292854941.1643191562-
1181038139.1464633631

144 stk., Dvorak: CT se snazi tvorbou vyrovnat HBO nebo Netflixu, 2019. Mediaguru. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/07/dvorak-ct-se-snazi-tvorbou-vyrovnat-hbo-nebo-netflixu/

145 Miller, Boaz, Is Technology Value-Neutral? Science, Technology, & Human Values. Leden 2021, ro¢. 46, ¢.
1, s. 53-80. https://doi.org/10.1177/0162243919900965.
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ale umoziuje zviditelnit.!*¢ Diky tomu je tak moZné analyzovat, jaké podminky organizacni
kultura vytvaii pro jakékoliv inovacni pokusy uvniti organizace. Organizac¢ni kultura se tak
ve vysledku podepisuje na vykonu organizace na trhu a jeji ispé$nosti ve vztahu ke

konkurenci.'4’

Konvencné Ize o organizacni kultufe uvazovat jako o souboru hodnot, norem a zptisobi
jednani charakteristickych pro danou organizaci.!*® Organizaéni kultura je charakteristikou
socialnich vztahii a vii¢i cilim a jednani osob uvnitt organizace ma stmelujici (ale i
konfliktni) a regulujici funkci.'*® Organizaéni kultura tak individuélni a kolektivni jednani
spojuje se strategickymi cili organizace.'*® Nabyva ale specifickych forem i pro dil¢i socialni
skupiny (tzv. organiza¢ni subkultury'>!) uvniti organizaci.!>?> Ty spolu mohou byt vice ¢i
méné kompatibilni a kooperovat, nebo naopak vstupovat do sporl a vzajemného soupefteni.!>?
Rozdily v organiza¢ni kultufe se mohou objevovat napiiklad na urovni inklinace k inovacim,
nebo tradicionalismu,!>* mife otevienosti ke kooperaci, nebo naopak tendence ke

konfliktnosti,!> sile zvnitinéni dominantnich hodnot instituce,!>® orientaci na vnéjsiho

146 Turner, Barry, A., Exploring the Industrial Subculture. London: Macmillan, 1971; Ehrhart, Mark G, et al.,
Organizational Climate and Culture: An Introduction to Theory, Research, and Practice. New York: Routledge,
2014.

147 Cartwright, Susan, et al. (eds.), The International Handbook of Organizational Culture and Climate.
Chichester: Wiley, 2001.

148 Cartwright, Susan, et al. (eds.), The International Handbook of Organizational Culture and Climate.
Chichester: Wiley, 2001; Ehrhart, Mark G., et al., Organizational Climate and Culture: An Introduction to
Theory, Research, and Practice. New York: Routledge, 2014; Schneider, Benjamin — Karen M. Barbera, The
Oxford Handbook of Organizational Climate and Culture. Oxford: Oxford University Press, 2014.
https://doi.org/10.1093/0xfordhb/9780199860715.001.0001.

149 Alvesson, Mats, Understanding organizational culture. 2nd edition. Thousand Oaks, Cal.: SAGE
Publications Ltd., , 2013.

150 Kaplan, Robert. S. — Norton, David. P., The strategy-focused organization: how balanced scorecard
companies thrive in the new business environment. Brighton, Mass.: Harvard Business Publishing Corporation,
2001.

151 Pro zjednoduseni v tomto dokumentu rozdil mezi organiza¢ni kulturou a subkulturou zanedbavame.

152 Cartwright, Susan et al. (eds.), The International Handbook of Organizational Culture and Climate.
Chichester: Wiley, 2001; Ehrhart, Mark G., et al., Organizational Climate and Culture: An Introduction to
Theory, Research, and Practice. New York: Routledge, 2014.

153 Schneider, Benjamin — Karen M. Barbera, The Oxford Handbook of Organizational Climate and Culture.
Oxford: Oxford University Press, 2014. https://doi.org/10.1093/0xfordhb/9780199860715.001.0001.

154 Cartwright, Susan et al. (eds.), The International Handbook of Organizational Culture and Climate.
Chichester: Wiley, 2001.

155 Ahmed, Pervaiz K., Culture and Climate for Innovation. European Journal of Innovation Management 1998,
roC. 1, ¢. 1, s. 30-43. https://doi.org/10.1108/14601069810199131; De Dreu, Carsten K. W., Conflict at Work:
Basic Principles and Applied Issues. APA Handbook of Industrial and Organizational Psychology, Vol 3:
Maintaining, Expanding, and Contracting the Organization; Sheldon Zedeck, American Psychological
Association, 2011, s. 461-93. https://doi.org/10.1037/12171-013.

156 Wetlaufer, Suzy, Common sense and conflict: an interview with Disney's Michael Eisner. Harvard Business
Review. 2000, ro¢. 78, ¢. 1, s. 114-124.
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klienta, nebo naopak na vnitini ¥ad,'>” mife jeji univerzalnosti, nebo naopak
fragmentovanosti.!*® Organiza¢ni kultura je tedy prostiedkem b&zného provozu nebo

implementace jakékoliv organiza¢ni zmény.

Nasim cilem je tedy zmapovat, jakym zptisobem organizaéni kultura uvnité CT funguje jako

podminka tspésnosti a ,,hladkosti“ procesu implementace NV.

Abychom tento vliv organizacni kultury odhalili, mapujeme rizné podoby tzv. predstav

),159 coZ jsou zpuisoby, jak osoby uvnitt CT o NV premysleji

platformy (platform imaginaries
z hlediska jejiho cile a publika a jak vii¢i ni orientuji své jednani.!®® Piedstavy platformy totiz
nevznikaji nahodné a na individualni bazi, ale s ohledem na konkrétni nastaveni organiza¢ni

kultury uvnitt CT.

V medialnich studiich dlouhodobé¢ dochazi ke zkoumani adaptacnich strategii, kterymi

medialni organizace reaguji na inovace v medialni krajing:'®!

1. Strategie ,,spokojené ignorace® inovace, kdy je dané médium piesvédceno o
neochvéjnosti vlastni pozice na medidlnim trhu.

2. Strategie rezistence, kterd je charakteristickd snahou stavajiciho média nebo jejich
uskupeni aktivné marginalizovat nového hrace nebo novy postup v medialni sfére
(typicky pravnimi nebo ekonomickymi prostiedky).

3. Strategie diferenciace, kdy se stavajici médium snazi aktivné odlisit diirazem na svou

unikatnost oproti dal§im (novym) hra¢tim na trhu. Stavajici médium tak upravuje své

157 Quinn, Robert E. — John Rohrbaugh, A Spatial Model of Effectiveness Criteria: Towards a Competing
Values Approach to Organizational Analysis. Management Science. 1983, ro€. 29, €. 3, s. 363-377.
https://doi.org/10.1287/mnsc.29.3.363; Cooke, Robert A. — Janet L. Szumal, Measuring Normative Beliefs and
Shared Behavioral Expectations in Organizations: The Reliability and Validity of the Organizational Culture
Inventory. Psychological Reports. 1993, roc. 72, €. 3, s. 1299-1330.
https://doi.org/10.2466/pr0.1993.72.3¢.1299; Denison, Daniel. R. — Neale, William, Denison organizational
culture survey. Denison Consulting, 2000.

158 Schneider, Benjamin — Karen M. Barbera, The Oxford Handbook of Organizational Climate and Culture.
Oxford: Oxford University Press, 2014. https://doi.org/10.1093/0xfordhb/9780199860715.001.0001.

159 Van Es, Karin — Thomas Poell, Platform Imaginaries and Dutch Public Service Media. Social Media +
Society. 2020, roc. 6, ¢. 2. https://doi.org/10.1177/2056305120933289.

160 Je nutné poznamenat, Ze koncept piedstav platformy pro nase ucely pouzivame ponékud volngji, resp. méné
akcentujeme jeji technologickou rovinu, protoze je nas zajem vice zaméfen na interni, organizacni a socialni
rovinu zkoumani. (srov. Van Es, Karin — Thomas Poell, Platform Imaginaries and Dutch Public Service Media.
Social Media + Society. 2020, ro¢. 6, ¢. 2. https://doi.org/10.1177/2056305120933289.)

161 D’ Arma, Alessandro, et al., Public Service Media in the Age of SVoDs: A Comparative Study of PSM
Strategic Responses in Flanders, Italy and the UK. Media, Culture & Society. 2021, roc. 43, ¢. 4, s. 682—700.
https://doi.org/10.1177/0163443720972909; Napoli, Philip M., Mass Communication Institutions.
Communication Theory: A Reader, Kendall/Hunt, 1998, s. 315-322.

154



produkty, fungovani nebo obraz tak, aby se od konkurenéniho inovac¢niho subjektu
odlisilo a zachovalo svou pfitazlivost pro cilové skupiny na medidlnim trhu.

4. Prostfednictvim strategie diverzifikace, resp. mimiker, kdy stavajici médium adaptuje
postupy, technologie a zptisoby fungovani nového vyzyvatele nebo produkuje obsah
pro tuto novou technologii (napt. produkce ptivodné printového zpravodajstvi také
pro web) a témito zplisoby se jej snazi napodobit ve snaze udrzet svou vlastni

relevanci.

My takto definované strategie pouzivame jako interpretacni pomucku pro popis riznych
predstav platformy, tedy vlivu organizacni kultury na proces implementace NV, a to tak,
abychom odhalili a vysvétlili, zda a piipadné jak se uvniti Ceské televize projevuiji linie
souladu a nesouladu v organizacni kultuie, které se nasledné propisuji do ochoty nebo naopak
neochoty implementovat NV. Pro lepsi ndzornost ilustrujeme nés analyticky model na

nasledujicim obrazku €. 1.
Obrazek 1 — Analytické schéma vyzkumu

Nova videoplatfroma

destabilizujici technicko-
socidlni inovace

Predstavy platformy
zpUsoby uvaZzovani o Nové
videoplatformé z hlediska
ucelu a cilovych skupinach
jazyk ,adaptacnich strategii"

Organizacni kultura
soubor norem, hodnot a
zpUsobl jednani uvnitf
organizace
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4. Analyticka cast

4.1 Vznik NV jako setkavani dvou organizac¢nich kultur

Organizac¢ni kultura se v rozhovorech objevovala zejména v promluvéch tykajicich se rozdili
mezi jednotlivymi oddélenimi nebo osobami. Tyto rozdilnosti byly nékterymi'®? zaméstnanci
CT vnimény od samého po&atku a dale v priibéhu ¢asu. Slo o b&Znou souéast snahy vytvofit
si 0 nov¢ prichozich lidech n¢jakou predstavu. Konkrétné dochézelo k tomu, ze nasi
komunikac¢ni partnefi pojmenovavali klicové motivy, normy, hodnoty a idealy, které byly
podle &lent jednotlivych oddéleni dileZité nejen pro fungovani jejich oddéleni, ale i CT jako
celku. Tyto promluvy byly ¢asto vedeny formou srovnani ,,jejich odd¢leni s oddélenim nebo

osobami z ONV a naopak.

Nejen s ohledem na zdvazek anonymizace v této zprave tak odkazujeme na promluvy
zaméstnancti CT bud’ jako na ,,INTERN{ POHLED*, ¢imZ myslime pohled osoby ONV,
nebo ,,EXTERNI POHLED®, ¢imz mame na mysli osoby, které organiza¢né nepatii do ONV.
Podstatné je nicmén¢ dodat, ze u nékterych zpovidanych osob v souvislosti s organiza¢nimi
zménami nutn€ dochazelo k proméné jejich prislusnosti k ONV. Jejich oznaceni jako
»interni“ nebo ,,externi“ v té€chto pripadech koresponduje s pozici v organizaéni strukture v

dobg, kdy s se zaméstnanci rozhovor probihal.

Pravé tyto promluvy a srovnani odhalily existenci dvou rozdilnych organizacnich kultur. Pfi
jejich popisu vychazime ze sociologicky pouceného ptistupu odbornika na korporatni kulturu
Roberta Goffeeho a odbornika na studia v oblasti personalistiky a organiza¢ni behavioralni

studia se zkusenosti z BBC Garetha Jonese.!®3

Ti pfisli se ¢tyfmi idedlnimi typy organizaéni
kultury — sitovou, fragmentovanou, komunitni a ndmezdni. Dvé€ z téchto ¢tyt kultur jsme pfi

analyze vyzkumnych rozhovort identifikovali v promluvach uvnitt a vné oddéleni NV.

162 Oddéleni nové videoplatformy neni pochopitelné relevantni pro viechny zaméstnané stejné. Neékteii se o
tomto oddéleni dozvédeli a prichdzeli do kontaktu s nim vice méné ndhodou. Napriklad, kdyz si povSimli
rekonstrukce prostoru ,.televiznich salonkl”, z doslechu zaznamenali pfitomnost ,,nékoho takového”, nebo je
n¢kdo z ONV kontaktoval. V priib¢hu casu se védomi existence zvétsuje spolu s tim, jak se ONV integruje a
zacina spolupracovat na praktické bazi s dalsimi oddélenimi (viz dale).

163 Goffee, Robert —Jones, Gareth, Organizational Culture: a Sociological Perspective. In: Cartwright, Susan et
al. (eds.), The International Handbook of Organizational Culture and Climate. Chichester: Wiley, 2001, s. 3—
20.
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1. Fragmentovana organiza¢ni kultura

Fragmentovana organizac¢ni kultura se vyznacuje nastavenim hodnot a norem, které jsou
typické zejména pro inovativni malé firmy nebo jejich sekce. Jejich fungovani je zalozeno na
tom, Ze jsou z velké ¢asti tvofeny mladymi profesionaly, ktefi pracuji na spole¢ném projektu.
Pravée takovym zptsobem byl tym NV nahlizen jak interné, tak extern€. Zaméstnanci se v
zasad¢ shodovali, ze v ptipadé ONV muzeme sledovat vyssi zastoupeni vysoce expertnich a
technologicky orientovanych ¢lent, ktefi jsou svou expertizou nebo zkusenosti nékdy i zcela
unikatni (zkusenost z komercnich streamovacich platforem, odbornici na pokroc¢ilé

segmentacni ptistupy apod.).

INTERNI POHLED: ,,...mdm pocit, Ze to neni tak, ze by ¢lovek na podobné
lidi nenarazil jinde, protoze spousta redakci ma treba online produkty a
potrebuji sledovat trendy, pracuji s modernimi designovymi principy a
potrebuji lidi s podobnym backgroundem a podobnym zpiisobem smysleni.
U nas je vysoka koncentrace téchto lidi, kteri maji perspektivu

‘

informovanou predevsim modernim internetovym prumyslem. *

Z citace je patrné, ze prave inovativnost a invencnost byly vnimany jako vlastnosti, které jsou
fazi fungovani tohoto tymu primérné technologicky vyvoj. Kromé zaméstnanci
orientovanych na nové technologie a inovace ale ONV tvofilo i n€kolik lidi, kteti méli mit na
starost budouci obsah NV. Ti se vyznacovali zejména socidlnévédnim a humanitnim

vzdélanim s fadou zkuSenosti v akademické sfére.

I z vn&jSku bylo na ONV nahliZeno jako na inovativni tym velmi mladych lidi, pocity z nich
ale méli zaméstnanci mimo ONV smisSené. Na jednu stranu je vnimali jako zaddouci ,,Cerstvy
vitr* v jinak konzervativné fungujici zab&hlé instituci typu CT, na druhou stranu zavdaval
prilezitost ke vzajemnému sebevymezovani a neshodam. To, ze ONV z vnéjsku plsobilo

viceméné cizorodg, si jeho predstavitelé taktéz uvédomovali.

INTERNI POHLED: , Myslim, Ze jsme v prizméru dost mladi, jsme hodné
sluzebne mladi... myslim si, zZe jsme do velké miry dost akademicti...
spoluprace s akademickou sférou je pro nas prirozend néjakym zpiisobem.

Vsichni mdame néjaké vzdélani, které jde nad ramec néjaké profesni
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kvalifikace, a bereme to tak, ze vsichni mame shodou okolnosti humanitné-
socialne-vedni vzdelani a bereme to tak, zZe ta nase kvalifikace spociva v
tom, Ze se snazime porozumét spolecnosti a Ceské televizi a AV obsahu CT
v trochu Sirsim kontextu. TakZe ano, jsme mozna trochu... nevim... Rekl

bych, zZe kreativita je jednou z takovych véci, kterou prekypujeme.”

EXTERNI POHLED: ,, Nikdo je nebral vazné, vsichni si mysleli, Ze jsou
to... prosté mladi ambiciozni ajtdaci, kteri prisli... v barevnych kalhotach.

‘

Ja jsem je teda nikdy nevidela v barevnych kalhotach, ale slysela jsem...*

DalSimi prvky fragmentované organizacni kultury, které v sobé ONV neslo, byla nizka

provazanost s externim prosttedim uvniti CT a s tim spojené autonomni fungovani. To bylo

vrwe

.....

nicméné probihalo nezévisle na fungovani zbytku instituce. Druhym divodem, pro¢ ONV
fungovalo autonomné, byl fakt, Ze do néj drtiva vétsina lidi pfisla z jinych

instituci/spole¢nosti, a nemé¢li tudiz na Ceskou televizi vazbu z minulosti.

INTERNI POHLED: ,, Vaimdm to jako enklavu, takové hnizdecko
progresivné svobodomyslneho mysleni, které je do néjaké miry autonomni a
dostatecné chranené, aby se darilo tyto strategie prosazovat ven. V ramci
CT mi to prijde jako ohranicené iizemi, které neni tak pevnou soucdsti
instituce jako ostatni oddéleni, ktera tam jsou. Jsou tam novi lidé, kteri se
to snazi vzit lehce z jiného konce. Sice to trochu naradzi, ale snazi se

‘

proplout ruznymi prekazkami, které tam vnimam.

Zatteti byla autonomnost zajisténa tim, ze ONV vytvartelo pozice paralelni k tém, jez
fungovaly v ramci celé instituce. Typicky Slo naptiklad o pozice analytikti, ktefi se starali o
nastavovani analytickych métitek NV. Dal§im takovym piikladem je pak tym, ktery mél na
starost kuraci obsahu NV a produkci online-only obsahu (tzv. obsahovy tym nebo redakce
NV). Tento tym byl totiz svym zplsobem paralelni k produkci televizniho obsahu.
Minimaln¢ ¢astecné se na tomto stavu podili 1 rys charakteristicky pravé pro fragmentovanou
organiza¢ni kulturu, totiz presvédcCeni, ze kooperace je bud’ vyloucena, nebo minimalné v

n¢kterych momentech neni zddouci nebo uzite¢nd, protoze odvadi pozornost a zdroje od
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vymezeného cile a vyvolava nutnost vypotadavat se s potfebami vyplyvajicimi z jinych typl
organiza¢ni kultury. Fragmentovand organizacni kultura, vyznacujici se vys$si mirou
,»individualismu®, je totiz kompatibilné;jsi se zavadénim novych technologii a funkcionalit
formou tzv. radikalni inovace,!%* ktera vyzaduje soustiedénou autonomni praci bez nutnosti
rutinni komunikace spojenou s postupnym inovovanim. Inovace se totiz implementuje ,,v

jeden moment* (idedlné formou tzv. big bang release)'®.

2. Komunitni organizacni kultura

Organizacni kultura byva charakteristicka pro velké formalni organizace s dlouhou historii,
které jsou na trhu dobie zavedené. Jejich soucasti byvaji osoby s vysoce rozvinutym smyslem
pro kontinuitu, obeznamené se spletitosti a komplexnosti fungovani instituce. Hlavnim cilem
a hodnotou je zde ztélesnovat a reprodukovat zavedené hodnoty a procesy, protoze vzhledem
k cili organizace jsou vnimané jako funkéni. Skupiny charakteristické prevladajici komunitni
organiza¢ni kulturou dok4zou produkovat a udrzovat organizacni pamét’. Pravé tento diraz
na kontinuitu a znalost byva nejen zdrojem sebeidentity, ale také métitkem jednani ostatnich.
Tyto rysy organizacni kultury byly akcentovany ze strany osob vné¢ ONV i uvniti tohoto
oddéleni. Zatimco ze strany ONV byly tyto rysy vnimany jako do urc¢ité miry obstrukéni, ze

strany nékterych externich oddéleni §lo o zddouci normativ.

EXTERNI POHLED: ,,4 my jsme byli ti, co Fikali: , Tohle ale nejde
protoze, tohle nejde protoze... ‘. Protoze jsme byli zvykli na ten systém a
znali jsme jeho mantinely a limity. Jenze ono to opravdu nepujde... to
opravdu nejde. Ale kdyz proti sobé postavite dva lidi, kteri maji v

uvozovkach uplné jinou povahu...

INTERNI POHLED: ,,...mdm pocit, Ze mé tady vSechno brzdi a Ze je tady
v§echno takové zpomalené, az skoro smésné. Casto moznda nemam pokoru k

lidem, kteri jsou tady tricet, ctyrFicet let a jedou tady takovou svoji klasiku.

164 Flynn, Francis. J. — Chatman, Jennifer. A., Strong Cultures and Innovation: Oxymoron or Opportunity? In:
Cartwright, Susan et al. (eds.), The International Handbook of Organizational Culture and Climate. Chichester:
Wiley, 2001, s. 263-287.

165 Ryan, H. W., Managing Development in the Era of Large Complex Systems. In: Tinnirello, Paul C. (ed.),
New Directions in Project Management. Boca Raton, Fla.: Auerbach, 2002, s. 355-360.

159



[...] Bloudis tady téemi chodbami, akceptujes ty meetingy, na kterych vis, zZe

‘

Jjsou o nicem, misto toho, abys bouchl do stolu a rekl, zZe resime blbosti.*

Komunitni organiza¢ni kultura vSak principialn€ nevylucuje otevienost vli¢i inovativnosti
nebo porozuméni snaze vypotadat se naptiklad s posunem trhu a nutnosti udrzet nebo
vydobyt pozici organizace na ném. Tyto motivace a snahy i cile jsou v zdsad€é vnimany jako
legitimni a zadouci (viz dalsi oddil). Pozadavkem ze strany nositelii tohoto typu organizacni
kultury je nicméné urcita mira pokory a osvojeni si ptehledu o specifikach tkvicich v
historickém fungovani organizace. Urcitd mira averze k inovacim vychazi z uvédomeéni si
nutnosti enormni mobilizace a Usili pro realizaci zmény — averze je pak tim vétsi, ¢im
radikaInéjsi a komplexnéjsi je povaha zmény a ¢im je komplexnéjsi organizace, ve které se
tato zména ma uskutecnit. Tento typ kultury zaloZené na , komunitni orientaci* je tedy

kompatibilni spiSe s tzv. rutinnimi inovacemi!®® malého rozsahu (kompatibilngjsi s tzv.

phased release!®” — uvedenim inovace v mensich postupnych krocich).

EXTERNI POHLED: ,, Takze uz kdyz ta videoplatforma piisla... tak tehdy
jsem si Fikala opét jako jsou to mladi, nadéjni, Sikovni... rozumej mnohym
vécem mnohem vic nez ja, ale viibec nemaji ponéti, jak sloZité to je. No my
Jjim musime pripadat..., viibec ta televize jim musi pripadat opravdu

neskutecné stara struktura. Ono to tak je, ale nedd se s tim nic délat.

S postupujicim ¢asem uvnitt ONV slabne kli¢ovy rys fragmentované kultury, ktery spociva v
uzavienosti a vysokém diirazu na inovativnost. Pokud bychom méli toto slabnuti popsat na

casové ose, vypadalo by takto:

.....

zasadnimu omezeni kooperace mezi ONV a tymem ,,staré¢ho 1Vysilani”. V tu chvili se z ONV
stava téméi dokonaly reprezentant fragmentované organizacni kultury, ktery funguje vysoce
autonomng, s primarnim diirazem na technologickou inovaci i inovaci produkéné-obsahovou.
Z pohledu zaméstnancti ONV jde o reakci na pocitované neporozumeéni jejich vizim a cilim
ze strany pracovniki ,,starého iVysilani®, které vnimali jako pfili§ konzervativni. Dlraz na

celkovou proménu logiky prace s obsahem i rozhranim NV (diraz na kratsi formaty, diiraz na

166 Flynn, Francis. J. — Chatman, Jennifer. A., Strong Cultures and Innovation: Oxymoron or Opportunity? In:
Cartwright, Susan et al. (eds.), The International Handbook of Organizational Culture and Climate. Chichester:
Wiley, 2001, s. 263-287.

167 Ryan, H. W., Managing Development in the Era of Large Complex Systems. In: Tinnirello, Paul C. (ed.),
New Directions in Project Management. Boca Raton, Fla.: Auerbach, 2002, s. 355-360.
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video, upozadéni textu a obecné sekundarniho a doprovodného obsahu a redukce stranek
potadi) se nesetkal s zddouci odezvou. Jejich vytky a obavy byly vnimény jako prekazka
produktivni a pozitivni zmény. Naopak zkuSenost redakce ,,starého iVysilani* akcentuje
pomérné jednostranné ,,vytézovani* jiz tak zaneprazdnénych pracovniki dotazy na

technicko-obsahové-organizacni fungovani spojené se zajistovanim provozu iVysilani.

Konstatuji navic, ze jejich kritické ptipominky k technické nemoznosti navrhovanych feseni

nebo prilisné radikalit¢ inovace, ktera nebere v potaz potieby mnoha dalSich klientii
1Vysilani, nebyly respektovany. Ukonceni kooperace a komunikace bylo vniméno jako

dusledek téchto neshod.

INTERNI POHLED: ,,Je teda pravda, Ze je to takovy koncepcni stet toho,
Ze... mé vzdycky strasné tahalo za usi nebo jsem si vzdycky uvedomila, Ze to
rekli, vzdycky kdyz rekli néco jako: ,No my jsme zvykli na ten stary systéem. *
Nebo: ,Kdyz to funguje, tak to nemerte. * Nebo: ,Chtéli jsme tohle, tak jak

“

to, Ze to tam neni, rikali jsme pred rokem, zZe to tam chceme.

EXTERNI POHLED: ,, Zacali za ndma chodit lidi z ONV a pokladat
spoustu otazek, které se porad opakovaly, protoze oni byli i trochu chudaci,
protoze se neorientovali v tom (co iVysilani délalo a déla a co je mozné).
[...] 4 my jsme se stavali takovymi potiZisty v ocich toho nového tymu,
protoze ten novy tym sem prisel Cerstvy, nicim nezatizeny a chtél staveét na
zelené louce skvelé veci. A my jsme byli ti, co Fikali: ,Tohle ale nejde
protoze, tohle nejde protoze... " . Protoze jsme byli zvykli na ten systéem a

¢

znali jsme jeho mantinely a limity. A mozna jsme se znelibili Vécku. *

EXTERNI POHLED: ,, Oni po nds furt néco chtéli, analyzovaly se ty
potreby, dostavali jsme néjaké ukoly a my jsme na tom délali v sibenicnich
terminech. [...] To iVysilani je navic strasne vseobjimajici ,probléem’, musi
fungovat pro viechny, tim zdkaznikem neni jenom divdk, je to i Ceska
televize. Tuhle zpravu jsme jim tam neustdle posilali. Oni nam vZdycky
rekli, zZe se to stavi na zelené louce. To ONV fungovalo jako cerna dira.

Furt néco nasavalo, ale nic neslo ven. “

Po vydani prvni Obsahov¢ strategie v 1ét¢ 2020, kterou miizeme v tomto ohledu vnimat jako

jakysi manifest inovativnosti, dochazi k oslabeni této organiza¢ni kultury. D¢&je se tak

predevsim proto, ze kvili praci na druhé verzi tohoto dokumentu pocituje ONV nutnost zacit
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komunikovat s ostatnimi odd&lenimi Ceské televize. Tim se dostava do situaci, kdy musi
zjistovat, jakou roli NV miize/bude hrat v Ceské televizi a jaké viibec existuji procesni

spojitosti s ostatnimi oddélenimi.

Dalsi zasadni milnik sblizovani obou kultur pfichazi na jafe v roce 2021, a to jak na tirovni

obsahové-organizacni, tak na tirovni technologické.

Na obsahové-organiza¢ni urovni se zacatek tohoto sblizovani dé spojit s potfebou zacit
vkladat jiz hotové online-only pofady do systému Provys Ceské televize. Zaroveii pribézné
dochazi ke zjisténi, Ze technicka zékladna staré¢ho 1Vysilani je velmi komplexné provazana
s potfebami mnohych dalsich aktérd uvnitt i vné CT, nebo Ze néktera technologicka feseni
nelze zatim, nebo mozna viibec, nahradit. Bez napojeni na ,,staré* systémy tedy v této fazi

neni mozné NV realizovat.

K dalsi trovni slu¢ovani téchto dvou organiza¢nich kultur dochazi ve chvili, kdy v prib&hu
roku 2021 redakce NV pfijima n€které pracovniky ,,staré¢ho iVysilani, coz reflektu;ji jako
moznost, jak znovu ziskat know-how ztracené v kreativni fazi. Jednim z hlavnich zadanych
atributi nov¢ ptichozich vSak byla kompatibilita v oblasti klicovych hodnot a cilt v podobé
pozitivniho vztahu k inovativnosti. Tato integrace se déla v souvislosti s proménou fizeni

digitalnich aktivit CT, tedy pfechodem k horizontalné-vertikalnimu fizeni,'68

obecnéjsi
reorganizaci. Oznameni tohoto slouceni spolu s definitivnim rozhodnutim, Ze NV nema byt
jen aktualizaci stavajiciho systému s vidinou svého nasledného vraceni stavajicim editorim a
spravetim ve ,,starém 1Vysilani®, vS§ak bylo vniméno s piekvapenim. Podle informaci

.....

aktualizovanou platformu stdvajicimu oddéleni iVysilani.

EXTERNI POHLED: ,, Ndm bylo Feceno, zZe dostaneme novy ndstroj. Ze
oni to vyrobi a na zdkladé nasich znalosti toho, co funguje a kde jsou
nedostatky, co by mélo byt jinak, co v tom kdo potiebuje délat, nam to

vyrobi. [...] Pak za nami prisli, , Tak a ted’ to prechazi do Vécka'. Nam to

168 Jde o organiza¢ni zménu, ktera se uskute¢nila v roce 2021 rozhodnutim feditele divize Vyvoj Jana Maxy.
Tato zména si kladla za cil fesit rozprostienost a paralelnost digitalnich aktivit CT napii¢ kanaly, platformami i
organizaénimi jednotkami CT jejich podiazenim pod jednu divizi (Vyvoj pofadi a novych médii), ktera ma dvé
¢asti. ONV se tak stava jako svébytny produkt soucasti ¢asti divize Nova média, jehoz vykonnym feditelem se
stane Marek Dolezel. Dtlezitou zménou je zavedeni maticového usporadani fizeni, ,.kde v jedné linii jsou
manazeti produktd a v druhé linii manazefi horizontal, které plni kontrolni a servisni funkce napti¢ produkty.*
(Maxa, Jan, Informace o ¢innosti CT v oblasti novych médii za rok 2020 pro Radu Ceské televize. Divize Vyvoj
poradi a programovych formatt, 2020, s. 6). Manazerem produktu NV se tak stal Josef Zukal a diilezitou
osobou pro organizacni fungovani ONV na pozici Manazera produktovych standardl i Zden€k Lanc.
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pripadalo, zZe nékde v mezicase vyrostlo uplné nové oddéleni, které nas ale

mélo rozprasit a nasi praci délat oni. *

EXTERNI POHLED: ,, (Mélo se to) piebudovat, to je asi nejlepsi slovo. Ze
by se meél prebudovat cely web, tak se prislo s koncepci, na kterou byl
najaty Zdenek Lanc [...]. Méli jsme dostat ,nové auto, se kterym jsme pak
meéli jezdit. A pak bylo asi rocni obdobi ticha a temna a v ramci covidu k
nam doputovala zprava, Ze uz prestavame byt soucdsti marketingu a

presouvame se pod vyvoj. *

Na technologické rovin¢ dochazi v prvni polovin€ roku 2021 k zédsadnimu manazerskému
rozhodnuti vykonného feditele pro nova média Marka Dolezela, ze NV bude s ohledem na
technické obtiZe na konci roku 2021 spusténo zatim na stavajicich systémech, protoze vyvoj
nového systémového feseni je nerealizovatelny ve smysluplném ¢asovém horizontu. Prave
zminované technické potize vedly mimo jiné k tomu, ze musela byt zapocata spoluprace s
programatory ze ,,starého 1Vysilani®, kteti se o fungovani téchto starych systému (Provys a

redak¢ni systém 1Vysilani) dosud starali.

Zhruba tou dobou navic pracovnici ¢astecné piestavaji pouzivat pojmenovani ,,Nova
videoplatforma* a nahrazuji ho slovnim spojenim ,,Nové iVysilani®, coz v diskurzivni roving

naznacuje ¢aste¢ny navrat k ptivodnim feSenim.

ONV se tak po dvou letech odtrZeni od fungovani systémti v Ceské televizi diky pevnému
zaclenéni do organizacni struktury postupné dostalo do faze uznané nutnosti napojeni na staré
obsahové i technologické systémy, ¢imz de facto uznalo legitimitu stavajicich procest a

technologii a zapocalo proces jakéhosi ,.kreativniho napojovani‘.

EXTERNI POHLED: ,, Vim, Ze se kazdy tyden setkavaji (s riiznymi
oddeélenimi), takze néjakym zpusobem se to posouva. [...] Uz byli lidi z

webu CT24, z webu sportovniho a vsichni uz vedi, Ze se musi zaclenit. *

INTERNI POHLED: ,, (Musime zacit chodit za ostatnimi,) protoze tam
bude vetsi pohled do toho, jak ty veci fungovaly a co si treba slibovali od té
zmeny, ze oni pracuji v néjaké kontinuite a tohle se meni nekde bokem. My
Jjsme vlastné v tom protipohledu, kde zaciname od nuly, zatimco vSichni

ostatni uz pracuji kontinuitné uz dlouhou dobu. *
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Toto sblizovani organiza¢nich kultur nicméné probihalo podle vétSiny zpovidanych pomérné
komplikovanym a misty bolestnym zptsobem. V popsané ,,prvni fazi* pfed spuSténim a
intenzivnéj$im manazerskym patronatem Marka Dolezela totiz doslo k soub¢hu nékolika

komplikujicich faktort, které integraci ONV a vyvoj NV poznamenaly.

1) Vzijemné nardzeni dvou jmenovanych organiza¢nich kultur bylo posileno zejména
tim, ze ackoliv byli zaméstnanci obecné obezndmeni s koncepci digitdlniho rozvoje
CT Petra Dvoréka (2017), jiz nebyli systematicky informovani o tom, Ze byla uvedena
do pohybu. Opakované tedy vyjadfovali zklamani, ze nedoslo ke strategické
komunikaci pfipravy, spusténi ani pribéhu tohoto procesu v rezimu top-down (tedy
od nejvyssiho vedeni smérem k fadovym zaméstnanctim v jednotlivych divizich). S
tim souviselo i to, Ze se na strané externich oddéleni objevovalo ptekvapeni a
nejasnost ohledné toho, kdo a z jakého titulu za nimi pfichazi a pro¢ pozaduje
kooperaci na zalezitostech, které se jim osobn¢ zdaji zbyte¢né nebo nemozné
realizovat. Zameéstnanci uvnitt ONV pak komunikovali potiZe souvisejici s nutnosti
plnit zaroven roli strategického komunikatora zmény, ktery informuje o tcelu

projektu inovace a zaroven jejiho realizatora, ktery ji prakticky uvadi v ¢innost.

EXTERNI POHLED: ,, Chtélo to od zacdtku vysokého manazera, ktery by
byl na urovni reditelii prvniho stupné... (aby tu zménu komunikoval).
Protoze ta televize je kosata, ona déla strasnou spoustu véci. Trosku bych

¢

to prirovnala k nemocnici, kdy uz ocni nevi, co déla ortopedie...

INTERNI POHLED: ,, Komunikace v CT je takova disciplina, o které se vi,
ale moc se nepraktikuje. Takze i kdyz Feditelé vsech divizi jsou o tom
informovani, tak ze by to néjak predavali svym podrizenym, kteri by to
predavali ddl, to se evidentné nedéje. Clovék obcas zavold tomuhle, nebo
tomuhle cloveku a rikame, ze jsme z ONV a néco potrebujeme resit a oni
vithec nevi, co to ma byt a kdy to bude. A clovék je pak neustdle Kristem,
ktery ma prinést tu spasu, ale i Janem Krtitelem, ktery teprve ohlasuje

prichod. “

2) Zaméstnanci ONV i ostatnich oddéleni akcentovali presvédéeni (v ptipadé ONV) a
silny dojem (v ptipadé ostatnich oddéleni), ze projekt NV postrada predbéznou a
naslednou analyzu technicko-organiza¢nich dopadii projektu, tedy zmapovani, ¢eho

vseho a jak se implementace inovace dotkne a kde piipadné lezi sféry potencialniho
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uskali. Zaméstnanci ONV v té dobé pomérné Casto narazeli na nepfedpokladané
technické tézkosti a na limity souvisejici s nutnosti zohlediiovat potieby a cile

ostatnich oddéleni, potazmo CT jako celku, od kterych byli n&jaky as naprosto

izolovani. Absence zevrubné analyzy dopadi spolu s absenci strategické komunikace

se také projevovala v tom, Ze se nove najati pracovnici ONV museli pracné

seznamovat s podobou procest, kompetenci a odpovédnosti az ve chvili, kdy fesili

néjaky problém.

EXTERNI POHLED: ,, Stratég tomu chybél. Stratég, ktery ale znd jak
televizi, tak internet. Ti, co prisli, tak jsou ,jenom ‘ internetdci, byt strasné
Sikovni, ale opravdu strategie... zamysleni se nad tim, jak ma ta televize
existovat v té internetove dobé, a co to bude znamenat, tak ja mam dojem,

Ze vitbec nikdo takovou analyzu neucinil.

EXTERNI POHLED: ,, Asi nejvic nardzime na to, Ze oni (zaméstnanci
ONYV) byli postaveni na start, ale viibec netusili, kam bézi. Protoze za toho
plného pochodu se ted’ teprve roubuji véci, ta samotnd metodicka logistika
toho fungovani. [...] Ja tady trosku vlastne vycitam to, Ze je vitbec na ten
start pustili, aniz by jim poskytli to zazemi. A oni netusili vithec, kam

vybihaji, vitbec. A ted’ se po cesté snazi to néjakym zpusobem vybrat.

EXTERNI POHLED: ,, Generdlni reditel si prosté myslel, Ze staci Fict
sefiim (Nové) videoplatformy tehdy — mate zelenou, mate i zdroje. Ale treba
nikdo nerekl séfovy pravniho, aby delegovala néjakou osobu z pravniho,
ktera bude soucasti toho tymu. Pritom tfeba pravni oddéleni ma na starosti
organizacni rad a procesy uvniti firmy, taky prava uziti vSech moznych
poradii na internetu. Takovy clovek tam meél byt od zacatku, protoze o

pravnich vécech neméli ani ponéti a nevedeli, jak s tim naloZit.

EXTERNI POHLED: ,, Tady je viibec problém s komunikaci. Obcas se
stane u takovych (velkych/strategickych) projektii, Ze se to vesele chysta,
takzvane ,vsichni to vedi‘, akordt to nevedi ti, kterych se to pak tyka
pracovne. [...] A to presto, Ze se to tykalo sakra toho (naseho) oddélent,
protoze naroste prace, bude chtit hodné (Casu, rozpoctu a pripravy, nez se

budeme moct s potrebami NV sladit). Nastesti tady jako za léta existuji
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osobni vztahy, vime o sobé, a tak si tak néjak davame echo, ale ten systém

neni na tohle dobre nastaveny.

Na tirovni samotného ONV v dobg¢ iniciace a prvni fdze implementace (ptfed spusténim) tak i
vlivem okolnosti dochazelo k ¢etnym nedorozuménim a zméndm v souvislosti s prioritami a
cili pracovnich tkold, které prochdzely pomérné castymi zménami. Prave tato nedorozuméni
byla dal$im z praktickych dusledki toho, Ze s vizi technické architektury jako celku bylo
komplexné obezndmeno pomérné malo osob (zevnitt ONV), Ze bylo tfeba neustale reagovat
na nenadalé tézkosti a zvysujici se komplexitu ptestavby NV a Ze pracovnici pravidelné fesili

nedorozumeéni s oddélenimi mimo ONV.

INTERNI POHLED: ,, Zaddni nam neustdale morfovalo. Ctrndct dni se
pracovalo na jedné zalezitosti, pak se zjistilo, Ze je treba vice néco jiného,
protoze probéhla néjaka schiizka a zjistilo se, Ze to nejde nebo je potreba
néco jiného. Tak se ta prace vzala a dala ,do Supliku ‘. Mnohdy tam lezet

zustala, protoze to pak uz nikoho nezajimalo. *

INTERNI POHLED: ,, Neustdle méni scope toho, co to bude a nebude
umeét. My néco navrhneme a pak se zjisti, Ze to potiebuji uplné jinak a
zacne se to predeélavat a ohybat. Pokud v tom procesu neni nikdo, kdo by

rekl: ,ted uz je hotovo, tak se to tak dela donekonecna. “

INTERNI POHLED: ,, Casem se z NV stala elektrdrna, kterd se takhle nedd
uridit.
Zjistili jsme tedy, ze v CT existovaly dvé pomérné odlisné organizaéni kultury, které se v
prabchu ¢asu zacaly stfetavat, ovlivilovat se a ztracet svou vyhranénost, ackoli v jadru je
jejich odlisnost nadale patrna. Tato rozdilnost organizacnich kultur a jejich sblizovani
ovliviiovaly 1 zplsob nahliZeni na poslani a funkce NV, tedy tzv. pfedstavy platformy.
Rozdilnosti a podobnosti pfedstav platformy v ndvaznosti na organiza¢ni kulturu tedy

mapujeme v nasledujici ¢asti textu.

4.2 Predstavy platformy

Ackoliv se pribchu analyzy ukazalo, Ze typ organiza¢ni kultury mize v mnoha ohledech

uréovat, jakou pfedstavu o platformé& dany zaméstnanec ma (viz nize), je dilezité nejdiive
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ukazat, ze napfi¢ jednotlivymi organizacnimi kulturami existovala podobna bazalni vize toho,

jak by NV méla vypadat a jakou funkci by méla plnit.

Tato shoda byla déna vieobecnou obeznamenosti s koncepci digitalniho rozvoje CT Petra
Dvordka (viz vyse). Komunikacni partnefi se v zasad€ shodovali, Ze NV by méla umoznit
zptistupnéni rozsédhlé¢ho archivu Ceské televize, dohnat tak tzv. »technologicky dluh®, a v
diisledku toho zachovat relevanci CT jako hrade na medialnim trhu, a to i v dobé
fragmentovanych medialnich publik a streamovacich platforem. Tento ,,technologicky dluh*

je vniman zejména v roving:

1. Uzivatelské privétivosti — zde $lo zejména o existenci obsahu na mnoha nejednotnych
webech jednotlivych kanalii a redakci, nedokonalé a konkurenéni zptisoby
vyhledévani obsahu, nejednotny vizualni styl, nedokonala kategorizace obsahu apod.

2. Technologicko-pravniho systému — web iVysilani byl pfed vznikem NV spravovan
prostfednictvim celé fady i ad hoc vzniklych systému, které byly vyvinuty nezavisle
na sobé. Komunikaéni partnefi se shodovali, Ze by tyto systémy mély byt sjednoceny.
Céste¢na shoda panovala také ve véci nutnosti prekonat licenéni bariéry pro

zptistupnovani obsahu podle potieb soucasného publika (VOD).

INTERNI POHLED: ,, ...je to obii kolos, jako systémy v Cesky televizi,
dokumentace k tomu neni, a doted’ se poradné nevi, jak to funguje... (to je

treba zmenit). *

INTERNI POHLED: ,, To jddro, na kterém to bézi, je porad z toho roku
2004. 1 proto se pristoupilo k tomu, Ze se to celé musi predélat, protoze
snazite se jezdit Mercedesem, ktery ma ale motor ze Skodovky. A to nejde.
[...] Prestoze jsme se moc snazili, moc jsme s témi Sroubovaky chodili a
moc jsme ty matky utahovali, narazili jsme, Ze uz to nejde lip. |...]
Navstévnost se vam zvySuje, mnozstvi dat se zvySuje. TakzZe kdyz bézime na
systému, na kterém chodi tisic lidi denné a je v ném deset tisic poradu, tak
Jje to uplné jiné, nez kdyz vam tam chodi milion lidi denné a mate tam
milion poradu. Takze drive pred 20 lety ten systém mohl béZet na néjakym
PC, ktery byl zavieny v komore. Dneska na to potiebujete mit systémy,

databaze, servery a miliony véci, které stoji miliony.
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EXTERNI POHLED: ,, Ale prosvihnete ten porad, chcete se podivat, uz i
zahranicni veci jsou chvilku na internetu po tom, co to je odvysilané — 14
dni mdame takzvany catch-up, kdy se na to Ize podivat, pak to nejde. Ta
nemiizeme do budoucna myslet, Ze mame ctyri nebo pét kanalii v TV. Stary
lidi to potrebujou, pri covidu to hrozné potrebovali, jako by meli spolecnika
v pokoji. Ale to je fakt jenom starsi generace a ta mlada tenhle pocit vitbec
nema. Ta chce néco rychle, hned, v mobilu, ted’ okamzite si to pustim,

«

protoze jedu autobusem.

Toto uvazovani koresponduje s poznatky z oblasti studii platformizace médii vetejné sluzby
(MVYS), které stoji pfed vyzvou udrzZet si svou relevanci a technologickou troven v dobé

masivni pfitomnosti digitalnich, resp. streamovacich platforem poskytujicich VOD sluzby.'®®

Krom¢ sdilené predstavy o tom, jak by platforma méla fungovat a vypadat, piislo ONV jeste
s jednou vizi, ktera byla v prvni fazi implementace (do spusténi) unikatni jen pro né — jejich
ambici totiz bylo, aby NV napliiovala hodnoty vefejné sluzby, a to nejen zvySenim
dostupnosti jiz existujicich obsahti a jeho stavajicich forem, ale také produkci zcela novych
formatd, které¢ budou pouze online a budou specidln€ vyvinuty s ohledem na nova a rizna

cilova publika (online-only obsah).

INTERNI POHLED: ,,...¢asto si to predstavuju jako takové sjednoceni té
Ceské televize, kterd je v tuto chvili predevsim ,backwards looking ", diva se
na svou tradici zpatky a identifikuje se s tim, Ze tady vzdycky byla a
vytvarela nejaké uzZivatelské navyky, které porad zname, protoze jsme s
promitnout do budoucna, jak televizi redefinovat pro néjakou budoucnost,
ktera prichdzi a ktera tyto navyky nici. Tyto navyky asi prirozené odumiraji
s tim, jak se meni technologie, jak se meéni spolecnost. Ted' je ukol vzit to,
co za to stoji ze starych navykii, a prenést je do téch novych. To, co stoji za
to, vzit ze staré definice CT a prenést to do nové. Vyvazovat extrémy toho,
ze CT ma byt takova ta konzervativni a pojedeme ty staré pohddky na

Stédry vecer a béda, kdybychom tam tahali néco, co je edgy a co by mohlo

169 Van Es, Karin — Poell, Thomas, Platform Imaginaries and Dutch Public Service Media. Social Media +
Society. 2020, ro€. 6, €. 2. https://doi.org/10.1177/2056305120933289.
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nékoho nastvat. A druhy pristup, ktery je takovy, pojdme byt edgy, fresh,

«

abychom oslovovali ty mladé. "

Jak ale zmifiujeme vySe, podoba ptedstav platformy byla v mnoha ohledech ur¢ena typem
organizac¢ni kultury, se kterou se dany komunikaéni partner identifikoval. V pfipadé€ nositelt
fragmentované organiza¢ni kultury totiz byly jiz od po¢atku piedstavy NV silné€ propojeny s
ambicidzngj$i a rozsahlejsi inovaci — obsah je nejen nutné vice zpfistupnit, ale také jej dorucit
publikiim, ktera se Ceské televizi daii zasahovat méné (primarn& mlada publika), a nové jej
produkovat. V piipad¢ nositeld komunitni organizacni kultury byla ocekévani

konzervativngjsi.

Naopak na urovni pfedstavitelii vySe zminéné komunitni kultury jsme nalezli soubor cild,
které se vazaly k predstave, ze by sice NV méla pfinést jistou miru inovace, ale zaroven by
nem¢éla narusit organizacni stabilitu tykajici se produkce obsahtli a neméla by ani piekracovat
zavedené principy produkce a napliiovani cil CT jako celku. Zde se odrazela adapta¢ni
strategie nazvana mimikry.!’° Tato tendence se projevovala zejména v roving€ dirazu na
technologickou aktualizaci jiz existujiciho iVysilani, praci na produkci sekundarniho obsahu
pro obsah jiz existujici nebo primarni (napt. v podobé riznych bonusii a doprovodnych
materiall) a pomoci s plnénim zavedenych indikator vykonnosti vysilani. Tato strategie
vznikla v Ceské televizi primarné diky uvédoméni, e se v medialnim prostiedi zvysuje diiraz
na uzivatelsky vysoce privétivy digitalni ptistup k vlastnim obsahtim (tzv. platformizace!’"),
na ktery by Ceska televize méla reagovat. Predstava podoby této reakce pak dle zaméstnancii
mimo ONV méla spocivat primarné v technické a vizualni aktualizaci stdvajiciho iVysilani a
vytvofeni uzivatelsky piivétivého ,,okna do archivu®. Mimicnost by tedy spocivala v tom, Ze
by CT piebrala vybrany znak nové technologie a piejala nebo napodobila jednu nebo vice

kli¢ovych [technickych] charakteristik nového, ohrozujiciho média.!”? CT jiz zaroven

170 D’ Arma, Alessandro, et al., Public Service Media in the Age of SVoDs: A Comparative Study of PSM
Strategic Responses in Flanders, Italy and the UK. Media, Culture & Society. 2021, ro¢. 43, ¢. 4, s. 682-700.
https://doi.org/10.1177/0163443720972909, Napoli, Philip M., Mass Communication Institutions. In:
Lederman, Linda Costigan (ed.), Communication Theory: A Reader. Dubuque, lowa: Kendall/Hunt, 1998, s.
315-322.

171 Viz Grainge, Paul — Johnson, Catherine, From Catch-up TV to Online TV: Digital Broadcasting and the Case
of BBC iPlayer. Screen. 2018, roc€. 59, €. 1, s. 21-40. https://doi.org/10.1093/screen/hjy002.

172 Mierzejewska, Bozena 1., et al., Evaluating Strategic Approaches to Competitive Displacement: The Case of
the U.S. Newspaper Industry. Journal of Media Economics. 2017, ro€. 30, ¢. 1, s. 19-30. doi:
10.1080/08997764.2017.1281817.
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nepocitala s tim, Ze by toto napodobeni nové technologie nebo piejmuti jejich charakteristik

novym zpisobem napliiovalo nebo rozsitovalo vetejnou sluzbu.

NV se tedy v pripadé této konkrétni predstavy nachazela ve vztahu k linedrnimu vysilani stale
spiSe v pozici servisniho nastroje, ktery mél zpiijemnovat dlouho zavedenou uZzivatelskou
praxi v podobé catch-up sledovani. Hlavnim cilem ale stale bylo udrzet nebo posilit

sledovanost, k cemuz mél slouzit i zdatn€ provadény marketing.

EXTERNI POHLED: ,, Co jsem tipIné nechdpala a co nds vSechny
prekvapilo, byly web-only porady. [...] Protoze iVysilani, bylo vzdycky
postavené tak, ze to byl terestrial pro novou generaci, kteri se nechteji
vazat na nejaké skladby poradu linedarné, kteri si chteji k tomu (obsahu)
prijit, kdy chtéji. Je to viastné sluzba, ktera rozsituje terestrialni vysilani. A
ve chvili, kdy se z toho stava samostatny prostor, tak tam nam to teda
unikalo. Co to ma vlastné prinést, protoze pokud se pod znackou Ceské

televize vysilaji porady, tak co je toto? *

EXTERNI POHLED: ,, Nizsi cile jsou prosté klasické vykonnostni metriky,
které definuji, jak ta sluzba funguje, v cem je lepsi nebo horsi nez puvodni

reseni v tom, jak je kvalitni uzivatelskd navsteva atd. *

EXTERNI POHLED: ,, (Cil NV je) v tom, Ze se vyrobi néjaky soubor a v
néjaké logice, i jako marketingove zdatné, se to da na internet tak, aby se

‘

docililo co nejvétsi navstévnosti, sledovanosti... *

Na urovni ptredstavitelll fragmentované organizacni kultury byly predstavy o cilech NV
ustiednim zplisobem spojeny s cilem redakéni kurace obsahu,!”® ktera 1) méa obohacovat
prostou zjednoduSenou piistupnost zavedenim seskupovani a doporucovani obsahu na
zaklad¢ obsahové i1 uzivatelské kategorizace a profilovani, 2) oproti konven¢nimu pojeti
tohoto pojmu vSak ma byt tato kurace zalozena i na svébytné produkci obsahu a oslovovani

cilovych skupin, které jsou standardnim linedrnim vysilanim obtizné zasazitelné.

INTERNI POHLED: ,, To mi dneska piipadd stézejni, uvazovat nad

propojovanim téch archivii s novym materidalem, vést toho divaka néjakym

173 Guallar, Javier, Content Curation in Digital Media: Between Retrospective and Real-Time Information. In:
Freire, Francisco Campos et al. (eds.), Media and Metamedia Management. Cham, Switzerland: Springer
International Publishing, 2017, s. 37—46. https://doi.org/10.1007/978-3-319-46068-0 6.
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zpiisobem k tomu archivu, ktery by si tfeba sam o sobé neotevrel, protoze ty

véci nezna atd.

INTERNI POHLED: ,, 4 pak (obsah podle kuracniho planu) naskladat za
sebe, aby cely pristi rok na videoplatformu chodili lidé ve fazich, kdy
chceme postupné oslovovat cilové skupiny, které tam zatim nejsou zvyklé

chodit. “

NV tedy méla v této predstaveé platformy ziskat vétsi miru autonomie vici linedrnimu
vysilani a tviircim obsahil i navykiim tradi¢nich televiznich divaka. U¢inéno tak mélo byt
prostiednictvim kurace pfizptisobené ndvykiim internetovych uzivatelti a principim
komer¢nich VOD sluzeb (véetné interface upiednostiiujicich video pfed doprovodnym
textem a personalizovaného algoritmického doporucovani). Oddéleni NV se touto piedstavou
vztahovalo k probihajici reflexi trendu v oblasti zmény distribu¢ni strategie od média jako na
konkrétni platformy (nejcastéji TV a rozhlas) vazaného vysilace (public service broadcasting)
k médiu jako vetejné sluzbé (public service media). Jde o posun ,,od entit, jejichz misi je
slouzit narodu prostiednictvim radia a TV, k médiim verejné sluzby prispivajicim k rozvoji
digitalnich spolecenstvi a poskytujicim obsah napric ruznorodymi platformami riiznorodym
publikiim.“'7* Oddéleni NV se timto soucasné dale hlasilo k debaté o zapojeni principt
produkce a technologické mediace vetejnopravniho obsahu pomoci novych technologickych
prostredki, charakteristickych pro komeréni streamovaci platformy. Jde o debatu tykajici se
vyvoje tzv. algoritmu vefejné sluzby,!” ktery by mél v porovnani s komerénimi platformami
primarné napomahat novému napliiovani hodnot vetejné sluzby namisto snahy o
maximalizaci zisku, ale zaroven by m¢l vyuZzivat principy automatického doporucovani

znamého z komer¢nich platforem.

Kolem tohoto ustfedniho cile se pak v promluvach a predstavach aktért v ramci ONV
seskupovaly dalsi dil¢i pfedstavy o cilech, které mély vést k naplnéni tohoto primérniho cile.
Zde §lo zejména o uvédomélé a piiznané cileni na mnoho ,,malych* publik, kde vylu¢nou
pozici zastavalo publikum mladé. Déle $lo o cil v podobé systematické snahy o inovaci a
experimentovani v oblasti technickych nastrojl platformy smérem k interaktivité, v oblasti

obsahovych forméti s diirazem na vysokou kvalitu a autenticitu. I v tomto diirazu na

174 Flew, Terry, Rethinking public service media and citizenship: digital strategies for news and current affairs at
Australia’s Special Broadcasting Service (SBS). International Journal of Communication. 2011, roc. 5, s. 215—
232.

175 Bruun, Hanne, Re-scheduling Television in the Digital Era. New York: Routledge, 2019.
https://doi.org/10.4324/9780429276309
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autenticitu se projevoval obecnéjsi trend pronikajici do tradi¢nich médii v poslednich
letech!’¢ zejména v souvislosti s nastupem kultury ,,influencerti®, tedy celebrit piisobicich
v prostiedi socidlnich siti. Autenticitou zde bylo mysleno co nejvérngjsi zachyceni
skute¢nosti pohledem cilové skupiny. Ostatné proto také méla byt tvorba NV v souladu s

takzvanym etnografickym obratem,!”” ktery je zaloZzeny na vyzkumu potieb publika.!”®

INTERNI POHLED: ,, V idedlnim pripadé budeme regulérni objednavatel
nového online obsahu, nejaky budeme vyrabet... ktery bude néjak kultivovat

¢

Cesky internet a bude to jeden z lepsich zdrojii obsahu na internetu. *

INTERNI POHLED: ,, (Je)... tieba hledat cesty, jak se vyzout z toho
Sformatu. Myslim jako obdélnicku, ve kterém hraje video. Treba bude cesta,
Jjak tady to uplne narusit, jit bud’ do 3D, nebo ziistat placati a opustit ten
ramec a pripravovat urcité prvky, které by vytvorily platformu pro nové
typy del. To slovo multimedialni je prilis zprofanované. Ale opravdu myslim
néco, co kombinuje riizné typy informaci a jejich prenosu, ne jenom to

«

klasické preneseni té televize do toho internetu.

INTERNI POHLED: ,, Co sleduju ten medidlni trh, Ze tady nikdo tyhle véci
vyrabet nebude, kdyz to nezacneme vyrabét my, tady nikdo webserialy pro
teenagery nebo pro teenagery o teenagerech, pokusy nebo nevydelecné veci
nebo hlasy néjakych okrajii délat nebude. Komercni televize by to delaly
Jediné, kdyby byl za to velky reach a pro nas jako CT do on-airu je to
strasné okrajové. Je to jediny prostor, kde tyhle veci mohou do budoucna
vznikat, to je ten ditvod, proc na to tlacime, abychom to zacali délat, aby ta
platforma vznikla. Tady se uzivi veci na onlinu jen, kdyz je to néjaka

‘

politicka satira, mluvici hlava nékde na Seznamu nebo na Mallu.

Pii celkovém pohledu na piedstavy platformy pracovnikti ONV tak byla v iniciacni a

realiza¢ni faze jasné patrna strategie adaptace na zménu v medialnim poli nazvana jako

176 Viz Poell, Thomas — David B. Nieborg, et al., Platforms and cultural production. Cambridge: Polity Books,
2022.

177 Andersen, Mads Mgller — Vilde Schanke Sundet, Producing Online Youth Fiction in a Nordic Public Service
Context. VIEW Journal of European Television History and Culture. 2019, ro€. 8, €. 16, s. 110-125. doi:
http://dx.doi.org/10.25969/mediarep/14780.

178 Redvall, Eva Novrup, Reaching Young Audiences Through Research: Using the NABC Method to Create
the Norwegian Web Teenage Drama SKAM/Shame. True Event Adaptation, ed. Thornley, David. Cham,
Switzerland: Palgrave Macmillan, 2018, s. 163—183. Palgrave Studies in Adaptation and Visual Culture. doi:
10.1007/978-3-319-97322-7 8.
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diferenciace.!”® V jejich predstavach se totiz mé&la CT pizptisobit posuntim v medialni oblasti
nejen tim, Ze bude napodobovat logiku digitalnich platforem uzivatelskou pfivétivosti a
pfistupem ke stale vétSimu katalogu, ale také kreativnim napliovanim ,,tradi¢niho poslani*
CT s uzitim pfizptisobenych postupti novych platforem. Slo tedy o snahu zdtiraznit relevanci
a autenti¢nost tvorby, nalézat nové formaty a aktivné je ptizplisobovat hodnotam vetejné
sluzby namisto maximalizace ¢asu sledovani a retence uzivateli, dirazu na preferen¢ni

kuraci, pokryvani témat s velkou divackou potenci apod.

I v roviné ptedstav platformy lze nicméné pozorovat jistou proménu v Case, kterd navazuje na
zmény v oblasti organiza¢ni kultury. Jeden z posuni souvisi s uznanim legitimity NV v
oblasti produkce obsahil i ze strany externich struktur. To se dé¢je mimo jiné tim, Ze na jafe
roku 2021 doslo k vydani druhé verze Obsahové strategie a jejimu schvaleni vedenim CT. V
kapitole obsahové strategie se jasn¢ deklaruje, ze tym NV bude zodpovédny za tvorbu online-
only obsahu. K dal§imu stupni uznéni legitimity pfedstav NV dochazi ptfedevsim ve chvili,
kdy online-only obsahy ziskavaji vlastni identifikacni ¢isla v systému Provys, a stavaji se tak
v zésadé regulérni souéasti oficialni tvorby CT (pfelom léta a podzimu 2021). Externi
prostiedi CT se tak do jisté miry piizptisobilo kreativnim ciliim v pozadi piedstav platformy
ze strany ONV. To se odrazi v pomérné stabilnim a formalizovaném zptisobu ziskévani a
hodnoceni namétt pro ptivodni online-only tvorbu i jeji pravidelné schvalovani. Zaméstnanci

180 ;

obsahového oddéleni ONV také zminuji, ze organ tzv. Digitalni rady'®® je k navrhiim pro

tvorbu téchto typl obsahii pomérné vstticny.

S ptesunem ONV pod divizi pro Vyvoj a Nova média a postupnym zapracovanim agilniho a
produktového, respektive vertikalné-horizonalniho fizeni v priitbéhu roku 2022, které je
spojeno zejména s nastupem Marka DoleZela na pozici Reditele pro nova média, také dochazi
k vétsi rutinizaci setkdvani a formalizaci pracovnich agend. Kromé toho dochézi i k
ustanoveni pravidelnych schiizek mezi ONV a dal$imi klicovymi oddélenimi. Na jejich
iniciaci se z velké casti podili fadovi zaméstnanci napti¢ odd€lenimi, ktefi pocit'uji potiebu se
navzajem informovat o svych agendéch a nastavit si pracovni procesy. V dusledkem pocitu,

ze vedeni instituce nedostate¢nym zpiisobem komunikovalo strategicky cil platformy, totiz u

179 D’ Arma, Alessandro, et al., Public Service Media in the Age of SVoDs: A Comparative Study of PSM
Strategic Responses in Flanders, Italy and the UK. Media, Culture & Society. 2021, ro€. 43, €. 4, s. 682—700.
https://doi.org/10.1177/0163443720972909, Napoli, Philip M., Mass Communication Institutions. In:
Lederman, Linda Costigan (ed.), Communication Theory: A Reader. Dubuque, lowa: Kendall/Hunt, 1998, s.
315-322.

130 Jde o orgéan schvalujici tzv. Roéni produktové plany a ,,zivotaschopnost® novych digitdlnich produktd, viz
také pozn. Pod ¢arou €. 39.
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zamé&stnancl vzniklo pfesvédceni, ze tihu implementace nesou pfedevsim oni sami, protoze

jsou zodpovédni za feseni praktickych problémii.

Nastaveni vzdjemnych vztaht a pravidelnych schtzek, ale i dalSich zminénych pficin pak
prispiva k tomu, Ze se ONV v ogich svych i svého okoli stava souéasti CT, profesionalizuje
se a jejich vize a usili ma nejen praktické vysledky (spusténi NV, jeho rozvoj a viditelné

uspéchy nékterych web-only poradi), ale také se stava srozumitelngjsi.

EXTERNI POHLED: ,, (V oblasti digitalizace a platformizace) maji
srovnani nejen co se tyce Ceské republiky, ale i zahranici. Bylo jasné, Ze je
bude cekat néjaky prvni ndaraz a budou se muset srovnat, rozkoukat, jak to
tady vlastné funguje a rozmyslet se, co dal, ale ja kdyz se v ramci
pracovnich schiizek potkavam s [jméno zaméstnancit ONV] tak tam
vnimam velkou akceptaci instituce, verejné sluzby. Néktere veci treba chteji
schvalné délat i trosku kontroverzné, ale rozhodné nam tady nechtéji nic
zborit. Velmi dobre uz tady zapadaji a neztraceji navic ten drive a ani

ambici. Ale museli to mit urcite tezké. *

INTERNI POHLED: ,, To, Ze se Pét let odvysilalo v primetimeovém case (v
linearnim vysilani) o vikendu, je super a beru to jako potvrzeni toho, Ze je
tady néjaka cesta [...], jako dobry signal toho, Ze i ta televize v tech vétsich

‘

strukturach rozumi tomu, Ze tady miize vzniknout néco zajimavého.

Druhy posun souvisi se zménou v mife ambicidznosti ze strany ONV. Mnoho funkci NV
bylo totiz odsunuto do budoucna kviili rozhodnuti rozbéhnout NV na starych
technologickych feSenich, které padlo v 1été roku 2021 (sofistikované doporucovani obsahu,

uzivatelsky profil, implementovany v 1ét¢ 2023 apod.).

Dalsi zména v predstavach platformy se odehrala ze strany obsahové redakce, ktera si po
uvedeni online-only obsahtl v prosinci 2021 zacala uvédomovat, ze samotna produkce a
uvedeni novych formati s dlirazem na autenticitu zatim nestaci k naplnéni cile ptilakat nova
publika a je tfeba dalsi a delsi systematické prace,!8! ale také reflexe stanovenych idealt

vzhledem k jejich tispé$nosti mimo jiné i v zahranici.

181 Vagitkova, Dorota. Malé pofady ve velké televizi: Online-only obsah Ceské televize. Magisterska prace.
Praha: Filozoficka fakulta Univerzity Karlovy, 2022.
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INTERNI POHLED: ,, Nékteré véci bylo snazsi skrtnout, tieba ten
uzivatelsky ucet. Ten v tom starém produktu byl, ale téemer nefungoval.
Nemél na sebe zavésené temer zadné benefity, a proto ho vétsina lidi, ktera
si ho zaregistrovala, tak ho nepouzivala. Takze to nebylo tak bolestivé ho
odriznout. Byly tam ale véci, které jsme urizli a které si myslim, Ze ti

uzivatelé vnimaji negativné, a to je predevsim vyhledavani...

INTERNI POHLED: ,, Uz nejsme iiplné v tom, Ze (to musi byt) co nejmensi
mikro-definovana cilova skupina, je to narocny, ale trochu uz to smérujeme
k tomu, Ze to ma byt (primarnée) pro mladé, ale miize to byt i Sirsi, treba pro
15 az 35 (let), kdyz to bude takove téma, které je bude zajimat a bude to
vSem pripadat autenticky. Ty severske televize, které zacaly treba s téma
SKAMAma, tak uz se od toho taky trochu odklani a rikaji, Ze budou deélat

‘

Sirsi cilovky. Ma to pak vetsi dopad, téch décek to stejné vidi nakonec vic.

Ze strany ONV dale doslo k uznani pottebnosti a hodnoty sekundérnich obsahti a textovych
doprovodnych informaci potadi apod., nadale vSak trva snaha, aby jejich funkce nebyla

dominantni.

Jadro délici linie mezi rozdilnymi pfedstavami videoplatformy zlistava nicméné stale
viditelné. V ptipad€ zaméestnanctt ONV pretrvava vira, Ze do budoucna by se z nového
1Vysilani mohla stat plnohodnotna VOD platforma s vlastnim obsahem, dostatecné velkym
rozpoctem a strategii fungovani, kterd navic bude ptedstavovat vyznamny pilif budouciho
fungovani CT v kontextu digitalizace a ménicich se navyku a preferenci publik. Zaroveii viak
u zamé&stnancli nartista frustrace, ktera prameni z jakési ,,strategické nejednoznaénosti!8? —
nejasného sméru a cile projektu NV, respektive rozporuplnych signala ze strany nejvyssiho
vedeni. V odborné literatufe existuje evidence o tom, Ze nejasnost strategickych cilt

organizace sice miiZze mit pozitivni dopady v podobé pocitu svobody a velkého

manévrovaciho prostoru pro hledani kompromisniho pohledu na strategické sméfovani,'®3

132 Hoffjann, Olaf, Between Strategic Clarity and Strategic Ambiguity — Oscillating Strategic Communication.
Corporate Communications: An International Journal. 2022,ro¢. 27, €. 2, s. 284-303.
https://doi.org/10.1108/CCI1J-03-2021-0037.

133 Botti, Antonio — Antonella Monda, Goal Ambiguity in Public Organizations: A Systematic Literature
Review. International Journal of Business and Management., 2019, ro¢. 14, ¢. 7, s. 137.
https://doi.org/10.5539/ijbm.v14n7p137.
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zaroven ale pfinési potize v oblasti motivace, miry zapojeni, vytrvalosti i spokojenosti

zamé&stnanct, a v dusledku tedy také vykonu organizace.!84

V ptipad¢é zaméstnancti ONV se pifitom zminéna strategickd nejednoznacnost projevuje
primarné tim, Ze v Ceské televizi stale chybi sdilena predstava, zda by NV méla slouzit jako
catch-up'® linearni produkce, resp. vysilani, nebo byt svébytnou VOD platformou. Existuje
tak presvédcenti, Ze tento strategicky cil NV by mél byt spolecné stanoven a komunikovéan
primarné nejvy$sim vedenim CT, coz se dle téchto zaméstancti ned&je. Projekt NV je totiZ jiz
od poc¢atku komunikovan jako jedna ze strategickych priorit, stale ale pfetrvavaji nejasnosti
ohledné miry piipustnosti ¢isté internetové produkce CT, akviziéni politiky CT, mife nutnosti
zohlednovat pii produkci a zaddvani tvorby vyuzitelnost také pro linedrni vysilani,
zadoucnosti pokrocilych kura¢nich mechanisml, ptizptisobeni organizacnich procesi
ostatnich organiza¢nich jednotek (napf. moznost reciprocné sdilet a ptipadné konzultovat
produkéni plany/vysilaci plany zamyslené pro on-airové vysilani, flexibilnéjsi planovani PR
kampani a adekvatni prostor pro propagaci) a adekvatnosti rozpoctu nejen na propagaci, ale
také na produkci. Navzdory zmitiované prioritnosti projektu NV se navic vedeni CT rozhodlo

¢ast svych unikatnich obsahii poskytnout platformé TV Nova, tedy Voyu.!%

Zaméstnankyné ONV tak sice pozitivné reflektuji, Ze jejich oddé€leni v zadsadé nebylo
zasazeno uspornymi financnimi opatfenimi v souvislosti s neutéSenou situaci tykajici se
financovani CT, nicméné absenci budouci finanéni jistoty (finanéni strategie), ale i jistoty
stability a exkluzivity klicovych titulii pro vlastni vyuziti, do budoucna vnimaji jako

rozporuplny signal.

INTERNI POHLED: ,, My tak mdame sluzbu, kterd funguje podle svého
obsahového planu, dokazeme doddvat web-only obsahy, z nichz nékteré z
nich byly uspésné, nekteré méné uspésné. To si myslim, Ze funguje dobre.
Samozrejmé, kdyby byly finance desetinasobny, tak budeme délat
desetinasobné, ale ten start a ten rozjezd, ktery mame za sebou, byl dobry.

To, co je ale potreba prodiskutovat v ramci celotelevizni strategie je, jak

134 Song, Miyeon, et al., Goal Ambiguity, Management, and Performance in U.S. Nursing Homes.
Administration & Society. 2020, ro¢. 52, €. 8, s. 1170—1208. https://doi.org/10.1177/0095399720901343.

135 To, 7e NV stéle primarné funguje jako catch-up linearniho vysilani dokladd i nedavno provedena studie,
ktera byla souéasti diplomového vyzkumu Mgr. Anny Jurkové (viz Jurkova, Anna, Ceska televize na vyzadani:
Kurace hlavni stranky iVysilani mezi lety 2020 a 2022. 2023. Praha: Filozoficka fakulta Univerzity Karlovy.)
136 Semecky, Petr, Voyo dotahuje Netflix. Oznamilo impozantni narist piedplatiteldt a podzimni nabidku.
Filmtoro. 3. 8. 2023, Dostupné z: https://filmtoro.cz/blog/voyo-pocet-predplatitelu-srpen-2023.
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nakladat s akvizicnimi porady, protoze to jsou ty porady, které maji tydenni
licenci, ale to je o financich. Muze to ale byt i o vetsi vyrobé web-only véci,
nebo uvadeni néjakych véci v predpremiére. Pro nds, respektive pro
iVysilani, je programova divize velmi diilezita v té strukture, ve které ted
fungujeme, ale zatim vedeni Ceské televize (generdlni reditel) napiimo
neartikulovalo konkrétni rozvojovy cil o iVysilani (ve smyslu strategické

povahy iVysilani). *

INTERNI POHLED: ,, My uz jsme se nékolikrat snazili ptat se , Tak co, kam
teda? Jaka je ta (strategicka) vize? ‘, ale zatim jsme Zadnou uspokojivou
odpoved’ nedostali. Takze se snazime si ji zase definovat sami, ale nemdame
Zadnou zaruku, jak to bude. Nevi se, jak budou nastavené licence, nevi se,
Jjak to bude s nakupem obsahii... Je treba si rict, ,Jsme catch-up? ‘ protoze
ted jim jsme. Tvarime se, ze jsme VOD, ale nad procesem dramaturgie ted’
nemame velkou kontrolu. Mame to, co odvysila televize, a néco z toho
miizeme pak tyden mit. Nebo jsme néco jiného? (nez VOD), a co to tedy

bude znamenat [...], potrebujeme pak totiz nastavit podminky.

INTERNI POHLED: ,, Vypada to tak, Ze nejvyssi vedeni si (po peripetiich

s wwojem NV) hodné oddychlo, zZe nakonec dostalo nové iVysilani a tim to
pro né (po spusteni) tak trochu skoncilo. [...] Ta piivodni predstava byla
pritom daleko vice pritkopnicka, nemél to byt jen novy web, coz sice uplné
neni... Mam takovy dojem, Ze CT ted viastné nevi, co s tim ddle. Délaji se
dilci technické zmény a néekterd reseni se posouvaji i intenzivné, ale zdjem o

celkové smérovani jako by opadl. *

Ze napti¢ CT neexistuje sdilend piedstava toho, co je cilem NV, akcentuji i dal$i oddéleni,
pricemz Cast z nich je, v ndvaznosti na ziskané vazby, a v nékterych ohledech i vzajemné
ziskané uznani, podporovateli myslenky, aby iVysilani odpovidalo parametrim VOD
platformy. U ¢asti oddéleni mimo ONV ale pretrvava predstava, ze VOD platformy sice pro
televizi vefejné sluzby predstavuji hrozbu, i tak ale stale vnimaji linearni produkci CT jako

ree
1

jeji jadro. Objevuji se u nich navic jisté ,,rezistentni* prvky, '8’ kterymi demonstruji

137 D’ Arma, Alessandro, et al., Public Service Media in the Age of SVoDs: A Comparative Study of PSM
Strategic Responses in Flanders, Italy and the UK. Media, Culture & Society. 2021, ro€. 43, €. 4, s. 682—700.
https://doi.org/10.1177/0163443720972909; Napoli, Philip M., Mass Communication Institutions. In:
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nemoznost existence iVysilani v jeho VOD verzi. Nutno poznamenat, Ze tyto rezistentni
prvky maji charakter primarné ekonomickych a pravnich argumentt vyplyvajicich

z ,,nepredstavitelnosti* takového feSeni, nikoliv z principidlniho odmitnuti. Ekonomické
argumenty spocivaji pfedevsim v prohlasenich, Ze maximalistickd verze neni mozna, protoze
Ceska televize nema na tak rozsahlé fungovani NV penize, piipadné Ze je tieba tyto penize

vyuzit primarné na tradi¢ni lineérni tvorbu.

EXTERNI POHLED: ,, Samoziejmé za viim hledej penize. Miizete mit

idealy a velky vzdusny zamky, miizete si je zkusit postavit, ale musite vedet,
Jjestli na to mate. Miizeme udélat to, Ze kdyz budeme vysilat nejnoveéjsi radu
Downtown Abbey, tak ze k tomu zopakujeme treba vSechny predchozi Fady

[...]. Ale musite na to mit. To je otazka rozpoctu. *

Jako rezistentni prvky pravniho charakteru pak mohou byt oznacena prohlaSeni, ktera se
tykaji slozitého procesu ziskavani licenci pro online produkei a jejich vysoké finan¢ni

naroc¢nosti.

EXTERNI POHLED: ,, Myslim si, Ze i ten tym NV koukd, co je, nebo

viastné neni mozné. My treba prijdeme na to, Ze bud’ by bylo dobré koupit,
nebo i v archivu lezi néco pro né vhodného, ale to pro internet nemiizeme
pouzit, protoze nemdame prava. Ty totiz vznikly v takové dobé, Ze zajistit je

«

dneska, na tom je takova prace, Ze na ni ani nemame lidi.

Obecné nicméné zpovidani zaméstnanci Ceské televize ¢im dal tim vice sdili nazor, ze cil
videoplatformy je nejasny, coz v minulosti velmi pfispivalo k fad€ nedorozumeéni a tato

tendence nadale trva.

Kromé sblizovani v roviné pfedstav platformy ale dochézi i k vyraznému posileni
komunikace mezi ONV a partnerskymi oddélenimi. Déje se tak jednak diky tomu, Ze byla v
fad¢ pfipadil navazana tizka spoluprace napti¢ oddélenimi na tirovni fadovych zaméstnanci,
jednak diky tomu, Ze byly napti¢ oddélenimi zavedeny pravidelné schiizky a porady. Dale jiz
napiiklad existuji ustdlené procesy pro vyvoj a vyrobu online-only potadi, které jsou jim
ptizptisobeny a odlisuji se od procest vyvoje a vyroby potadii pro linearni produkei. Zaroven

je vnimano, Ze video-platforma musi mit v instituci ur¢itou miru priority, protoze ji jako

Lederman, Linda Costigan (ed.), Communication Theory: A Reader. Dubuque, lowa: Kendall/Hunt, 1998, s.
315-322.
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jedné z mala nebyl snizen rozpocet ve chvili, kdy Cesk4 televize na podzim roku 2022
pfistupovala k rozsahlym rozpoétovym opatienim. I piesto je ale znat, ze fungovani Ceské
televize je stale fizeno linearni logikou. Typickym piikladem jsou metriky, jejichz jadro je
stale pln€ usazeno v televizni sledovanosti a veskera sledovanost na platform¢ je vniméana
jako sledovanost odlozena. Upiednostiiovani linearni logiky se ale odrazi i v PR planech,

vétSinove zaloZzenych na promu obsahtl, které jsou ur¢eny pro linearni televizi.

5. Zavér

Cilem vyzkumu bylo porozumét tomu, jakym zptisobem organizaéni kultura uvniti Ceské
televize podminovala procesy vyvoje a implementace Nové videoplatformy. Jako strategii

pro dosazeni cile jsme zvolili studium vnimani a ptedstav zaméstnancti CT smérem k NV.

V ramci naSeho vyzkumu jsme identifikovali dva typy organizacni kultury a pfislusné
predstavy platformy, které se k nim vazi. Prvni typ organiza¢ni kultury, tzv. fragmentovana
kultura, byl spojen se samotnymi tviirci NV a byl zaloZen na snaze aktualizovat piisobeni CT
tak, aby mohla uspokojovat potieby publik v dob¢ intenzivni platformizace medidlniho trhu a
zmény medidlnich ndvyki i demografické struktury divactva CT. Pro predstavitele
fragmentované organiza¢ni kultury byl v prvnich fazich charakteristicky diraz na pomérné
rozsahlou inovaci nejen uzivatelského rozhrani NV, ale i v oblasti tvorby novych
audiovizualnich forméatl a prace s archivem. Pfedstava platformy tedy odpovida
vetejnopravni VOD platformé se svou online-only tvorbou i kuraci, inovativnim zptisobem
doporucovanym a strukturovanym obsahem. Proces ,,sebedefinice” ONV i redlné tvorby NV
probihal v souladu s preferencemi charakteristickymi pro tento typ organiza¢ni kultury
nejdiive vysoce autonomné, tedy s nizkou mirou kooperace s okolim, aby bylo mozné

ptekonat jeho pocitovany piiliSny konzervatismus.

Druhy typ organizacni kultury, tzv. komunitni, jsme pak identifikovali pfedevs§im u osob,
které ptisobily vn¢ ONV. Pro né nova video-platforma pfedstavovala v prvnich fazich
implementace platformy piredev§im moznost, jak zvetejnit rozsadhly audiovizualni archiv
instituce a pfilezitost k redesignu jiz existujiciho iVysilani. V tomto ptipadé€ byl nicméné
puvod této predstavy zakotven ve smyslu pro kontinuitu a v detailni obezndmenosti s
komplexnosti fungovéani organizace, ktera je pro tento typ organiza¢ni kultury typicka.

Néhled téchto osob byl zejména do spusténi NV v prosinci 2021 charakteristicky jistou
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nedivérou pramenici z vnimané ,,bldhovosti® (nerealisti¢nosti aspiraci a neobeznamenosti s

organizaéni strukturou a procesy uvnitt CT) ONV.

Ob¢ kultury se nicmén¢ postupem c¢asu sblizovaly v ndvaznosti na precizaci cili a poslani
NV ze strany ONV a dale v souvislosti se slu¢ovanim ONV s osobami ,,staré¢ho iVysilani®.
K procesu sblizovani piispély velkou mérou i zmény v Fizeni a organizaci CT jako celku, ale
1 v ONV po néstupu vykonného feditele pro nova média. Stejné tak ke sblizovani pfispcla
nutnost prekondvat technické nedostatky stavajicich systémii a zohlediiovat potieby jinych
organizaénich jednotek CT. V procesu sblizovani doslo ze strany ONV k jistému
pfizplsobeni stavajicim technickym i organizacnim procesiim a uznani znalosti a preferenci
dlouhodobych zamé&stnancti i k reflexi isp&Snosti a vhodnosti nékterych vlastnich strategii a
predstav. Na druhé stran¢ doslo vlivem spole¢ného setkavani, zvysujici se vzajemné
organiza¢ni kultury k uznani legitimity ONV. Odd¢leni tak zacalo byt nahliZzeno jako soucést
instituce a zvySovalo se i porozuméni jeho cilim. Cely proces sblizovani se vSak neobesel
bez problémi, konfliktl a nedorozuméni, pficemz podle zaméstnancti bylo mozné tyto
problémy pfinejmensim zmirnit, pokud by byla provedena kvalitni analyza dopadii pied a

v pribéhu vyvoje NV a pokud by ze strany nejvyssiho vedeni CT doslo ke strategické
komunikaci celého projektu. Ze strany zaméstnanych existuje presvédceni, ze proces

zavadéni zmény v podobé NV byl az pfili§ ponechan na bedrech fadovych zaméstnanct.

I pfes popsané sblizovani organizacich kultur a pfedstav nicmén¢ pretrvava jista rozdilnost
pohledli na o¢ekavané cile a ambice NV. Zatimco u ONV je stale pfitomna motivace
vybudovat regulérni VOD platformu CT vé&etné svébytné tvorby, nadale existuje i
presvédceni, Ze néco takového neni mozné realizovat zejména z ekonomickych a licen¢nich

divodd, ale 1 proto, ze NV ma byt zkratka ,,jen” oknem do archivu.

Neni divu, Ze tato rozdilnost predstav existuje, nap¥i¢ zaméstnanci CT (uvnitt i vné ONV)
panuje v zasad¢ shoda, Ze samo nejvyssi vedeni nemad o statutu a budoucnosti NV zcela
jasno. Vedeni CT podle pracovnikii musi strategicky stanovit, zda chce jit cestou VOD
platformy, nebo zistat u catch-upového portalu a tomu uzptisobit ocekdvani, organizacni
procesy i dil¢i cile organizace. Pro zamé&stnance se tim zvysi Citelnost situace, dojde

k usnadnéni jejich praktické prace, ale i k naplnéni ,,velkych slibti* o digitalni budoucnosti
CT. Ceska televize pii tomto Usili miize Gerpat ze vieobecné obezndmenosti s potiebou

inovovat pro ,,novou éru‘.
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5.1 Limity vyzkumu

V tomto bod¢ je tfeba upozornit, Ze tento vyzkum nemohl z né¢kolika diivoda probehnout ve
své ,,maximalistické verzi“. Vyzkumnici byli z velké ¢asti odkazani zejména na informace
pochazejici z vyzkumnych rozhovorti a dokumenti tykajicich se fungovani CT a jejich
organizacnich jednotek. Naopak pozorovani probihalo velmi limitované. Jednim z divodi je
jednak pandemie onemocnéni covid-19, ktera rozptylila pracovniky CT mimo jejich
pracovisté, ale ztizila také jejich dosazitelnost a responzivitu ve vztahu k vyzkumnikim.
Druhym diivodem je doGasné pozastaveni vyzkumu rozhodnutim vedeni CT (od cca srpna
2021 do cca unora 2022). Vyzkumnici tak nebyli schopni zkoumat v§echny tirovné
organiza¢ni kultury v dostatecné intenzité (a to zejména v rovin¢ artefaktd a rutin, viz
Teoreticky ramec). Stejné¢ tak neni zohlednén pohled nékterych relevantnich organizacnich
jednotek CT, a to kvili ztizené dostupnosti. Presto jsou vyzkumnici presvéddeni, Ze

vyzkumné usili pfindsi zajimavé a podnétné vysledky.

5.2 Rozsifeny popis zjisténi a doporuceni

dochazelo ke vzdjemnému vymezovani dvou typl organizacnich kultur, kdy prvni, tzv.
fragmentovanou, piedstavovalo ONV a druhou, tzv. komunitni, ostatni sledovana oddéleni.
Zatimco ONV bylo silngji orientovano na autonomni vyvoj vysoce inovativniho produktu
NV (vize VOD platformy) spolu s vizi samostatné produkce a kurace obsahu, jeho okoli se
vénovalo zejména zachovani diirazu na soucasny zptisob produkce a maximalné
technologické vylepseni prostiedi stdvajiciho iVysilani. Setkavani predstavitelll téchto
organizac¢nich kultur bylo v této dobé neziidka poznamenano limity ve vzajemném

porozumeni.
Doporucujeme proto:

e Minimalné v piipravné fazi projektu realizovat organiza¢ni analyzu dopadt

inovace, '8 tedy analyzovat dopady na organiza¢ni strukturu, procesni strukturu,

188 Znamé jako Impact Analysis, Change Impact Analysis, Impact Change Analysis apod.
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alokaci zaméstnanct a finan¢nich prostedkd, organiza¢ni kulturu, ptipadné na cile

organizace a vefejnost (jako klienta).!®

e Na zaklad¢ této analyzy pfedem odhadnout, jak a kde miiZze v organizaci mize vznikat
. O w* rvl roe -190 h . kr o b t do d
rezistence vuc¢i zamyslené inovaci'”® a navrhnout, jakym zptisobem tyto divody
adresovat (nedostatek informaci, realnd zména agendy, vice prace, obavy o
prostfedky, predchozi hodnotovy nebo proceduralni konflikt, existujici organizacni

postupy neodpovidaji vizi zmény...).

e Na zaklad¢ obou ptedchozich analyz stanovit plan fizeni zmény (change management
plan) a urcit osoby odpoveédné za jeho provadéni (tzv. stratégy zmény) a cilové
pfijemce. Je nutné, aby pocatecni faze planu byla orientovdna na vytvareni tzv.
klimatu zmény, tedy propojeni sdilené potfeby zmény a zaroven pobidky k jeji

realizaci,!®! viz také dalsi bod.

Definice tzv. obsahové strategie i softwarovy vyvoj probihaly ur€itou dobu (do 1éta 2020) ze
strany ONV velmi autonomné a ,,uzavien¢*, coz je jedna z moznosti v piipade, ze je tieba
zavést ,,radikalni inovaci®.!®> Zaméstnanci vSak také upozorfiovali na moznou absenci
organiza¢ni analyzy dopadd, ktera by méla ptedem napovédét, jakou vyvojovou strategii pro
vyvoj a implementaci inovace stanovit. Absence této analyzy podle mohla podle pracovniki
pfispivat k obtizim s naslednou komunikaci a kooperaci ONV s daliimi aktéry uvnitt CT a k
problémum souvisejicim s odhalovanim neoc¢ekavanych technologickych piekazek pii vyvoji
a implementaci NV. Témto potizim by se pfipadné dalo vyhnout stanovenim jiné strategie

vyvoje a implementace NV (napf. kaskadové).

Doporucujeme proto:

e Zajistit systematické oSetieni elementarni integrace zaméstnanci v noveé

utvotfenych organizacnich jednotkach, zejména v situaci, kdy nov¢ ptichozi tvofi

139 Viz napt. Whelan-Berry, Karen S, et al., Strengthening Organizational Change Processes: Recommendations
and Implications from a Multilevel Analysis. The Journal of Applied Behavioral Science. 2003, ro¢. 39, €. 2, s.
186-207. https://doi.org/10.1177/0021886303256270.

190 pieterse, Jos H., et al., Professional Discourses and Resistance to Change. Journal of Organizational Change
Management, editoval Donna Carlon. 2012, ro€. 25, €. 6, s. 798—-818.
https://doi.org/10.1108/09534811211280573.

91 Vice viz napt. Cameron, Esther — Mike Green, Making sense of change management: a complete guide to the
models, tools, and techniques of organizational change. Kogan Page, 2012; Kotter, John P., Leading change.
Brighton, Mass.: Harvard Business School Press, 1996.

192 Flynn, Francis. J. — Chatman, Jennifer. A., Strong Cultures and Innovation: Oxymoron or Opportunity? In:
Cartwright, Susan et al. (eds.), The International Handbook of Organizational Culture and Climate. Chichester:
Wiley, 2001, 263-287.
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vétSinu nebo celek v téchto organizac¢nich jednotkach. Doporucujeme tyto
zaméstnance minimalné systematicky seznamit s organizacni strukturou CT,

respektive jejich domovské divize a organizacnimi procesy.

e Doporucujeme také, pokud je to mozné, do téchto oddéleni zatadit zkusenéjsi
kolegy, kteti mohou fungovat jako ,,poradci” a , kli¢nici” (gatekeepers), tedy
osoby, které zprostfedkovavaji kontakt na stavajici zaméstnance/kyn¢ a
seznamuji nov¢ piichozi s existujicimi postupy a informacemi. Poptipad¢ lze tyto

osoby urcit/sjednat v piibuznych odd¢€lenich.

Ackoliv byli vSichni dotazovani zaméstnanci obecné obeznameni s dlouhodobou vizi
byvalého generalniho feditele CT Petra Dvotéka, kterou piedstavil ve svém kandidatském
projektu na post v roce 2017, samotny vznik nového oddé€leni a iniciace nebo pribeh
implementace nebyl podle zaméstnanci strategicky komunikovan. To podle nich vedlo k
neinformovanosti a netransparentnosti, coz bylo problematické zejména po zapoceti tzv.
realizaéni faze, pii které zaméstnanci ONV intenzivnéji za¢inali kooperovat se zaméstnanymi
ostatnich oddéleni a divizi. V tomto ptipadé museli zaméstnanci ONV plnit dvoji roli —
jednak roli strategického komunikatora (oznamovat a vysvétlovat podstatu zamyslené zmény)
a jednak roli realizatora (prakticka realizace dil¢ich pracovnich tkolil). Tyto situace
vyvolavaly nejasnosti a nepochopenti tykajici se identity inovatora (Co je to za ¢lovéka?),
ucelu (Pro¢ néco takového? Pro¢ takto?), i legitimity jejich prace (Z jakého titulu se na mne

obraci? Je to ma povinnost? Je to v mém popisu prace?).
Doporucujeme proto:

e 'V navaznosti na provedenou organizacni analyzu stanovit komunikacni strategii
inova¢niho procesu,'®? ktera bude strukturovana podle organizac¢ni obecnosti (napf.
celoorganizac¢ni, divizni, v rdmci oddéleni) a podle dulezitosti/vyznamnosti (napf.
strategicky vyznam, operacni/prakticky vyznam, informativni vyznam), a tim nejen
zameéstnance udrzovat informované o procesu zmény, ale také o dosazenych
vysledcich, coz je zejména v implementacni fazi dilezitym ptredpokladem pro udrzeni

inovac¢niho usili a procesu.!*

193 pfeffermann, Nicole — Julie Gould, Strategy and Communication for Innovation. Cham, Switzerland:
Springer International Publishing, 2017. https://doi.org/10.1007/978-3-319-49542-2.
194 Kotter, John P., Leading change. Brighton, Mass.: Harvard Business School Press, 1996.
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e Zakotvit provadéni této komunikace do organiza¢nich procest — stanovit konkrétni
osoby odpoveédné za komunikaci a zaroven piijemce jednotlivych typt
komunikacnich vystupii (napf. vedouci oddéleni, vSichni zaméstnanci oddéleni, divize
apod.) a okolnosti, za kterych se dané typy komunikace d&ji (splnéni milnikii, béZzna
operativa, zména v organizacni struktuie apod.)

e Komunikace by méla ptispivat minimélné v uvodni fazi k posilovani tzv. klimatu
zmény, a to s dirazem na neadekvatnost soucasného stavu (vyvolavat pozitivni
nespokojenost se soucasnym stavem) a potiebu inovace (posiluje motivaci a vyvolava

oCekavani zmény).!>

Cely projekt NV se podle zpovidanych zaméstnancii CT dlouhodobé nachazi ve stavu jakési
strategické nejednoznac¢nosti,' tedy absence jasného cile a poslani projektu, coz intenzivngji
vnimali zejména s tim, jak postupoval ¢as od spusténi NV. Pravé poc€atek fungovani NV byl
pro zaméstnance CT diilezitym meznikem, kterym se potvrdilo, z¢ ONV ma svou legitimitu a
CT to s digitalni tranzici mysli vazng. Podle zaméstnanct viak vedeni CT o jeji dalsi rozvoj
poné¢kud ztratilo zajem, respektive ohledn¢ jejiho dal§iho osudu vysild protichtidné signaly.
Na jedné strané dlouhodobé existuje vize digitalni adaptace CT na proméhujici se vyzvy v
medialni krajin€, divackych navycich a demografii a existuje srozuménost zaméstnanych, zZe
v pfipadé NV ma jit o jeden z prioritnich strategickych projektl, coz se projevuje i vefejnou
komunikacni kampani (upozorfiuje mj. na exkluzivni obsah v iVysilani) a mélo by se
projevovat i v oblasti financi (vedeni se vyhyba kraceni rozpo¢tu ONV). Na druhou stranu, v
o¢ich zaméstnanych zajem nejvyssiho vedeni CT o dalsi strategicky vyvoj NV po jejim
spusténi opadl, respektive neni jasné, zda ma dalsi vyvoj NV jit smérem catch-upové sluzby,
ktera funguje jako internetovy doplné€k k linedrnimu vysilani, nebo svébytnou VOD sluzbu s
vlastni dramaturgii a tvorbou, kura¢nim managementem i fungujicim algoritmem vetejné
sluzby. V nékterych ohledech dokonce CT &ini kroky, které variantu VOD platformy &ini
dostatecné intenzivné licen¢ni (nevhodné, nedostatecné licence) a organizacni prekazky. Tato
akcentovana strategickd nerozhodnost v zaméstnanych vyvolava zklamani (velka vize a
o¢ekavani x vysledek v podobé ,,aktualizovaného 1Vysilani*) az jistou frustraci souvisejici s

nejasnosti, jakym zpiisobem maji k NV pfistupovat a uzptisobovat ji svou praci a ocekavani.

195 Kotter, John P., 4 sense of urgency. Brighton, Mass.: Harvard Business Press, 2008.

196 Hoffjann, Olaf, Between Strategic Clarity and Strategic Ambiguity — Oscillating Strategic Communication.
Corporate Communications: An International Journal. 2022, ro¢. 27, €. 2, s. 284-303.
https://doi.org/10.1108/CC1J-03-2021-0037.
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Pravé vetejné instituce ke strategické nejednoznacnosti mivaji vétsi sklony. Dé&je se tak Casto
proto, Ze zisk neni jedinym a hlavnim kritériem jejich Gspéchu a smyslem fungovani.!®’
Nejasnost cilti navic mlize otevirat prostor pro nalézani kompromisu uvnitt organizace, miize
ale také vyvolavat vySe zminéné negativni pocity a snizovat motivaci zaméstnancti i

vykonnost instituce.!®
Pro dalsi rozvoj NV proto doporucujeme:

e Na urovni nejvyssiho vedeni stanovit mozné varianty poslani NV a jejich pozitivni a
negativni potencial a nasledné stanovit, kterou variantu feseni CT bude realizovat. V
souladu s timto rozhodnutim vytvofit rozvojovy plan NV a jeho cile pravidelné
ptfenaset do plant a cild jednotlivych divizi.

e Komunikovat toto rozhodnuti a jeho implikace v souladu s komunikac¢ni strategii (viz
také vySe). Lze pfitom stavét na jiz existujici pfipravenosti v inovacich pokracovat
(ocekavani NV jako nastroje pro zachovani budouci relevance jiz existuje, ONV se
integrovalo a mé svou legitimitu, kooperace ONV s ostatnimi oddélenimi zvysila
porozuméni 1 jejich ,,maximalisti¢téjSim* aspiracim). Stejné tak je nutné adresovat
hlavni argumenty ,rezistence®. Ty mifi zejména k nemozZnosti piekonat licen¢ni

potize a velkou ekonomickou naroc¢nost, jak vyplynulo z nasi analyzy.

197 Botti, Antonio — Antonella Monda, Goal Ambiguity in Public Organizations: A Systematic Literature
Review. International Journal of Business and Management. 2019, roc. 14, ¢. 7,s. 137.
https://doi.org/10.5539/ijbm.v14n7p137.

198 Song, Miyeon, et al., Goal Ambiguity, Management, and Performance in U.S. Nursing Homes.
Administration & Society. 2020, ro€. 52, ¢. 8, s. 1170-208. https://doi.org/10.1177/0095399720901343.
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1. Executive summary

Tato zprava zkouma chovani a preference divaki kratkych a dlouhych online videi pomoci
dvou metod sbéru dat: dotaznikového Setfeni na reprezentativnim vzorku ¢eské online
populace a explanacni kvalitativni analyzy diskusnich skupin s pfedstaviteli riiznych

segmentl dle preference délek online videi, identifikovanych kvantitativni analyzou.

Kvantitativni analyza
Mladsi uzivatelé (tj. ti do 34 let) — spiSe muzi — bez dokonceného vyssiho vzdélani travi
béhem dne na internetu vice ¢asu nez muzi s vysSim vzdélani (ale pozor: 59 % z téch, kteti
uvedli, Ze absolvovali pouze ZS, jsou studenti stfednich §kol).

v

Vzdélanéjsi lidé maji moznost vice pouzivat internet ve své praci.

Internet vyuziva 85 % respondentil, pfi¢emz 55 % vSech uzivatelt jej sleduje i n€kolikrat
denné, vice nez dv¢ ttetiny (73 %) jej pouzivaji za uc¢elem zabavy, chatu, surfovani
(polovina vSech uzivateld internetu v naSem vzorku pouziva internet pro zdbavu i
n¢kolikrat denn¢), ptiblizné stejny pocet sleduje zpravy (40 % i opakované béhem dne),
dvé tfetiny vzorku pak nevyuzivaji internet ke hrani her (58 %) a polovina jej pouziva k
nakupovani. Zejména mladsi generace vyuziva internet pro zabavu. Asociace véku se
vedle zabavy projevuje i u dalSich souvisejicich proménnych — chatovani a surfovani
(0,33), u studia a hledani informaci na internetu (0,32), poslechu hudbu (0,41) a naptiklad
i sledovani kratkych videi (0,40).

Konzumace online videa béhem pandemie covidu-19 narostla pfedevsim u nejmladsi
vékové kategorie, kterd mé obecné nejvice volného €asu a s pfechodem na distan¢ni vyuku
a zruSenim krouzkl ¢i moznosti setkavani se s prateli se jim tento Cas jest¢ navysil.
Nejsledovangjsimi VOD sluzbami obecné jsou ty bezplatné: nejuzivanéjsi VOD
platformou je YouTube (66,2 % dotazovanych deklaruje, Ze ho vyuzije minimalné jednou
za pul roku), druhy je Stream.cz/Televize Seznam, ktery vyuziva necelych 30 %
respondenttl, teprve za nimi nasleduje placeny Netflix s 27 % uzivateli. VOD sluzba
Ceské televize iVysilani (v dobé sbéru dat jesté pred spusténim nové verze) je uzivatelsky

na ¢tvrtém misté a vyuziva ji 22,2 % uzivatelil internetu. Nésleduji sluzby ¢eskych televizi
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a telekomunikac¢nich sluzeb (iPrima, O2 TV, Nova Plus). Po sbéru dat v roce 2022 se na

predni mista dostala jesté placena sluzba Voyo, spojend s TV Nova.

Dvé tietiny respondentl si neplati zadné VOD sluZby, pfi¢emz se jedna hlavné o starsi
uzivatele — zda se, Ze ve spolecnosti jesté neni vétSinove rozsifen zvyk platit si za online
sluzby. Z 37,3 % respondentil (1123), kteti vyuzivaji placené VOD sluzby pro sledovani
filmi nebo seridlt, vétsina plati mezi 100 az 400 K¢ mésicné. Nejcasteji predplacenou
sluzbou je Netflix, ktery vyuziva 61 % ze vSech 1123 piedplatitelii, nasleduje HBO GO
(od r. 2022 zménénou na HBO Max a od r. 2023 na Max) (tj. 268 lidi, resp. 24 % ze vSech
ptredplatiteltl) a O2 TV (15,1 % z ptedplatitelt, 170 lidi).

Muzi preferuji sledovani videi na platforméch Televize Seznam/Stream.cz, Mall. TV, O2
TV a iVysilani. Naopak mezi preferenty iPrimy, Netflixu, Google Play a Nova Plus
prevazuji spise zeny. Mladsi generace (tj. divaci do 34 let) upfednostituje spiSe vyuzivani
platforem, jako je Netflix, YouTube, HBO GO, Mall.TV a Twitch.tv. Naopak starsi
ro¢niky (nad 55 let) vyuzivaji tradi¢néjsi a star$i sluzby na nasem trhu, jako je
Barrandov.TV a Google Play. RovnéZz iVysilani zasahuje mladsi vékovou kategorii spiSe
méng¢, ale nelze mluvit jen o preferenci starsi generace — je zde viditelny zasah sttednich
ro¢nikli ve véku od 35 do 54 let. Podobna situace nastala i u videoarchivu iPrima a u
Televize Seznam. Mezi lidmi, ktefi preferovali online platformy zfizované jednotlivymi
celoplo$nymi televizemi, pfevazovali pfedev§im pfisluSnici stfedni generace. Pro
sledovani iVysilani a Televize Seznam je typické spojeni s vysokoskolskym vzdélanim.
Konzumaci iVysilani deklaruje 30,2 % internetovych divaka s vysokoskolskym
vzdélanim, videa na Televize Seznam/Stream.cz konzumuje 34,7 % uzivatell internetu s
vysokoskolskym vzdélanim. Naopak konzumace Twitch.tv ¢i Netflixu je typicka
predevsim pro studenty stfednich $kol (u Netflixu je to v ptipad¢ této skupiny az 64 % —
lze uvazovat, ze tito respondenti nebudou respondenti, kteti dosahnou pouze
sttedoSkolského vzdélani, ale Ze jde spiSe o budouci vysokoskolaky). Kromé toho je
konzumace obsahu Netflixu typicka pro lidi s ukonenym stftednim (30 %) a

vysokoskolskym vzdélanim (28 %).

VOD sluzby lze tridit také podle uzivatelskych potieb, které uspokojuji. Obecné uzivatelé
VOD sluzeb nejvice oceiiuji, Ze na nich lze snadno najit, co chtéji sledovat. Osm

nejsledovangjsich sluzeb se déli do skupin, kde prevlada spokojenost s a) Sirokou
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nabidkou oblibenych filmt a serialt (HBO, Neflix), b) bezplatnym piistupem (YouTube,
Stream.cz, iVysilani, iPrima) a snadnou orientaci v nabidce (O2 TV, Nova Plus).
Respondenti travi na socialnich sitich velké mnozstvi ¢asu, coz nahrava budoucimu
rozmachu sledovéni kratkého videa: 75 % respondentli pouziva socidlni sité¢ kazdy den (23

% mén¢ nez jednu hodinu a 10 % vice nez ¢tyti hodiny).

Obecné¢ pievazuje intenzita sledovani kratkych videi nad intenzitou sledovani videi
dlouhych, coz poukazuje na velky vyznam kratkého videa v kazdodennim zivoté
respondenttl, ktery koresponduje s vyse popsanou vysokou oblibou platforem zamétenych

na kratké video (YouTube, Facebook, Seznam/Stream ad.).

V ramci naSeho vyzkumu se ale nepotvrdila preference urcitych délek videi. Zda se, ze
soucasni konzumenti videa sleduji oblibené typy potadi, aniz by se pfi tom fidili
preferencemi délky (k tomuto zjisténi jsme dospéli i v naSich ohniskovych skupinach). Do
charakteristik divakt kratkych videi obecné nevstupuji zadné sociodemografické ani
osobnostni charakteristiky. Pomoci logistické regrese jsme vSak identifikovali ukazatele,
diky nimz mtZeme sestavit charakteristiku divaki videi o maximalni délce péti minut,
kteti konzumuji kratka videa pfi vykonu zaméstnani: spiSe muzi, mladsi jedinci, s vys$Simi
(¢i stfedné vysokymi) piijmy, spiSe extrovertni, kteti ve svém volném Case vyuzivaji

internet zejména k poslechu hudby, sledovani filmt a hrani her.

Kratsi videa o néco vice sleduji mladsi konzumenti, avSak jen ve specifickych kategoriich,
jako jsou kratké hrana videa a zabavna videa. Celkova intenzita sledovani kratkych videi
se u mladsich skupin ukazuje jako vyssi jen v ptipadé delsiho casu vénovaného sledovani
(nad 0,5 hod. denng), a to ve volném ¢ase i v praci (Ize uvazovat, Ze jde o stejné uzivatele).
Konzumenti kratkych videi ve volném case vykazuji i slabsi vékovou souvislost s mladsi
generaci a mladsi uzivatelé Castéji sleduji kratka videa ze zatizeni smartphone (ale to plati

1 pro jiné zafizeni, nejde vyhradné o chytré telefony).

Co se tyce preferenci zanri dlouhych hranych filmi a seriala, 90 % divaki preferuje
komedie, 80 % dobrodruzné filmy, 70 % ak¢ni filmy (zde prevazuji spise divaci-muzi), 66
% historické a zivotopisné, 60 % sci-fi a mystery (mirn¢ oblibenéjsi jsou u muzi), 35 %
romantické filmy (vice je preferuji Zeny), 60 % dotazovanych pak vyhleddva animované a

rodinné filmy bez ohledu na dalsi sociodemografické charakteristiky. Dvé tietiny divaki
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upfednostiiuji Zanr dramatu a stejné mnozstvi divakd ma v oblibé€ thriller. Zajimavé je, ze

tietina divactva oba naposledy zminéné Zanry (drama, thriller) v oblibé nema vibec.

U kratkych videi se projevily zajimavé rozdily u formatl i Zanra. Zamétime-li se na
nejoblibengjsi formaty kratkych videi do 20 minut a jejich souvislost s vékem divaku, lze
sledovat nepfimou uméru mezi vékem a oblibou kratkych hranych seriald a filmd,
hudebnich potradt a klipt a videoblogti. Naopak existuje vztah ptimé iméry mezi
sledovanim zpravodajstvi, sportovnich pfenosti a dokumentarnich filma a serialt a rad a
tipt (v€. vafeni) a véku uzivatele. U kratkych pou¢nych videi je obliba vysoké u
nejmladsich a nejstarSich skupin a klesa ve stfednim veéku. Kratka zdbavna videa, ktera
jsou emblematickym obsahem tzv. prokrastina¢nich praxi, vykazuji vysokou oblibu u
nejmladsi skupiny a posléze ziistavaji stabilné nadprimérné oblibena ve zbylych vékovych

kategoriich.

Z hlediska obliby zanri nehranych (ptevazné kratkych) videi je nejpopularnéjsi zanr
vzdélavani (78 %), nasleduje cestovani a turistika (76 %), humor (73 %), zpravodajstvi a

publicistika (69 %) a vateni (66 %).

Faktorova analyza pomohla rozdélit zanry nehranych kratkych videi do ¢tyt obecnych
kategorii: a) zivotni styl (hudebni potady, videoherni a game videa, sport, zpravodajstvi,
videa ze Zivota apod.), b) ,,domadci a spotiebitelské®, tedy jakasi péce o sebe sama a
oddech, c) ,,vzd€lavaci a humorna®, c) videa na téma auto-moto s tzv. clickbaitovymi
sestiihy Sokujicich scén jsme oznacili jako ,,auto-moto*. Navazujici logisticka regrese
identifikovala prediktory sledovani videi spadajicich do téchto kategorii: naptiklad Zanr
,,domadci a spotiebitelska videa* je predikovan vy$sim vzdélanim (vysokoskolské),
pohlavim (je vyssi pravdépodobnost, ze bude dany zanr sledovat muz), kulturnim
kapitalem (divaci se vice zajimaji o ¢etbu knih, vlastni vétsi mnozstvi knih, radi hraji hry),
spiSe extrovertni a komunikativni povahou. Tento typ Zanrii preferuji osoby, které Castéji

sleduji iVysilani.

Pti vybéru videi ke sledovani respondenti nejvice Cerpaji z informaci, které ziskali pfi
osobnim setkani s prateli, znamymi a rodinou (59 %), dale na zakladé uzivatelského

hodnoceni na databézich typu CSFD (49 %), na socialnich sitich na internetu (47 %).

wev
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jako nejvyznamnéjsi faktor se ukézalo doporuceni pratel ¢i rodiny, dale doporuceni v

nabidce streamovaci sluzby a herecké obsazeni.

Typologie divakii online videi (shlukova analyza)

S pomoci shlukové neboli klastrové analyzy jsme vytvotili tii typologie divaka: prvni je
obecna a ma za cil segmentovat uzivatele na zaklad¢ divackych navyki, druhd poté
rozdéluje uZzivatele na zéklad¢ konzumace vybranych video platforem a socialnich siti,

tieti se zamétuje na zanrové preference uzivateld.

Obecna typologie dle divackych navyki rozdélila divaky do péti shlukl na: rekreacni
konzumenty, divaky linedrni televize, nezajisténé konzumenty, konzumenty neplaceného
obsahu a konzumenty placeného obsahu. Rozsahem nejvétsi klastr , konzumentt
placeného obsahu® se vyznacuje nejvyssi intenzitou sledovani a patii do néj nejaktivnéjsi
uzivatelé online platforem i nejnaruzivéjsi divaci vSech format videoobsahu. Rozsahem
nejmensi klastr ,,rekreacnich konzumentii* naopak sleduje online video nejméné,
vyznacuje se celkove vlaznym vztahem ke v§em typtim videoobsahu, pasivitou

v pouzivani online zdrojii a konzervativnimi obsahovymi preferencemi. Celkové
predstavuje protipdl klastru konzumenti placeného obsahu. ,,Divéky linedrni televize*
spojuje se skupinou ,,rekreacnich konzumentti* inklinace ke sledovani linearniho
televizniho vysilani a tradi¢niho televizniho obsahu (Ceské seridly typu Ordinace v riizove
zahrade a Ulice), 1181 se ale aktivnéj$im zplisobem Zivota a ¢astéjSim pouzivanim
smartphonu a internetu v praci. ,,Nezajisténi konzumenti jsou aktivnimi uzivateli online
sluzeb a divaky obsahil pro mladsi cilové skupiny: 60 % sleduje denné nebo nékolikrat
tydne seridly nebo filmy na internetu, ale davaji ptednost stfedné¢ dlouhym a dlouhym
formatim. ,,Konzumenti neplaceného obsahu* se orientuji na sledovani neplacenych,
nonfik¢nich online obsahil ve volném case: jsou nejcastéjsimi sledovaci kratkych videi ve

volném case, ale jen v rozmezi ptl hodiny denné.
Typologie dle Zanrovych preferenci rozliSuje téchto pét klastri: ,,pasivni bez preferenci,

»geekoveé: muzské zanry®, ,,mainstream: zenské zanry*, ,,edukativni: zvidavi a obansky

aktivni“ a ,,naruzivi konzumenti naro¢néjsi zabavy*.
b
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Typologie dle platforem zahrnuje tyto typy: ,,Ctenafi odmitajici socidlni sit¢ i placené
VOD sluzby*, ,,TV divaci odmitajici online video*, ,,TV divéaci se zalibou v neplacenych
online videich®, ,,SVOD a Instagram: mladsi zeny* a ,,SVOD a socidlni sit¢ pro mladé:

mladi muzi.

Analyza focus groups

Kvalitativni analyza skupinovych diskusi v ndvaznosti na kvantitativni analyzu zjistila
diverzitu online chovani, z4jmi a potieby sledovat videa, vetné rozdili ve sledovani dle
délky videi a v€ku, kdy mladsi uzivatelé preferuji hlavné kratsi videa, uzivatelé ve

sttednim veéku vyhledavaji delsi formaty a nejstarsi divaci sleduji TV.

Na kratka videa se divaji vSichni (aniz by si to mnohdy uvédomovali ¢i dovedli takto
pojmenovat). Motivem u mladsi generace (do 34 let) a hlavné muzu je spiSe zabava a
pfipadné i vzdélavani, stfedni generace preferuje delsi videa oproti kratkym, a to spise

z diivodl zajmd, a nejstarsi generace uptednostituje prakticka videa, ale obcas 1 zabavna,
sledovani videa je u ni tedy vice zacileno a zaméteno (na rozdil od nejmladsi generace,
kde se castéji projevuje tendence k prokrastinaci, sledovani videa ve volném ¢asu, binge
watching). Stfedni a starSi generace obsah sledovaného daleko vice pod kontrolou (hlavné

z Casovych divodu, protoze maji ¢astéji praci a rodinu).

Je zajimavé, Ze respondenti maji velmi kriticky vztah k reklamnim funkcim kratkého videa

a k doporucovacim algoritmtim online platforem, které (mozna piekvapivé) silné€ kvituji.
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2. Zmény ve spolecnosti jako vychodisko pro vyzkum konzumace online

videi

V poslednich desetiletich doslo ve svété k vyznamnym zméndm, které ovlivnily kazdy aspekt
naseho zivota — od promény podoby pracovni ¢innosti a komunikace po zplisoby traveni
volného ¢asu. Za touto proménou stoji zejména rozmach informac¢nich a komunikac¢nich
technologii. Z dat Ceského statistického ufadu za rok 2019 vime, Ze 81 % Cechtl starsich 16
let pouziva internet (70 % z nich vlastni chytry telefon). Bez internetu je necela pétina
¢eskych domdacnosti, pficemz tfi Ctvrtiny z nich tvoii domécnosti seniord bez zajmu o pfistup
k internetu nebo bez kompetenci pracovat na PC/internetu. Co je vSak podstatné, pocitac a
internet se na izemi CR nachézeji uz téméf ve vech domacnostech, které o to stoji.
Vyuzivéani internetu za ucelem surfovani pronika do vSech spolecenskych tiid bez ohledu na
vek. Seniofi nad 65 let naptiklad vyuzivaji internet v 39 %. Témér dvé tfetiny osob nad 16 let
vyuzivaji internet v mobilnim telefonu. Také vice neZ polovina dospélych pouziva socidlni
sité za i¢elem kontaktu se svymi prateli.!”® Tomuto trendu také odpovidaji data
provozovatelil telekomunikac¢nich sluzeb, které dlouhodobé¢ hlasi nartst objemu datovych

sluzeb a také ptedplatitelt pravidelnych mési¢nich internetovych pausali.

Na pozadi téchto spolecenskych zmén se tento vyzkum sledovani online videi zamétuje
hloubéji na chovani, preference a zkuSenosti internetové populace v CR. Vedle
dotaznikového Setfeni dneSnich konzumenti online videi jsme se v kvalitativni studii

konkrétnéji zaméfili na konzumenty urcitych typt videa.

3. O vyzkumu

V obdobi od 6. 1. —2. 2. 2021 byl v souladu s cili projektu KREAS uskute¢nén kvantitativni
sbér dat. Kvantitativni vyzkum sledovani videi zkoumal uzivatele internetu ve véku od 15 let
prostiednictvim dotaznikového Setfeni administrovaného metodou CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing). Vyzkum byl realizovéan online v rameci existujiciho online

panelu kvotnim nepravdépodobnostnim vybérem respondentl. Vysledny vyzkumny vzorek

199 Cesky statisticky ufad sleduje idaje o rozsifeni vybranych informaénich technologii v ¢eskych domacnostech
prostfednictvim samostatného ro¢niho statistického zjistovani: vybérové Setfeni o informacnich a
komunikaénich technologiich v domacnostech a jejich vyuzivani jednotlivci (VSIT) provadi pravidelné od roku
2002 na vyzkumném vzorku cca 10 tisici osob starSich 16 let v pfiblizng 6 tisicich soukromych domécnostech.

195



¢ini 3010 osob. Pro vybér bylo osloveno 8412 respondentil, ndvratnost byla 36 %. Vybérové

Setfeni realizovala jako subdodavku spole¢nost Median, s.r.0.2%

Kontrola kvality dotaznikli probihala na nékolika urovnich. V ptipadé CAWI dotazniki se
kontrolovaly délky vyplnéni a soucésti monitoringu kvality byla i kontrola pozornosti pomoci
kontrolnich otazek zatazenych do dotazniku. Tyto kontrolni body byly v dotazniku umistény
celkem na dvou mistech. Participace na vyzkumu byla svobodnym rozhodnutim kazdého
zrespondentl, vyzkumné Setieni bylo zcela anonymni. Vyplnéni dotazniku trvalo pfiblizné

35 minut.

3.1 Struktura respondentii

Reprezentativita sbéru byla zajisténa vymezenim kvt odvozenych od redlného rozlozeni
pozadovanych znakii v online populaci CR. Kvétni vybér je piipadem zamérného vybéru, pii
kterém se vybérovy soubor sestavuje tak, aby rozdéleni relativnich ¢etnosti pomocnych
statistickych znaktli ve vybérovém souboru odpovidalo jejich rozdéleni v zakladnim souboru.
Pti daném celkovém rozsahu vybéru jsou tak urceny tzv. kvoty jednotek s uréitymi
vlastnostmi. V ramci vyzkumu sledovani videi byla oporou k nastaveni kvot data ze S¢itani
lidu a déle informace z VSIT; byly zvoleny tyto kvéty: pohlavi, vék (Sest kategorii) a
vzdélani (Ctyti kategorie), kraj (Ctrnact kategorii), velikost mista bydlisté (pét kategorii). Dale
byla stanovena kiizena kvota na denni Cas straveny u internetu (Ctyfi kategorie) a tfi vékové
kategorie. Drobné rozdily oproti teoretickym Cetnostem v populaci jsou vyrovnany pomoci
vah. Vézilo se jednorozmérné podle vSech kvotnich ukazatelt. Kromé toho jsme také do
vazeni zahrnuli kiizené vdzeni: denni Cas straveny na internetu a vékovou kategorii.
Minimum zékladnich pouzitych vah ve finalnim datovém souboru je 0,5 a maximum je 2,
efektivni velikost vzorku je 85 %. Strukturu respondentti podle zdkladnich parametri ukazuje

tabulka ¢. 1. a parametry kiizené kvoty jsou zobrazeny v tabulce €. 2.

Vzorek zahrnuje 3010 respondentd, z toho polovinu tvofi muzi (1509). Primérny veék
respondentl je piiblizné€ 42 let, pti¢emz vékové rozpéti respondentti je 15-92 let. V souboru
je 36 % (1075) respondentli ve véku do 34 let, ve stiedni vékové kategorii (35-54 let)

ptiblizng 43 % (1279), nejmensi zastoupeni ma vékova kategorie nad 55 let (656

200 Tato spole¢nost je predni vyzkumna agentura s dlouholetou tradici v oblasti vyzkumu trhu, médii a vefejného
minéni. Spole¢nost MEDIAN s. 1. 0. se zavazuje k dodrzovani etickych standardd a pozadavki na kontrolu
kvality dat, které jsou definované spolecnostmi ESOMAR a SIMAR, jichz je clenem.
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respondentd, tj. 22 %). Lidi se zékladnim vzdé€lanim je v souboru 11 % (322 respondenttt),
sttedoskolakt mame celkové 67 % (z toho 40 % absolvovalo maturitni obor) a 22 % (675
respondentll) dosahlo vysokoskolského vzdélani. V ramcei vyzkumného souboru mé 36 %

(1072) respondentl déti, vétsina (59 %) zije s partnerem.

Tabulka 1 — Struktura vybérového souboru

Pohlavi respondenta

Muz 50 %
Zena 50 %
Vék respondenta

1524 let 15%
25-34 let 20 %
35-44 let 24 %
45-54 let 18 %
55-64 let 13 %
65 let a vice 9 %
Vzdélani

ZS 11 %

SS bez maturity [27 %

SS s maturitou |40 %
VS§+VOS 22 %

Kraj

Praha 13 %
Stfedocesky 13 %
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Jihocesky 6 %
Plzensky 5%
Karlovarsky 3%
Ustecky 8%
Liberecky 4 %
Kralovéhradecky 5%
Pardubicky 5%
Vyso€ina 5%
Jihomoravsky 11 %
Olomoucky 6 %
Zlinsky 5%
Moravskoslezsky 11 %
Velikost mista bydliSté

do 999 obyvatel 17 %
1 0004 999 obyvatel 20 %
5000-19 999 obyvatel |18 %
20 00099 999 obyvatel |21 %
100 000 obyvatel a vice |23 %

Dale byla stanovena kiizena kvota na denni ¢as straveny u internetu a tfi vékové kategorie
(viz tabulka 2). K tomuto kroku nas vedly vysledky soucasnych uzivatelll internetu a
frekvence jeho pouzivani dle dat Ceského statistického tifadu z vybérového Setfeni o

vyuzivani informac¢nich a komunikacnich technologii v domécnostech a mezi jednotlivei

(VSIT 2021).
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Tabulka 2 — Krizena kvota

15-34 let|35-54 let| 55 + | Celkem
Menez nez 1 hodina 49 1% 79 123 %
denné
1-2 hodiny 7 % 13 % 7% 127 %
2-3 hodiny 11 % 8 % 5% 124 %
Vice nez 4 hodiny 13 % 10 % 4% (27 %

3.2 Struktura dotazniku

Dotaznik je rozdélen na nékolik ¢asti. Nejprve sleduje obecné pouzivani internetu a intenzitu
sledovani online videi, dale se zamétuje na vztah ke konkrétnim elektronickym zafizenim,
streamingovym sluzbam, socialnim sitim i televiznim kandltim, které b&ézn¢ Cesti internetovi
konzumenti pouzivaji, nasledné se pta na obsahové preference (témata, formaty a zanry videt)
a na socialni kontext sledovani (doma, v praci, sdm nebo s dal§imi osobami apod.). Zakladni
optiku dotazniku tedy urcuji navyky a preference konzumentt online videa ve vztahu

k socidlnim kontextiim sledovani. Vedle konkrétnich aktivit na internetu jsme sledovali i

volnocasové aktivity.

Dotaznik konkrétné pokryva tyto oblasti: (1) sociodemografické charakteristiky, (2) Zivotni
styl a volnocasové aktivity, (3) internet a jeho pouzivani, (4) obsahové preference na
internetu, (5) pouzivani streamingovych sluzeb, (6) socilni sité, (7) televizni chovani a

preference, (8) kulturni vkus a (9) dovednosti a schopnosti.

3.3 Analyza dat

Pouzivame zédkladni deskriptivni statistiky (tfidéni prvniho a vys$siho fadu) a také zéklady

exploracni analyzy dat (napft. faktorova analyza dat). Zobrazeni jsou vétSinou graficka.
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4. Internet a jeho pouzivani aneb divacké praxe

4.1 Frekvence pouZzivani internetu dle charakteristik uzivateli

V roce 2021 uz maji celé Ctyfi pétiny eskych domécnosti pfistup k internetu (tj. jde o 83 %
populace a o 7,3 milionti obyvatel CR, CSU). 98 % uZivatelll pouZiva internet pravidelng, tj.
alespoii jednou tydné, kazdy nebo skoro kazdy den jej uziva 90 %. Nikdy internet nepouziva
12,3 %. V nasem vyzkumném vzorku mame pouze vybér online populace a vidime, ze 77 %
respondentll pouziva internet kazdy den (z toho 27 % jednu az dvé hodiny, necela ¢tvrtina
dvé az tfi hodiny a 27 % vice nez ¢tyfi hodiny denné¢ — tyto hodnoty se pak lisi dle véku a
vzdélani). Kazdodenni (¢i témét kazdodenni) uzivatelé internetu travi online v priméru 3 a
ctvrt hodiny (sd = 3,01; medianova hodnota je vSak dvé hodiny). Ve svém volném case
vyuzivé internet vétSina respondentl — 81 % dokonce nékolikrat denné. Dvé tietiny vSech
respondentll vyuzivaji internet v praci, pticemz 50 % (1496) respondentl ho v praci pouziva
denné (¢i vicekrat pribéhu dne) a témét kazdy den (nicméné nevime, zdali za ucelem zabavy,

nebo jde o pracovni povinnost), viz ptilohy 1-3.

Pokud nés zajima frekvence pouZzivani internetu v bé€zném dni pro osobni nebo pracovni
potfebu dle véku a pohlavi, informace mizeme vycist z grafu 1. Mladsi uzivatelé (ve véku
15-34 let) travi na internetu nejvice ¢asu opakované béhem dne (94 %, resp. 75 % z nich je
na internetu né€kolikrat denné ve svém volnu, resp. praci). S rostoucim vékem tento trend jen
velice pomalu klesa. Takze v kategorii do 34 let travi mladi denné v priméru na internetu
necelé Ctyfi hodiny (mladsi do 24 let tam jsou v priméru necelych pét hodin), ve véku do 55
let jde o necelé tfi hodiny a star$i 55 let jsou pak na internetu béhem dne asi jen dvé hodiny a
24 minut. Rozdily se projevuji i vzhledem k pohlavi, zejména v mladsi vékové kategorii.

S rostoucim v€kem vSak tyto rozdily velmi nepatrné az zanedbatelné¢ klesaji.
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Graf 1 — Frekvence pouzivani internetu v bézném dni pro osobni nebo pracovni vyuziti dle

veku a pohlavi
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Pokud se jesté blize podivame na uzivatele dle vzdélani (graf 2), vstupuje do hry i to, Ze
mladsi uzivatelé — spiSe mozna muzi — bez vzdélani travi behem dne na internetu vice ¢asu
nez muzi s vysokym vzdelani. Zde musime ale interpretovat vysledky opatrné€, ponévadz

v této kategorii jsou zahrnuti i studenti a nejde ve své podstaté o osoby s nizsim vzdélanim. V
nasem vzorku je totiz bohuzel 59 % z téch, kteti uvedli, ze dokoncili pouze zakladni vzdélani,

studenty stfednich Skol.

201



Graf 2 — frekvence pouzivani internetu v bézném dni pro osobni nebo pracovni vyuziti dle

vzdelani a pohlavi
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Nyni se podivaime podrobnéji na vztah mezi vzdélanim, vékem a pohlavim a pouzivanim
internetu ve volném c¢ase a v pracovni dob¢€. Uz bylo uvedeno vyse, Ze 81 % respondentli
pouziva ve volném case internet nékolikrat denné, 17 % kazdy nebo témét kazdy den a néco
pres 1 % uzivatelll internetu vyuziva internet alespon jednou za tyden. Pokud se podivame na
vysledky z korelaci, pak zde mame statisticky vyznamnou pozitivni korelaci mezi vékem a
pouzivanim internetu ve volném case (korelacni koeficient je 0,31), vzdélanim (korelacni
koeficient je zdporny a spise hodné slaby -0,11, zde jen dodejme, Ze proménnd pouzivani
korelace negativni) a také je zde vztah (opét spiSe slabsi korelace 0,3) k vyuzivani internetu

v préci. Vliv genderu nebyl potvrzen, takze ackoliv vidime jakysi mozny trend, vliv této
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proménné se neprokazal. Pokud se podivame na pouzivani internetu v praci, pak jsou
statisticky vyznamné vysledky mozna nepiekvapivé podobné, avsak korela¢ni koeficient ma
vys$si silu v ptipadé vzdélani (-0,42), a mizeme tak skutecné potvrdit, Ze vzdélangjsi lidé maji
moznost pouzivat internet ve své praci. Protoze se v piipad¢ proménné vzdélani jedna o
ordinalni proménnou, byl vyuzit polychoricky korela¢ni koeficient, ktery nepodhodnocuje

vysledek, jako je tomu v ptipadé Spearmanova koeficientu.

V grafu 3 pak mizeme vidét vyuZiti internetu ve volném case podle toho, jak Casto jej
respondenti pouzivaji. Vyuzivani internetu patii mezi nejcastéjsi denni aktivity u 85 %
respondenttl, pfi¢emz 55 % vSech uzivatel jej sleduje 1 nékolikrat denné, vice nez dvé tietiny
(73 %) jej pouzivaji za celem zabavy, chatu, surfovani (polovina vSech uzivatell internetu

v naSem vzorku pouzivd internet pro zdbavu i nékolikrat denné), pfiblizn¢ stejny pocet
sleduje zpravy (40 % i opakované béhem dne), dvé tietiny vzorku pak nevyuzivaji internet na

hrani her (58 %) a polovina na internetu nakupuje.

Pokud by nas opét zajimaly asociace mezi sociodemografickymi proménnymi, pak vycteme
z korelacni matrice tyto vztahy (tabulka €. 3): U sledovani zpravodajstvi mame statisticky
vyznamny vztah s pohlavim (tedy Castéji jde o Zeny, Pearsontiv korelacni koeficient je 0,22),
k véku mame zaporny a velice maly vztah (opét se ndm ukazuje asociace s mladymi
vzdélanymi, ktefi jsou v této kategorii zahrnuti, a spiSe s mladSimi ro¢niky ptfed star§imi).
Pohlavi se objevuje jesté u vztahu s poslechem hudby a hrani her, ale korelacni koeficient je
velice maly (0,08, resp. 0,05). Asociace s vékem je kromé zpravodajstvi u vSech
proménnych, tj. jak u chatovani a surfovani (0,33), tak u studia a hledani informaci na
internetu (0,32), poslechu hudbu (0,41) a naptiklad i sledovani kratkych videi (0,40).
Vzdélani ma pak vliv na pouzivani elektronické posty, jinde je uroven koeficientu velice
mala. U ¢innosti, jako je konzumace zabavy na internetu, vyhledavani informaci, poslech
hudby a pouzivani emailu, je sice mald, ale statisticky vyznamna asociace, paklize maji

respondenti v rodin¢ déti.
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Tabulka 3 — Pouzivani internetu ve volném case k ruznym uceliim dle sociodemografickych charakteristik — korelacni tabulka

Surfovani,

Veék  Vzdélani Zpravodajstvi chatovani

Informace Hudba Email Filmy Hry Néakupy

Vek

Vzdélani

Sledovani zpravodajstvi

Surfovani, chatovani

Vyhledavani informaci

Poslech hudby

Elektronicked posta

Sledovani filmi a kratkych videi

Hrani her

Vybér a ndkup zbozi

1.00

-0.10 1.00

0.03 0.18

-0.42 0.05

-0.37 0.18

-0.47 -0.10

-0.14 0.29

-0.49 0.03

-0.13 -0.17

-0.11 0.04

1.00

0.26

0.24

0.14

0.37

0.08

0.02

0.19

1.00

0.38

0.36

0.32

0.21

0.21

0.18

1.00

0.34

0.38

0.28

0.05

0.23

1.00

0.17

0.65

0.19

0.22

1.00

0.34

0.01

0.28

1.00

-0.05

0.23

1.00

0.11 1.00
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Graf 3 — vyuziti internetu ve volném case dle jeho cetnosti v %
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4.1.1 Zarizeni a mista pro pouZivani internetu

Témeét 35 % vsech respondentl pouziva internet na pocitaci, 32 % na chytrém telefonu, 10 %
na tabletu a 20 % na telefonu. Tyto vysledky také kopiruji pouzivani zatizeni dle frekvence
pouzivani internetu, viz graf 4 (kde vidime absolutni ¢isla). V pfipad¢€, ze nas zajimalo misto,
kde respondenti vyuZzivaji ptistup k internetu, mohli oznacit vicero odpovédi (celkové skore
tak necini 100 %, protoze S$lo o mnohocetnou odpovéd’ tzv. multiple choice). Témét vSichni
(98 %) vyuziva internet doma, 74 % ve Skole ¢i praci, 47 % u ptatel/ptibuznych, 42 % pfi

cestovani a 22 % v knihovné ¢1 kavarné.

Graf 4 — Vyuziti internetu ve volném case dle zarizeni

Volny ¢as na internetu podle zafizeni

nekolikrat denné Xaidy den nebo skoro kzZdy  Aspon jednou za tyden Meéneé casto
den

B Pocitac  IESmortphone W Tablet M Televizor
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4.1.2 Konzumace filmi a seriali v pribéhu covidové krize

Pted koronavirovou krizi deklarovalo necelych 70 % lidi, Ze se na film ¢i seridl podiva
alesponi 1x tydné. 11 % populace se pak na filmy ¢i seridly diva méné Casto nez jednou do

roka ¢i vubec.

V priméru intenzivngji sleduji filmy a seridly spiSe muZzi nez Zeny. Intenzita se také vyrazné
snizuje s rostoucim vékem. Z hlediska vySe vzdélani se mezi nejintenzivnéjsi konzumenty
audiovizudlnich obsaht fadi lidé se zdkladnim vzdélanim (mezi néz ovSem patii pocetna

skupina studentl stfednich skol).

Zvyseni konzumace filma a serial v priabéhu covidové krize deklaruje necelych 45 % lidi.
Konzumace narostla predevsim u nejmladsi vékové kategorie, kterd ma obecné nejvice
volného Casu a s pfechodem na distan¢ni vyuku a zruSenim krouzkii ¢i moznosti setkavani se

s prateli se jim tento Cas jeSt¢ navysil.

4.2 VOD a socialni sité

4.2.1 VOD sluzby

63 % (1889) respondentti si neplati zadné sluzby urcené ke sledovani filmi a seriald — jde
zejména o lidi ve stfednim véku (35-54 let, cca 46 %). Celkovée 37,3 % respondenti (1123)
vyuziva ptedplatného pro sledovani filmii nebo seridli. Z toho 28 % lidi (841) si predplatné
hradi samo, 9 % (tedy 282) respondenti ma n¢koho, kdo plati sluzbu za né (56 % resp. 159 je
ve véku do 34 let, 40 % je ve v€ku do 24 let). VétsSina z platicich respondenti si nejcastéji
plati za sluzby mezi 100 az 400 K¢ (celkoveé 24 % resp. 717 respondenttt). Konkrétné
uved’'me, ze 296 respondenti si plati mezi 201 az 400 K¢ a 268 mezi 101 az 200 K¢, nicméné

153 respondentt si plati do 100 K¢ (viz pfiloha ¢. 4-5).

Zajimalo nas, jak se chovaji ne/ptedplatileté ve vztahu k ¢asu sledovani online videa, a proto
jsme prekddovali proménnou (a déle ji vyuzivame v tabulce €. 4) tak, ze jsme ziskali
ptedplatitele do ¢astky 200 K¢ a nad 201 K¢&. Vztah mezi frekvenci sledovani videa na
internetu a predplatnym je velmi slaby (0,14), ale statisticky vyznamny. Tedy ti, co si neplati

za VOD sluzby, sleduji online videa mén¢ Casto nez ti, ktefi si za online videa plati nebo za né
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plati nékdo jiny. Vyssi ttraty za VOD sluzby ale neznamenaji automaticky vyssi frekvenci
sledovani online videa — nasledujici tabulka ilustruje viceméné konstantni dobu sledovani
napii¢ trovnémi pravidelnych vydaji na piedplatné, pti¢emz nejvyssi podil na ¢astém
sledovani online videa maji paradoxné lidé, ktefi pfedplatné neplati viibec (zde hraje roli, ze
jich je nejvice a ze nejsledovanéjsimi VOD sluzbami jsou ty bez piedplatného, predev§im
YouTube), a nejmensi podil maji lidé, kteti plati nejvice (pii utraté nad 400 K¢ mésicné navic
frekvence sledovani razantné klesd). Kdyz se ale podivame podrobnéji na skupinu téch, kdo
predplatné nemaji, a nesoustfedime se tedy na vSechny uzivatele, prevladaji zde logicky
uzivatelé, kteti sleduji videa na VOD sluzbach méné (tj. méné nez tydné). Dopliime, Ze osob,
které plati castku vyssi nez 401 K¢ mésicné, je v naSem vyzkumném vzorku pouze 124 (tj. 4

% z celého vzorku).

Tabulka 4 — Frekvence sledovani videa na internetu a placeni za VOD sluzby (sloupcova
procenta)

Frekvence sledovani videa

Denné Tydne Méne
Neplatim 610 (46 %) 493 (66 %) 785 (84 %)
Plati n¢kdo jiny 165 (12 %) 61 (8 %) 57 (6 %)
100 az 200 K¢ 283 (21 %) 101 (14 %) 37 (4 %)
Nad 201 K¢ 276 (21 %) 89 (12 %) 55 (6 %)
Celkem 1334 744 934

N=3012

Co se tyce sledovani placenych VOD sluzeb, je nejcastéji predplacenou sluzbou Netflix, ktery
vyuziva 61 % ze vSech 1123 predplatitelti, nasleduje HBO GO (od r. 2022 HBO Max) (tj. 268
lidi, resp. 24 % ze vSech predplatiteli) a O2 TV (15,1 % z ptedplatiteli, 170 lidi). VSechny

dalsi sluzby si pak jiz pravidelné predplaci méné nez 5 % lidi: Novu Voyo konkrétné necelych

5% (53 lidi), 4 % YouTube Premium, Novu Plus 2,7 %. Z 1123 respondentti, kteti vyuzivaji
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placené streamovaci sluzby, 13,5 % (151 osob) nevybralo zadnou navrzenou sluzbu a 8 % (89
lidi) uvedlo, Ze si plati jinou sluzbu.

vvvvvv

ptedplatitelll v této vékové kategorii vySplhalo az k 38 % procentlim (z celkového mnoZzstvi
lidi v této vékové kategorii). Konkrétné jde nejcastéji o studenty sttednich Skol. Z naSich dat

vyplyva, ze si Netflix piedplaci az 64 % lidi z této skupiny.

HBO GO ptitahuje zejména v€kovou kategorii mezi 15 a 34 lety, ale skupina mezi 35 a 54
lety je na tom velmi podobné. Vyrazné¢ méné popularni je tato platforma ve vékové kategorii
nad 65 let a u lidi, kteti dosahuji spiSe niz§iho vzdélani. Ti vSak obecné méné Casto sleduji

nebo si piedplaci videa na internetu.

U O2 TV se zadna zakladni sociodemograficka charakteristika neprokazala jako signifikantni.
Alespon jednou za mésic vyuziva Netflix 27,3 % ceské populace. To je jen o 5 % populace
vice, nez kolik si Netflix pfimo ptedplaci. Rozdil tvofi ¢ast lidi, kteti Netflix vyuzivaji
prostiednictvim svych kontaktl, ale sami si ho nepiedplaci. Dopliime, Ze predplatitel Netflixu
miZe na svém uctu aktivovat az pét profild, a tedy sdilet sviij i€et s maximalné ctyimi dalSimi
kontakty, coz dle uvedeného procentniho rozdilu neni v CR pfili§ rozsifena praxe. Podobna
situace je i u HBO GO (nyni HBO Max), které si ptedplaci sice 8,9 % populace, minimélné
jednou za mésic ho ale vyuzije 10,5 % populace. Nejvyraznéjsi rozdil je pak u O2 TV, kterou
alespoii jednou za mésic sleduje dvakrat tolik lidi (11,4 %), nez si tuto platformu piedplaci
(5,6 %). Dtvod, pro¢ k této situaci dochazi, nejsme schopni z nasich dat vycist. Mozna k
tomu ale prispiva fakt, ze O2 TV je hojn¢ sledovana na televizorech (rodinné sledovani) a
kromé klasického ptedplatného nabizi i moznost platby za jednotlivé potady zvlast’. Jesté
vyrazng vétsi rozdil pak nachédzime u videoarchivii iPrima a Nova Plus. Vime totiz, ze
videoarchiv iPrima minimalné jednou do mésice sleduje 16,8 % internetové populace,
pravidelné si ho ale nepfedplaci ani jedno procento populace. Podobna situace se objevuje u
Nova Plus, kterou si piedplaci 1 % internetové populace a minimalné jednou do mésice ji
sleduje 10,5 % populace. K tomuto nepoméru mtize mozna opét dochazet kvili tomu, Ze tyto
videoarchivy nabizeji velkou ¢ast svého obsahu zcela bez poplatku, pfipadné s moznosti

platby za konkrétni medialni obsah.
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4.2.2 VOD sluzby — frekvence sledovani ve vztahu k charakteristikam divaki

V tabulce 5 mlizeme vidéet Cetnost uzivani jednotlivych sluzeb véetné sluzeb neplacenych.
Obecné nejuzivangjsi VOD platformou (nehled€ na to, zda je zdarma, nebo za predplatné) je
YouTube (66,2 % dotazovanych deklaruje, ze ho vyuzije minimalné€ jednou za pul roku).
Druhy se umistil Stream.cz/Televize Seznam, ktery vyuziva necelych 30 % respondentt, tieti
misto obsadila platforma Netflix s 27 % uzivateli. Ceska VOD sluzba iVysilani od Ceské
televize je uzivatelsky na ¢tvrtém misté a vyuziva ji 22,2 % uZzivatell internetu. Ptes 5 %

ceské populace pak sleduje jeste¢ Mall.TV (6 %) a Google Play (6,4 %).

Podivejme se jeste na genderové preference. Muzi preferuji videa na Televize
Seznam/Stream.cz, Mall.TV, O2 TV a iVysilani. Naopak u preferentl iPrimy, Netflixu,
Google Play a Nova Plus prevazuji spise zeny. Zda se, Ze u nékterych platforem miizeme
zaznamenat souvislost s vékem. Mladsi generace (tj. divaci do 34 let) vice preferuje vyuzivani
platforem jako je Netflix, YouTube, HBO GO, Mall.TV a Twitch.tv. Naopak starsi rocniky
(nad 55 let) vyuzivaji tradi¢néjSich a déle poskytovanych sluzeb na naSem trhu, jako je
Barrandov.TV a Google Play. RovnéZ iVysilani zasahuje mladsi vékovou kategorii spiSe
méng¢, ale nelze mluvit jen o preferenci starsi generace — je zde viditelny zasah sttednich
ro¢niki (ve véku od 35 do 54 let). Podobna situace je i u videoarchivu iPrima a Televize
Seznam. Obecné mezi lidmi, kteti preferovali online platformy zfizované jednotlivymi
celoplo$nymi televiznimi stanicemi, pfevazovala piredevs§im stfedni generace. Co je mozna
zajimavé, Ze pro sledovani iVysilani a Televize Seznam je pak jesté typické spojeni s
vysokoskolskym vzdélanim. Konzumaci iVysilani deklaruje 30,2 % internetovych divaka s
vysokoskolskym vzdélanim, videa na Televize Seznam/Stream.cz konzumuje 34,7 %
uzivatell internetu s vysokoskolskym vzdélanim. Naopak konzumace Twitch.tv ¢i Netflixu je
typické pfedevsim pro studenty stfednich kol (Twitch vyuziva minimalné jednou za mésic
21,6 % vsech lidi, kteti uvedli, ze stale studuji stfedni Skolu, u Netflixu je to v pfipad¢ této
skupiny az 64 % — lze uvazovat, Ze tito respondenti nebudou respondenti se stfedni Skolou, ale
jde spiSe o budouci vysokoskolaky). Kromé toho je Netflix jeste typicky pro lidi s ukon¢enym
sttednim (30 %) a vysokoskolskym vzdélanim (28 %). Koneckonct o uzivatelich placené
VOD sluzby Netflix, ale i tedy napt. HBO) zahrani¢ni vyzkumy hovofii jako o narocnych

divacich, tj. vzdélanéjsich.
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Tabulka 5 — Respondenti, kteri sleduji VOD sluzbu alespon 1x mésicné, a z toho pocet

predplatitelii

N % N predplatiteli
YouTube, YouTube Premium 1992 66,2 45
Televize Seznam / Stream.cz 895 29,7 0
Netflix 822 27,3 687
iVysilani (online videoarchiv Ceské televize) 669 22,2 2201
iPrima (online videoarchiv potadl skupiny Prima) 506 16,8 0
02TV 345 11,4 170
HBO GO 317 10,5 268
Nova Plus (online videoarchiv televize Nova) 315 10,5 30
Zadnou z uvedenych 263 8,8 89
Google Play 192 6,4 31
Mall. TV 183 6,1 0
Barrandov.TV — videoarchiv 117 39 0
Twitch.tv 115 3.8 29
Nova Voyo 80 2,7 53
Apple TV+ 35 1,2 28
Kuki 35 1,2 16
Prima Videoptij¢ovna 34 1,1 26
1Tunes 28 0,9 24
iDnes Kino 21 0,7 0
Amazon Prime Video 18 0,6 13
Disney+ (pfes VPN) 10 0,3 4
Aerovod 9 0,3 4
MyPrime (Amazon Prime) 6 0,2 6
DAFilms.cz 4 0,1 2
Rakuten 3 0,1 1
Mojekinolive 3 0,1 2
Starmax 0 0 0
CELKEM 3010

201 Tito respondenti omylem oznagili iVysilani jako pfedplatitelskou sluzbu.
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4.2.3 T¥i nejcéastéji uzivané platformy

Vedle predplatného konkrétni VOD sluzby a sledovani VOD sluzeb alespon 1x za mésic jsme
se nasich respondentl ptali i na to, jaké tii platformy sleduji nejCastéji. Jako nejcastéji
uzivanou VOD sluzbu respondenti na prvnim misté€ ze tfi moznych pozic uvedli YouTube
(48,4 % lidi, kteti vyuzivaji alespont nékterou z platforem). Druhy se nepiekvapiveé umistil
Netflix (jako nejcastéji uzivanou sluzbu jej uvedlo 17,8 % dotazanych, ktefi vyuzivaji
nékterou z VOD sluzeb). AZ daleko za nim se s necelymi 7 % objevuje O2 TV a iVysilani
Ceské televize. Dalsi v poradi je pak Televize Seznam se 6 %. Ostatni VOD sluzby jiz

dosahuji méné nez 5 % uzivatelt, kteti danou sluzbu preferuji.

Drtiva vétSina téch, ktefi sleduji na internetu n€jaké VOD sluzby, je nevyuzivaji déle nez tfi
roky. U Netflixu je navic tato situace ovlivnéna tim, ze v Ceské republice tato sluzba ani
vyrazné déle neoperuje (byla spusténa v lednu 2016, ale teprve v fijnu 2019 se jeji prostiedi
dockalo ¢eské lokalizace). Naopak delsi doba vyuzivani je typicka zejména v piipadé

uzivateld iVysilani, YouTube a streamovaci platformy Twitch.tv.

Placené VOD sluzby typu Netflix, HBO GO nebo O2 TV si uzivatelé zapinaji nejcasteji
prostiednictvim chytrych televizi. Naopak neplacené online sluzby celoplo$nych televiznich
stanic, VOD sluzby ¢eského ptiivodu a YouTube jsou konzumovany nejcastéji prostiednictvim
pocitace, na druhém misté pak prostfednictvim mobilniho telefonu. Vyuzivani tabletu pro

sledovani obsahti prostfednictvim VOD sluzeb je pak spiSe marginalnim jevem.
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Graf 5 — Podily preferovanych zarizeni u uzivatelii VOD sluzeb
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Jaké se vyskytuji ditvody pro volbu sledovani konkrétni platformy? VOD sluzby lze tfidit také
podle uzivatelskych potieb, které prioritn€ uspokojuji, nebo naopak podle nejéastéjsich
kritickych vyhrad uZivatelt. Obecné si uzivatelé VOD sluzeb nejvice ceni toho, Ze je na nich
mozné snadno najit, co chtéji sledovat. U Netflixu a HBO GO nicméné na plné ¢are vitézi
moznost vybrat si z velmi Siroké nabidky obsahti. U iVysilani pak uzivatelé za nejvétsi
vyhodu povazuji bezplatnost platformy. Siroka nabidka potadi je vyzdvihovana az na druhém

misté (viz graf 6).

Hodnoty proménné diivodi pro sledovani (¢i uspokojovani potteb) rozdeluji osm
nejsledovangjsich portalt predvidatelné do skupin, kde prevlada spokojenost s a) Sirokou
nabidkou oblibenych filmu a serialti (HBO, Neflix), b) bezplatnym pfistupem (YouTube,
Stream.cz, iVysilani, iPrima) a snadnou orientaci v nabidce (O2 TV, Nova Plus). Zaroven lze

sledovat i dal$i podobnosti a rozdily mezi jednotlivymi portaly dle obchodniho modelu: napft.
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televizni catch-up sluzby maji podobné zastoupeni respondentd, ktefi ocenili rliznorodost a
objem nabidky, ale 1isi se v hodnoceni uzivatelské ptivétivosti katalogu (stara verze iVysilani
pted restartem z prosince 2021 v tomto ohledu dopadla hlife nez Nova Plus, iPrima a O2 TV).
Netflix se od HBO GO odlisuje vyssim podilem respondentt, kteti vyzdvihli ,,nekonecné
mnozstvi pofadi® v jeho katalogu. K ptekvapivym zjisténim patii, Ze automatické
doporucovani ocenuji respondenti Castéji u Stream.cz nez Netflixu nebo nejvyssi podil

atributu spolehlivostiu O2 TV.
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Graf 6 — Duvody pro vyuzivani jednotlivych platforem
Divody volby nejvyuZivanéjsi VOD sluzby
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televize Nova)
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Z odpovédi na otadzku, co byste chtéli na své nejpouzivanéjsi platformé zménit, neplynou
signifikantni rozdily mezi VOD sluzbami, protoZe u vétSiny hodnot se objevuji jen velmi
nizké pocty respondentti (otazka vyfiltrovala jen ty respondenty, kteti danou sluzbu oznacili
jako svou nejpouzivangjsi). Odpovédi spise kopiruji zameteni jednotlivych sluzeb, nez aby
ukazovaly na potfebu jejich zmény (viz napt. pozadavek na vice novych ¢eskych filmt a
seriali nebo vice dabovanych zahrani¢nich titulli u sluzeb, které jsou na tento typ obsahu jiz
zaméfeny). Pfesto 1ze fici, Ze vy$§i miru potifeby néco ménit vykazuji nadndrodni placené
sluzby Netflix a HBO GO na rozdil od neplacenych sluzeb YouTube a Stream.cz nebo sluzeb
spojenych s televiznimi stanicemi. NiZs§i cenu respondenti piedvidatelné pozadovali rovnéz u
Netflixu a HBO GO a také u domaci O2 TV. Ceské televizni sluzby naopak spojuje s
Netflixem a HBO pozadavek vétsiho zastoupeni nového obsahu a specidlné pak ¢eskych
filmu a seriali, zatimco otdzka na vyssi zastoupeni americkych filmt a serialii vykazala
vSeobecné velmi nizké hodnoty, a proto se v nize pfipojeném grafu ani neobjevuje. Pozadavek
na vice dabovanych zahrani¢nich titulii dosahl ocekéavatelné nejvyssiho podilu u Netflixu,

ktery ma po YouTube nejvétsi katalog a dabuje jej jen selektivné.

Mezi dal§imi pozadavky, které respondenti jmenovali sami, jednozna¢n¢ dominovala piani,
aby videa béZela bez reklam (YouTube, iPrima), ale objevila se i fada dalSich, naptiklad aby
Ceské sluzby zptistupnily 1 zahrani¢ni potady (iVysilani) a aby potady zistaly ptistupné déle

(Nova Plus).
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Graf 7 — Co byste chtéli na dané platformé zménit?
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3.2.4 Socialni site

Pokud bychom se podivali na ¢as trdveny na socialnich sitich (tabulka 6), pak 10 %
konzument online videa v na§em vyzkumu viibec nevyuziva socialni sité, ale 75 % je na nich
kazdy den (23 % vSak méné€ nez jednu hodinu a 10 % vice nez 4 hodiny). Asociace ¢asu na

socialnich sitich je velmi slaba se vzdélanim, pohlavim (jde Castéji o muze), o néco silnéjsi je

s v€kem. Pfesto jde o malé sily korelaénich koeficientt.

69 (2,3 %) vsech oslovenych respondenti ndm uvedlo, Ze vyuziva jiné sit¢ mimo nami
zadanou nabidku — namatkové jde o 11 lidi, ktefi pouZzivaji Viber, objevili se 4 uzivatelé
Redditu a ve zbytku jde o jednoho az dva uzivatele dalSich siti). 9 % vSech respondentt
nevyuziva zadné socialni sité pravidelné, coz odpovida tém, kteti uvedli, Ze socilni sité
nevyuzivaji (viz vyse). Nyni se zam¢efime na vétSinu vzorku, tj. 89 % dotazovanych. Z nich
nejvice vyuziva Facebook (37 % vSech respondenttt), dale LinkedIn, Twitter, Youtube,

Instagram; bliZe viz tabulka 6.

Tabulka 6 — Pravidelné pouzivané socialni sité alespon 1x za mésic a vypovédi respondentii o
tom, kterou sit sleduji nejcastéji

Cetnost (%) — 1x za mésic

Dv¢ nejcastéji sledované

platformy
Facebook 1119 (37,2) 1691 (56,2)
LinkedIn 738 (24,2) 16 (0,5)
Twitter 560 (18,6) 47 (1,6)
YouTube s vlastnim profilem 316 (10, 5) 122 (4,1)
Instagram 164 (5.,4) 388 (12,9)
Snapchat 67 (2,2) 11 (0,4)
Pinterest 30 (1,0) 25 (0,8)
TikTok 14 (0,5) 24 (0,8)
Goodreads 1 2(0,1)
WhatsApp 1 375 (12,4)
Jind 69 (2,3) 35(1,1)
Celkem 3010 (100 %)
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Ackoliv jsme u socidlnich siti nezaznamenali souvislost se sociodemografickymi
charakteristikami, zajimaly nas i dalsi véci. KdyZz se podivdme na vztah zafizeni a siti, vidime,
7e 69 % z nami sledovanych 2736 respondentil vyuziva sité nejcastéji na chytrém telefonu (69
%) a tfetina uzivatell na pocitaci nebo prenosném notebooku (26 %). Zda se, Ze zeny (ve
srovnani s muzi) travi jen nepatrné vice ¢asu na chytrém telefonu nez na pocitaci, tento
vysledek ovSem neni pfilis silny. Naopak vyrazné rozdily se objevuji na zakladé véku —
obecné mladsi generace (do 34 let) vice vyuziva Castéji chytry telefon (84 % ve srovnani se
70 % u stfedni generace a 40 % u osob nad 55 let). Vzhledem ke vzdélani se rozdily naopak
tolik neprojevuji. Pokud by nds zajimal obsah socidlnich siti, ktery nasi respondenti nejcasteji
sleduji, 68 % z nasich 2736 respondentl vyuziva sit¢ ke komunikaci, polovina (64 %) na
vyplnéni volného Casu, tfetina pro ziskani informaci (32 %) a zabavy (30 %) ¢i vytvareni
kontaktli s dal§imi lidmi (30 %). Ctvrtina vyuZiva svou primarni socialni sit’ pro traveni
volného ¢asu nebo ndkupy a stejny pocet lidi zde sleduje naucna videa a vzdelava se.

Z genderovych rozdilt (graf 8) vidime jen o néco vyssi zdjem zen o socidlni kontakty.
Rozdily na zéklad¢ vzdélani a v€ku se tém¢éf stiraji, mladsi generace pouziva socialni sité o
néco méné (statisticky nevyznamné) k tomu, aby drzela krok s aktudlnimi trendy, a nepatrné

vice kvuli zabaveé na internetu.

Graf 8 — Obsah na nejcasteji pouzivané socialni siti dle pohlavi
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4.2.5 iVysilani

Aktivni vyuzivani iVysilani deklaruje necelych 27 % lidi. Pies 22 % ho pak sleduje
minimalné jednou mési¢n¢. Tuto platformu zn4, ale nepouziva zhruba 9 % populace. 13 %
uvedlo, Ze platformu zna pouze povrchné a témét polovina dotazanych (49 %) sluzbu
nevyuziva. Rozdily mezi pohlavim ani vékem u respondentil nejsou statisticky vyznamné,
Castéji 1Vysilani vyuzivaji vzdélanéjsi lidé (stfedni a vysokoskolské vzdélani). Kdyz se

podivame na graf 9, vidime, Ze lidé se nejcastéji domnivaji, Ze by vefejnopravni televize méla

slouzit k poskytovani diivéryhodnych zpravodajskych informaci.

Graf 9 — Hlavni prinos verejnopravni televize
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4.3 Kratka vs. dlouha videa

Rozdily mezi vyznamem kratkych a dlouhych videi ve struktufe kazdodenniho zivota tvorily
j&dro vyzkumnych otazek a hypotéz, na nichz byl postaven nas dotaznik. Vysledky ukézaly,
ze dlouhd a kratka videa nekoresponduji s jasn€ odliSnymi a vnitin¢ soudrznymi mody
divactvi ani s odliSnymi socialnimi skupinami a Ze rozdily mezi nimi nelze pfipsat
specifickym demografickym, technologickym nebo vkusovym charakteristikdm. Tato
skute¢nost se potvrdila také pfi modelovani a predikovani proménnych v rdmeci regresni
analyzy. Data spiSe ukazuji, Ze dlouhd a kratk4 videa se u riznych skupin respondentti
kombinuji v zavislosti na socidlni situaci sledovani, uzivatelskych pottebach a typu obsahu.
Tedy nejsilnéj$im prediktorem sledovani kratkého videa je to, Ze uzivatel sleduje i video

dlouhé.

Nasledujici graf 10 ukazuje kategorie podilu uzivatell dle frekvence sledovani videa ve
vztahu k délce videa, a to zvIast’ ve volném Case a v praci. V préci uzivatelé sleduji videa
maximalné ptl hodiny ¢i viibec. Zobrazeny jsou také prechody mezi délkou videa a asem,
ktery respondent s timto typem videa denné stravil. Obecné se zde ukazuje ptevaha intenzity
sledovani kratkych videi nad dlouhymi, a tudiz velky vyznam kratkého videa v kazdodennim
zivoté respondentt, ktery koresponduje s vyse popsanou vysokou oblibou platforem

zamétenych na kratké video (YouTube, Facebook, Seznam/Stream ad.).
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Graf 10 — Frekvence sledovani riizné dlouhych videi ve volném case a praci
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V ramci naSeho vyzkumu se nepotvrdila preference urcitych délek videi. Zda se, Ze soucasni
konzumenti videoobsahu sleduji oblibené typy potadu, aniz by se pfi tom fidili preferencemi
délky (toto je také zjisténi z nasich ohniskovych skupin). Do charakteristik divaka kratkych
videi obecné nevstupuji zadné sociodemografické a osobnostni charakteristiky.

Ptesto lze fici, Ze kratsi videa o néco vice sleduji mladsi konzumenti, avSak jen ve

, .

specifickych kategoriich, jako jsou kratké hrana videa a zabavna videa. Celkova intenzita
sledovani kratkych videi se u mladsich skupin ukazuje jako vyssi jen v ptipadé€ delSiho ¢asu
vénovaného sledovani (vice nez 0,5 hod. denn¢), a to ve volném ¢ase i v praci. V grafech
odlisujicich sledovani kratkého videa do 5 minut ve volném case a v préci se navic ukazuje,
ze ve volném case prevlada sledovani do 0,5 hod. denn€ a v praci vyrazné prevlada skupina
lidi, kteti kratké videa nesleduji vitbec (zde je ovSem oslabena ptitomnost nejmladsich skupin,
mezi nimiz je mnoho studentd, ktefi byli dotaznikem vyfiltrovani). To znamena, ze

respondenti — v rozporu s nasi vychozi hypotézou — nedeklarovali vyraznou tendenci

prokrastinovat prostfednictvim sledovani kratkych videi v pracovni dobé.
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Ve vztahu ke kratkym videim jsme ptfedpokladali, Ze jejich sledovani se bude ve zvySené mite
pojit s pouzivanim mobilnich zafizeni, tj. u kratkych videi budou uZzivatelé preferovat

sledovani na mobilu.

Rozdily ve sledovani kratkych videi v praci na chytrém telefonu i na pocitaci jsou statisticky
vyznamné. Velmi podobné vztahy jsou i u téch, kteti sleduji videa o maximélni délce 5 minut
ve volném case. Konzumenti kratkych videi ve volném Case vykazuji i slabsi souvislost

s niz§im vékem a mladsi uzivatelé Castéji sleduji kratka videa ze zatizeni smartphone (ale to
plati i pro jina zafizeni, nejde vyhradné o chytré telefony). Zadné dalii charakteristiky nelze u
této skupiny identifikovat. Pro nas je vSak dilezité, ze nenalézame silnou souvislost mezi
mobilnim sledovani v praci a ve volném cCase. Lze tak usuzovat, ze chapani toho, co lze
zahrnout pod kategorii kratké video do 5 minut, je na stran¢ respondentii problematické (to se
pak vyznamné prokézalo i ve vysledcich ohniskovych skupin), a odpovédi tedy nebudou zcela

odpovidat realité.

Nyni se podrobné&ji podivejme na kazdodenni ¢innosti ve vztahu k délce videa. Ve volném
Case kratka online videa sleduje vyrazna vétSina respondentt, nejvice v délce do 5 min. (87,4
%), a to bez ohledu na gender. Nicmén¢ vyrazné pievazuji mladsi divaci, kteti vSak sleduji

spiSe potady o délce ptl hodiny a vice.

Jedna z vychozich hypotéz vyzkumu predpokladala, ze kratka videa se zaclenuji do
kazdodennich ¢innosti respondentl vice nez ta dlouhd, coz by se logicky mélo projevit
pfedevsim tzv. prokrastinaénimi praxemi sledovani v pracovni dobé. Vysledky nicméné

ukdzaly, Ze 1 v ptipad¢ kratkych videi prevlada sledovani ve volném case.

KdyZ se podivame na strukturu ¢innosti divaka kratkého videa, vétSina divaka (77 %) sleduje
kréatka videa do 5 minut pii odpocinku ¢i relaxaci, Ctvrtina na toaleté, pfiblizné Ctvrtina pfi
jidle, pétina v ¢ekarné, pfi cestovani a domacich ¢innostech vyuziva kratké video jako kulisu.
Mensi mnozstvi divakl vyuziva video do 5 minut pii usindni (cca 15 %). Kratké videa do 20
minut vyuziva stejné procento divakl (76 %) k relaxaci a odpocinku, ¢tvrtina pii domacich
¢innostech jako kulisu a také pfi jidle, 17 % divakl vyuziva video do 20 minut pfi cestovani a
usinani (také 17 %). V ptipad¢ dlouhych videi nad 20 minut jsme svédky stejného trendu.
Nejcasteji vyuzivaji divaci dlouhd videa k relaxaci a odpocinku, ¢tvrtina (28 %) pti domacich

¢innostech jako kulisu, pétina (20 %) pfi jidle a pii usinani (18 %).

Pokud se podivame na vysledky z deskriptivnich statistik, zda se, ze porovname-li vékové

skupiny, intenzita spojeni kazdodennich ¢innosti se sledovanim velmi kratkych videi mé
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plosné jen velmi slabou souvislost s v€kem, a Ze se zaroven lisi skladba nejcastéjSich
kombinaci kratkych videi s kazdodennimi aktivitami. Nicméné respondenti do 34 let nejvice
sleduji kratka videa na WC, pii jidle, u domdcich praci, pfi cestovani a pii usindni; ve sttedni
skupin€ 35-54 let se sledovani na WC a pii jidle vyskytuje v mensi intenzité, déle i sledovani
pii cestovani a v ¢ekarnach; u nejstarsi skupiny nad 55 let dominuje spojeni s domacimi
pracemi a ¢ekarnami. Obecné 1ze fici, Ze pro mladsi skupiny je typické prolamovani hranic
mezi sledovanim videi a ostatnimi kazdodennimi ¢innostmi, pronikani kratkych videi do
intimni sféry (WC, jidlo, usinani) a vazby na celkové aktivné&jsi zivotni styl (cestovani,
cviceni). U starSich skupin je naopak patrny vyznam kombinace videi s domécimi ¢innostmi a

¢ekanim u lékare.

Graf 11 — Cinnosti spojené se sledovinim kratkého videa
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Asociace mezi vékem a sledovanim videa do 20 minut pii konkrétni ¢innosti je spiSe slaba v
pfipadé usinani, totéz plati pro konzumaci videa jako kulisy pti domdcich i pracovnich
¢innostech, nejvice u jidla (Pearsoniv korelacni koeficient je 0,32) a pouzivani WC (0,2
stejné slaby korela¢ni koeficient jako pfi usinani, i kdyz statisticky vyznamny). Podivame-li
se jesté blize, vidime zde ptitomny vliv déti v rodin€ (proto mladsi ro¢niky, tzn. ptiblizné
¢tvrtina dotdzanych do 24 let a 20 % do véku 34 let, sleduji videa do 20 minut pfi usinani).

Shrnuto, mezi vékem a sledovanim videi do 20 minut v konkrétnich situacich je vztah spise
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velmi slaby a v pfipad¢é mladSich ro¢niki mize byt navic umocnén naptiklad absenci vlastni

rodiny.

Charakteristiky divakt kratkych videi 1ze zkoumat i pomoci logistické regrese, tedy

pravdépodobnosti prediktorti nezavislych proménnych ve vztahu ke sledovani kratkych videi.

V tabulce 7 vidime ukazatele charakteristickych ryst divaka videi do 5 minut v praci. Kratka

videa vyhledavaji spiSe muzi, mladsi jedinci, osoby s vys$Simi (Ci stfedné vysokymi) ptijmy,

extrovertnéjsi, ktefi ve svém volném Case vyuzivaji internet zejména k poslechu hudby,

sledovani filma a videi a hrani her.

Tabulka 7 — Prediktory sledovani kratkych videi do 5 minut v praci

Estimate
(Intercept) 1.002664
Zena -0.152928
Vek -0.005940
Piijem doma nad 40tis. -0.113684
Extraverze 0.096646
Internet na hudbu 0.130579
Internet na filmy, videa 0.045084
Internet na hrani her 0.092135

Std. error
0.198007
0.038097
0.001904
0.049183
0.048773
0.017146
0.016077
0.022609

t value
5.064
-4.014
-3.120
-2.311
1.982
7.616
2.804
4.075

Pr(>|t)

0.00000
0.00006
0.00184
0.02092
0.04769
0.00000
0.00510
0.00004

sksksk

kk

sksksk

ksk

sksksk

Residual standard error: 0.7428 on 1746 degrees of freedom

(1232 observations deleted due to missingness)

Multiple R-squared: 0.1361,  Adjusted R-squared: 0.1208
F-statistic: 8.874 on 31 and 1746 DF, p-value: < 0.00000000000000022

Dalsi logisticka regrese v tabulce 8 modeluje ukazatele divactvi kratkého videa do 5 minut ve

volném &ase. Castéji se jedna o mladsi bohatsi muZe — stfedoskolaky a vysokoskolaky, kteii

maji internet k dispozici v praci €i ve Skole, tedy vykondvaji spiSe nemanudlni praci ve

sluzbach s volnym piistupem na internet. Tito lidé Cast&ji vyuZzivaji internet na ovéreni néjaké

informace do skoly/ prace, poslech hudby a hrani her.
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Tabulka 8 — prediktory sledovani kratkych videi do 5 minut ve volném case.

Estimate Std. Error  t value Pr(>|t))
(Intercept) 1.364634 0.230041 5.932 0.0000 ***
SS s maturitou -0.228602 0.079551 -2.874 0.004107 **
VS -0.332315 0.086559 -3.839 0.000128 ***
Zena -0.231262 0.044289 -5.222 0.0000 ***
Vek -0.012179 0.002209 -5.514 0.0000 ***
Internet ve Skole/praci 0.104694 0.052171 2.007 0.044931 *
Pfijem doma do 40tis. -0.112822 0.050195 -2.248 0.024723 *
Pfijem doma nad 40tis. -0.145919 0.057129 -2.554 0.010728 *
Vyhledavani informaci 0.044266 0.020031 2.210 0.027239 *
Internet poslech hudby 0.182285 0.019957 9.134 < 0.000000 ***
Hrani her 0.051407 0.018635 2.759 0.005865 **

Residual standard error: 0.8603 on 1739 degrees of freedom

(1239 observations deleted due to missingness)

Multiple R-squared: 0.2064,  Adjusted R-squared: 0.1923

F-statistic: 14.59 on 31 and 1739 DF, p-value: < 0.00000000000000022

3.4 Zanrové preference

V této ¢asti se podrobnéji zamétime na preferenci formatii a zanrd, a to jak u kratkého, tak
dlouhého videa, ale i hrané¢ho a nehraného obsahu. Soucasné nas zajima i obliba zanri u

linedrniho sledovani — tj. televize. VSse je vidét v tabulce 9.

Mezi nejoblibengjsi formaty dlouhého videa (nad 20 minut) patii podle 86 % respondentt
celovecerni hrané filmy, dale dokumentarni filmy a serialy (80 %), hrany film (75 %),
zpravodajstvi a publicistika (58 %), polovina respondentt deklaruje i oblibu rozhovort s
osobnostmi, talentovych show a hudebnich potadi, mensina pak mé v oblibé televizni

vysilani (28 %).

Zaméiime-li se na nejoblibengjsi formaty kratkych videi do 20 minut ve vztahu k véku, 1ze
sledovat n€kolik zfetelnych tendenci: projevuje se nepfima uméra mezi vékem a oblibou
kréatkych hranych seriala a filma, hudebnich potadi, klipii a videoblogli. Pfima uméra naopak
plati pro vztah mezi v€kem a sledovanim zpravodajstvi, sportovnich ptenost, dokumentarnich
filmi a seriald, dale rad a tipti (v€. vateni). U kratkych pouénych videi je obliba vysoka u
nejmladsich a nejstarSich skupin, ale ve stfednim véku klesa. Kratka zabavna videa, ktera jsou

emblematickym obsahem prokrastinacnich praxi, vykazuji vysokou oblibu u nejmladsi
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skupiny a posléze zlstavaji stabilné nadprimérné oblibend ve zbylych vékovych kategoriich

(viz graf 12).
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Graf 12 — Obliba formatii kratkych videi do 20 minut

Formaty kratkého videa (do 20 minut)- rozhodné oblibené

[ Videoblogy [l Hrany film (do 20 minut) Hrany serial (do 20 minut)
Dokumentarni filmy/serialy (do 20 minut) [J] Sportovni pfenosy a zéznamy (do 20 minut)
Zpravodajstvi a publicistika [l Hudebni porady a klipy
Kratka zdbavna videa (talk show s celebritami, sestfihy nejlepsiho, vtipné scénky aj.)

B Krétka poucna videa (rozhovory s osobnostmi, véda a technika, zdravi, cestovani aj.)

[ Rady a tipy, vareni, rozbalovani produktti

(6]

15-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65+ let

Vytvoreno nastrojem Datawrapper

Pokud se podivame na zanry u hranych videi, které z hlediska obliby hodnotilo 1172
respondentll, nejoblibenéj$imi zanry jsou komedie, krimi a detektivky, nejméné oblibené pak
horory a hudebni/muzikaly. U nehranych videi jde o zpravodajstvi, vafeni a humor. Co se tyce
zanrt u hranych filmu a serialt, 90 % divaka preferuje komedie, 80 % dobrodruzné filmy, 70
% akeni filmy (zde prevazuji spise divaci — muzi), 66 % historické a zivotopisné, 60 % sci-fi a
mystery (mirn€ oblibenéjsi jsou u muzit), 35 % romantické filmy (preferuji je spise zeny), 60
% divaka pak mé rddo bez ohledu na dalsi sociodemografické charakteristiky animované a
rodinné filmy. Dvé tietiny divakl vyhledavaji drama a thriller, pfi¢emz tietina divactva oba

jmenované Zanry nema v oblibé.

229



Kdyz se podivame na nehrana videa, struktura je nasledujici. Z hlediska obliby zanrt

nehranych (pfevazné kratkych) videi vede vzdelavani (78 %), cestovani a turistika (76 %),

humor (73 %), zpravodajstvi a publicistika (69 %) a vateni (66 %).

Tabulka 9 — Prehled zanrii hranych a nehranych videi dle ne/oblibenosti

Komedie

Drama

Thriller

Horor

Akeni
Dobrodruzny
Sci-fi, fantasy
Rodinné, pohadky
Krimi, detektivni
Eroticky, pornograficky
Hudebni, muzikaly

Historicky, Zivotopisny

Hrana videa

Oblibené (%)

1576 (90 %)
1075 (61 %)
1371 (78 %)

596 (34 %)
1211 (69 %)
1406 (830 %)
1093 (62 %)
1088 (62 %)
1249 (71 %)

693 (40 %)

765 (44 %)
1172 (67 %)

Neoblibené

143
610
614

1077
485
289
591
553
441
873
906
513

N=1752

(70)
(8 %)
(35 %)
(35 %)
(61 %)
(28 %)
(16 %)
(34 %)
(32 %)
(25 %)
(50 %)
(52 %)
(29 %)
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Nehrand videa

Oblibené Neoblibené

Hudebni a tane¢ni 1546 (56 %) 1087 (39 %)
Videoherni, gaming 544 (20 %) 1973 (71 %)
Sportovni pfenosy, zdznamy, sestiihy 1246 (45 %) 1390 (50 %)
Videa ze zivota influencera 419 (15 %) 2051 (74 %)
Zpravodajstvi a publicistika 1908 (69 %) 767 (28 %)
Rozhovory s osobnostmi (politické a spole¢enska

témata) 1380 (50 %) 1258 (45 %)
Cestovani a turistika 2108 (76 %) 557 (20 %)
Vateni, jidlo, recepty 1836 (66 %) 832 (30 %)
Zdravi, fitness, cviceni 1318 47 %) 1287 (46 %)
Domaci, rodinna (amatérska) videa, mazlicci 1326 (48 %) 1327 (48 %)
Modda a krasa 994 (36 %) 1634 (59 %)
Talk show, reality show a talentové soutéze 1195 (43 %) 1438 (52 %)
Produktové recenze, rozbalovani balickd, tipy na

nakupy 781 (28 %) 1799 (65 %)
Kutilstvi, rady a tipy, videonavody 1827 (66 %) 828 (30 %)
Humor a satira - napt. stand-up, komické scénky,

vtipky, vyzvy 2028 (73 %) 647 (23 %)
Vzdélavani, véda, piiroda 2171 (78 %) 498 (18 %)
Historie, uméni 1528 (55 %) 1111 (40 %)
Technologie, elektronika, software 1252 (45 %) 1414 (51 %)
Auto-moto 1086 (39 %) 1522 (55 %)
Sokujici a zajimavé sestiihy nehod, srazek, rvadek

apod. 961 (35 %) 1668 (60 %)

N=2778
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Z dtvodu zptehlednéni zanrh dle uzivateld byla pro dalsi fazi analyzy zvolena metoda
faktorové analyzy, ktera se snazi vysvétlit rozptyl proménnych mensim poctem tzv. latentnich
proménnych, které nazyva faktory. U hranych videi se zd4, Ze strukturu zanrii tvofi tfi faktory.
Dodejme, ze oblibené komedie jsou hrani¢ni a spise by se dalo uvazovat, do které¢ skupiny je
zatadit. Nicmén¢ z vysledkt analyzy (tabulka 10) i sutinového grafu 1ze odhadnout existenci
tii faktorti — prvni, nazvéme jej ,,Napéti a akce — zahrnuje drama, thriller, horor, akéni,
dobrodruzné, krimi a historické zanry. Reknéme, Ze jde spise o naroéna témata, vyzadujici
soustfedéni. Druhy faktor by byl zdbavni a nazveme jej napt. ,,Rodinna zdbava“. Ten zahrnuje
zanry jako komedie, romantické potady, telenovely a muzikaly. Posledni faktor je velmi
specificky, zahrnuje sci-fi a fantasy a budeme mu fikat ,,Fantazie. Zvlastni posouzeni by si

zadalo zatazeni horort, nicmén¢ jejich divéci jsou velmi minoritni.

Tabulka 10 — Struktura Zanru hranych videi

Napéti a akce Rodinné zabava Fantazie

Komedie 0,525 0,437 0,188
Drama 0,659 -0,111 -0,386
Thriller 0,717 -0,364 -0,061
Horor 0,538 -0,328 0,275
Akeni 0,7 -0,274 0,159
Dobrodruzny 0,749 0,046 -0,055
Romanticky, telenovela 0,307 0,631 0,075
Sci-fi, fantasy, mysteriézni 0,562 -0,241 0,421
Animované, détské a

rodinné filmy, pohadky 0,466 0,502 0,382
Krimi, detektivni 0,642 -0,041 -0,359
Historicky, Zivotopisny 0,486 0,105 -0,548
Hudebni, muzikaly 0,387 0,554 -0,082
Eroticky, pornograficky 0,337 -0,276 0,216
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Druhou rozséhlou skupinu Zanrti tvofi nehrand kratkd videa. Po vyuziti faktorové analyzy
miizeme hovofit o piitomnosti étyt faktori, z nichZ prvni bychom mohli nazvat ,,Zivotni styl a
spoleCenské trendy* (hudebni potady, videoherni a game videa, sport, zpravodajstvi, videa ze
zivota apod.), druhy zahrnuje videa ,,Domadci a spotiebitelska®, tedy jakasi péce o sebe sama a
oddech, tfeti sdruzuje pfevazné ,,Vzdélavaci obsah a posledni, ktery kombinuje videa na téma

auto-moto s tzv. clickbaitovymi sestfihy Sokujicich scén, jsme oznacili jako ,,Auto-moto®.

Tabulka 11 — Struktura faktoru zZanru nehranych videi

Zivotni styl a . Vzdélavaci,
M X Domaci a , Auto-
spolecenské e , kulturni a
spotiebitelska . moto
trendy humorna
Hudebni a tanecni 0,8 -0,21 0,08 -0,01
Videoherni, gaming 0,6 0,2 -0,26 0,06
Sportovni pfenosy, 0,57 0,09 0,22 0,23
zaznamy, sestfihy
Videa ze zivota influencera 0,56 -0,06 0,24 -0,07
Zpravodajstvi a publicistika 0,55 -0,07 0,18 0,02
Rozhovory s
osobnostmi (politicka a 0,52 0,32 -0,11 -0,02
spoleCenska témata)
Cestovani a turistika 0,51 0,13 0,07 -0,11
Vateni, jidlo, recepty 0,5 -0,01 0,16 0,04
Zdravi, fitness, cvi¢eni 0,23 0,21 0,08 0,13
Domaci, rodinna
(amatérska) videa, mazlicci 0.1 0,75 0.1 0,05
Moda a krasa -0,04 0,72 0,15 -0,04
Talk sho,w, reailvlty show a 0.18 0,54 022 0
talentové soutéze
Produktové recenze,
rozbalovani balickd, tipy na 0,04 0,53 -0,17 0,01

nakupy
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Kutilstvi, rady a tipy,

videondvody -0,02 0,34 0,05 0,2
Humor a satira -0,01 0,12 0,63 0,17
Vzdélavani, véda, ptiroda 0,21 0,03 0,52 0,11
Historie, uméni 0,05 0,06 0,48 0,26
Technologie, elektronika, 0.26 0.28 0.4 0.13
software

Auto-moto 0,06 -0,05 -0,03 0,83
Sokujici a zajimavé sestiihy 0,11 0,08 0.19 0,67

nehod, srazek, rvacek apod.

V dalsi casti se podivame na prediktory redukovanych zanrt (shlukli zanrit) u nehranych
videi (Castéji se vyskytujici u kratkého videa). Vymodelovali jsme logistickou regresi a
hledali pravdépodobnosti prediktorii nezavislych proménnych na vzdy dany — novy —
zanr. Nasledné se podivame na zanry jako vysvétlujici proménné u uzivateld sledujicich

videa do 5 minut. V tabulkach ponechdvame pro ptehlednost jen signifikantni vlivy.

V tabulce 12 vidime, ze prediktory sledovani videi technického razu (tj. domaci a
spottebitelska videa) jsou vzdélani (vysokoskolské), dale pohlavi (je vyssi
pravdépodobnost, ze bude dany zanr sledovat muz), kulturni kapital (divak se vice zajima
o ¢etbu knih, vlastni véts§i mnoZzstvi knih, ma rad hry, je osobou spise extrovertni a
komunikativni). Zajimavosti je, ze tento typ zanra preferuji osoby, které castéji sleduji

1Vysilani. Tento model vysvétluje sledovani technického razu z 38 %.

Tabulka 12 — Prediktory oviiviwjici sledovani videi domdciho a spotrebitelského razu

Estimate  Std. Error t value Pr(>t))
(Intercept) -0,013104 0,123187 -0,106 0,915296
VS -0,137611 0,068479 -2,01 0,044601 *
Zena -0,942327 0,036788 -25,615 <2e-16 ***
Vic nez 100 knih -0,087586 0,037077 -2,362 0,018252 *
Vadi nehrat PC hry 0,299766  0,022086 13,573 <2e-16 ***
Sledovéni volny ¢as 0,025986  0,007659 3,393 0,000703 ***
> 100 knih -0,019635 0,006517 -3,013 0,002619 **
Citlivy 0,020077  0,007291 2,754 0,005942 **
iVysilani 0,077662  0,03924 1,979 0,047925 *
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Signif. codes: 0 “***” 0.001 “**> 0.01 “** 0.05

Residual standard error: 0.7896 on 2194 degrees of freedom
(796 observations deleted due to missingness)

Multiple R-squared: 0.382

Adjusted R-squared: 0.3767

F-statistic: 71.39 on 19 and 2194 DF, p-value: <2.2e-16

Pokud by nés zajimaly obsahy zaméfené na Zivotni styl (faktor ,,Zivotni styl a spoledenské
trendy*), mizeme identifikovat nasledujici prediktory: niz$i vzdélani (stfedoSkolské a
vysokoskolské), vyssi pravdépodobnost, ze tento typ videi budou sledovat zeny, lidé s vySSimi
pfijmy a bohat§im kulturnim kapitalem, kteti se zajimaji o ¢etbu knih, vlastni v&tsi mnozstvi

knih a jsou spiSe extrovertni a komunikativni.

Tabulka 13 — Prediktory oviiviwujici sledovani videi zabyvajici se zivotnim stylem a
spolecenskymi trendy

Estimate Std. Error  t value Pr(>t))
(Intercept) -0,627279 0,137694  -4,556 5,51E-06 ***
SS s maturitou -0,210861 0,069687  -3,026 0,002508 **
VS -0,305078 0,076535  -3,986 6,93E-05 ***
Zena 0,732988 0,040983 17,885 <2e-16 ***
Pfijem doma nad 40 tis. -0,11907 0,052409  -2,272 0,023186 *
>100 knih -0,165363 0,041367  -3,997 6,01E-Q5 ***
Vadi nesledovat serialy 0,112958 0,031077 3,635 0,000284 ***
Vadi neposlouchat hudbu 0,158617 0,034725 4,568 5,20E-06 ***
Vadi neposlouchat mluvené
slovo 0,059711 0,02654 2,25 0,024555 *
Vadi ne¢ist knihy -0,058471 0,027983  -2,089 0,036776 *
Sledovani volny ¢as 0,053653 0,008576 6,256 4,72E-10 ***
Extroverze -0,036958 0,007267  -5,086 3,96E-07 ***

Residual standard error: 0.8878 on 2230 degrees of freedom
(760 observations deleted due to missingness)

Multiple R-squared: 0.2232,

F-statistic: 33.72 on 19 and 2230 DF, p-value: <2.2e-16
Adjusted R-squared: 0.2166
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V tabulce 14 jsme se zaméfili na prediktory ovliviiujici sledovani videi vzdélavaciho
charakteru (faktor ,,Vzdé¢lavaci, kulturni a humorna videa®), pti¢emz model je spiSe slabsi
(vysvétluje cca 15 % ekvivalentu variance). Vzdélavaci porady tedy Castéji sleduji starsi

vysokoskolaci a Zeny s bohat§im kulturnim kapitalem, ktefi soucasné sleduji iVysilani.

Tabulka 14 — Prediktory oviivijici sledovani videt vzdelavaciho a humorného charakteru

Predikce vzdélani (standardizované Y)

Estimate Std. Error t value Pr(>t])

(Intercept) -1,443301 0,143059 -10,089 <2e-16  ***
VS 0,226563 0,079487 2,85 0,004408 **
Zena 0,108241 0,04241 -2,552 0,010769 *
Vek 0,014334 0,001597 8,977 <2e-16 ***
Pfijem doma nad 40 tis. 0,110271 0,045856 2,405 0,016265 *
>100 knih 0,098507 0,042757 2,304 0,021321 *
Vadi nesledovat seridly 0,134658 0,032093 -4,196 2,82E-05 ***
Vadi neposlouchat hudba 0,12105 0,035758 3,385 0,000723 ***
Vadi neposlouchat mluvené slovo 0,103208 0,02756 3,745 0,000185 ***
Vadi ne¢ist knihy 0,210184 0,028945 7,261 5,26E-13 ***
Sledovani volny ¢as 0,03352 0,008876 3,776 0,000163 ***
iVysilani 0,098986 0,045424 2,179 0,029425 *

Residual standard error: 0.9213 on 2246 degrees of freedom
(744 observations deleted due to missingness)

Multiple R-squared: 0.1467,

F-statistic: 20.32 on 19 and 2246 DF, p-value: <2.2e-16

Prediktory ovliviiyjici sledovani videi s tematikou auto-moto a sestfihl jsou velmi podobné,

jako je tomu v ptipadé vzdélavacich videi. Jedna se o velmi podobny model, tedy pijde o

osoby, které preferuji oba typy zanrii videi soucasné, viz tabulku ¢. 15. Videa zpravodajského

charakteru vyhledéavaji spiSe Zeny a starsi jedinci, ktefi maji vice knih, vyssi pfijmy a vyssi

vzdélani.
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Tabulka 15 — Prediktory oviliviujici sledovani videi s tematikou auto-moto a zpravodajského

charakteru

Predikce zpravodajstvi (standardizované Y)

(Intercept)
SS bez maturity

VS

Zena

Pfijem doma nad 40 tis.

>100 knih

Vadi neposlouchat mluvené slovo

Vadi necist knihy
Sledovéni volny cas

iVysilani

Estimate

0,8319947
0,1736983
0,1571677
0,2097284
0,1205616
0,1331087
0,2140751
0,0991561
0,0263154
0,3328017

Residual standard error: 0.9192 on 2256 degrees of

freedom

(734 observations deleted due to missingness)

Multiple R-squared: 0.1549,
Adjusted R-squared: 0.1478

F-statistic: 21.77 on 19 and 2256 DF, p-value: < 2.2e-

16

Std. Error

0,1414989
0,0771207
0,0786687
0,0422047
0,0539419
0,0425887
0,0273622
0,0287798
0,0088324
0,0453057

t value

-5,88
2,252
1,998
-4,969
2,235
3,125
7,824
3,445
2,979
7,346

Pr(>t))

4,72E-09 ***
0,0244 *
0,045853 *
7,22E-07 ***
0,025513 *
0,001798 **
7,81E-15 **+
0,000581 ***
0,002919 **
2,85E-13 ***

Z hlediska pouzivani nadnarodnich platforem je dulezité se podivat, zda a do jaké miry sleduji

divéaci riizné jazykové mutace videa (tabulka €. 16). Pouze videa v ¢eském jazyce sleduje 38 %

divakdl, v anglictin€ 45 %, péctina (22 %) ve slovensting, pouze s ¢eskym dabingem desetina

divakd (9 %). Zjinych jazyki bylo bezkonkure¢né nejvice zastoupeno sledovéani videa

v rusting, dale Spanélstin¢ a francouzsting.

KdyZ se zamétime na divaky sledujici filmy v anglicting (tj. 1285 divak), pak dvé tietiny, resp.

63 %, sleduji potady a videa s titulky v ¢estin€. 60 % sledujicich si pousti videa bez titulkil a

43 % s titulky v origindlnim znéni (tedy v anglicting).
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Tabulka 16 — Sledovanost online videa v riiznych jazycich

Jazyk videa Pocet sledovatelt v dané kategorii (%)
Pouze cesky 1066 (38 %)
Slovensky 610 (22 %)
Anglicky 1281 (45 %)
Némecky 160 (6 %)
Jiny jazyk 137 (5 %)
N =3010

Divacké praxe se organizuji také podle tzv. divacké kurace, tzn. zptsobu, jak uzivatelé
ziskavaji informace a vybiraji si videa. Respondenti nej¢astéji ziskavaji informace pii
osobnim setkani s prateli, znamymi a rodinou (59 %), dale na zakladé uzivatelského
hodnoceni na filmovych databazich (49 %) a na socidlnich sitich na internetu (47 %). Divéaky
také ovlivnila reklama, doporuceni z nabidek a doporuceni streamovacich sluzeb (39 %, resp.
34 %), Ctvrtinu ovliviiyji 1 (video)recenze profesiondlnich recenzentl v novinach a
casopisech.

vvvvvv

ukdzalo se byt nejvyznamnéjSim faktorem doporuceni pratel ¢i rodiny, dale doporuceni v

nabidce streamovaci sluzby a herecké obsazeni.
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5. Segmentace divaki na zakladé klastrové analyzy

Na otazku, zdali I1ze odliSit divaky kratkych videi od divakid dlouhych videi, pfipadné od
divaki ,,nevyhranénych®, jsme se pokusili odpovédét také pomoci shlukové analyzy.
Shlukova (téz klastrova a 1épe seskupovaci) analyza je metoda vicerozmérné analyzy
struktury dat, jez data sdruzuje na zdklad€ podobnych vlastnosti ptipadii do smysluplnych
celkl (shlukil), na rozdil od faktorové analyzy (viz vyse), ktera data shlukuje a hled4d mezi
nimi podobnosti na zakladé proménnych. Timto v datech vytvaii smysluplnou strukturu,
redukuje je, tfidi a zobrazuje tak, aby se objekty s danymi vlastnostmi uvnitt shluku co
nejvice podobaly a soucasné¢ co nejvice odliSovaly od ostatnich shlukl. Volba shlukové
analyzy se nabizi proto, zZe pracujeme s rozlicnymi typy proménnych. Konkrétné jsme vyuzili
metodu shlukové analyzy pracujici s vytvarenim shlukd najednou (na rozdil od hierarchického
postupu). Shlukova analyza zaloZend na metod¢ K-means spociva v tom, ze dand pozorovani
se rozd¢luji na shluky dle nejbliz§iho priméru. V nich pak algoritmus vyhledava fetézce
skort s nejmensim rozdilem od priméru kazdé mnoziny shlukti. Postup je takovy, ze se
nejprve zadaji ,,stfedy” shlukii co nejdale od sebe, postupné se k nim pfifazuji pozorovani (tj.
respondenti a jejich skore) s nejbliz§imi hodnotami k priméru. Z novée vzniklych stredi se
vypocitaji nové stredy a opét se k nim pfifazuji nejblizsi hodnoty a postup se opakuje az neni

zadné pozorovani. Pocet shluki si zadava sam badatel.

S pomoci uvedené metodologie jsme pristoupili k pokusiim o segmentaci respondenti
zamé&fenou na divacké navyky, oblibené platformy a zdnrové preference. Ve finalni podobé
pracujeme se tfemi klastrovymi analyzami. Prvni je obecnd a ma za cil segmentovat uzivatele
na zékladé vztahu ke konzumaci online videa, druha poté rozdéluje uzivatele na zaklade
konzumace vybranych video platforem a socialnich siti, tfeti se zaméfuje na zanrové

preference uzivateld.

Do prvni klastrové analyzy jsme nejprve vstupovali s obecnymi ptedpoklady, na zakladé ¢eho
by se mély skupiny divakl nejvice lisit. Tyto pfedpoklady jsme néasledné statisticky
validovali, aby vysledné proménné opravdu statisticky pfispivaly k segmentaci publika.
Ukazalo se napiiklad, Ze pfistup k internetu doma nema na rozdéleni klastri zasadni vliv,
protoze penetrace internetu v domécnostech je obecné vysoka. Naopak, co se tyce otazky

pfistupu k internetu ve skole nebo v praci, mé¢la proménnd na rozdéleni klastrii sice vyznamny
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vliv, nicméné naopak vylucovala z analyzy vSechny ekonomicky neaktivni ob¢any (vyjma

studentt).

Obecna klastrova analyza tedy vychazi z téchto proménnych:

vyuzivani placenych sluzeb ke sledovani filmti a seriali (PS12);

- frekvence sledovani filma, serialti a jinych videi na DVD, pocita¢i nebo na
internetu (OK0202VF);

- vyuzivani pocitace, smartphonu, tabletu a televize (OT01-01-04);

- kolik ¢asu denné sleduji respondenti kratka videa do 5 minut a do 20 minut
(OT02A02, OT02B02);

- kde vSude vyuzivaji ptistup k internetu — u ptatel nebo pribuznych (OT0302), pti
cestovani (OT0304), v knihovné, kavarné, na zastavce, v ¢ekarné (OT0305),
kdekoliv s mobilnim ptipojenim (OT0306);

- sledovani videi v cizim jazyce — pouze v ¢estiné (OT0901), ve slovensting

(OT0903), v anglicting (OT0904) a v némcine (OT0905).

Vzhledem k tomu, Ze n¢které z vyse uvedenych proménnych podléhaly filtru v ramci
dotazniku, nevstupuje do analyzy celkovy vzorek, ale vzorek mirn¢€ ponizeny na 2831

respondentu.

U obecné klastrové analyzy se ukéazalo, Ze je pomérné slozité jednotlivé klastry smysluplné
pojmenovat podle jednoho prizmatu, napt. z hlediska vztahu k online videu. Nekteré skupiny
jsou si totiz velmi podobné v mife konzumace videa, ale 1i8i se naptiklad ,,jen* vékem nebo
pohlavim. Z tohoto ditvodu je potfeba nedomyslet si pii ¢teni nasledujici ¢asti analyzy
vlastnosti segmentli pouze podle nazvi klastrl, ale sledovat podrobnéji rozdily v kli¢ovych

proménnych.

obsahov¢ doplituji — na zakladée streamovacich platforem a socidlnich siti, které uzivatelé
sleduji (OT17, OT23), a na zdklad¢ zanri kratkych a dlouhych videt, které preferuji (OTO7,
OTO08, OT12, OT13). Zatimco na platformy a socidlni sit¢ odpovidali vSichni respondenti,
zanrova analyza ma respondentii nejméné, protoze na dané otdzky neodpovidali respondenti,
pro které nebyla otdzka v dotazniku relevantni (napf. ti, kteti viibec nesleduji kratka videa,
neodpovidali na preferenci zanra u kratkych videi). Celkovy pocet respondentl u zanrové

klastrové analyzy je tak pouze 1697.
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5.1. Klastry obecnych divackych navyki

Klastrové analyza divackych navykii ndm umoznila respondenty rozdélit do péti obecnych
segmentu:

a) Rekreacni konzumenti

b) Divaci linearni televize

c) Nezajisténi konzumenti

d) Konzumenti neplacené¢ho obsahu

e) Konzumenti placeného obsahu

V grafu 13 znazoriiujeme rozdéleni klastrti podle jejich velikosti a podle intenzity sledovani
online videa na streamovacich platformach. Rozsahem nejvétsi klastr , konzumentt placeného
obsahu® se zaroven vyznacuje nejvyssi intenzitou sledovéni, zatimco rozsahem nejmensi

klastr ,,rekreac¢nich konzumenti* sleduje online video nejméng.

Graf 13 — Rozdeéleni klastrii podle velikosti a intenzity sledovani online videa

Divacke skupiny
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Tabulka 17 — Charakteristiky jednotlivych klastrii dle divackych navyki

Klastry divackych navyka
iy [ s | Komzumen | Konment | e
televize onzumentt obsahu obsahu konzumenti
Count Tcof;lum/o Count Tgfallugi‘:& Count COluIt:In‘:A,Toml Count Tcot‘;lluﬁl‘:%, Count Tg:)allugl‘:ﬁ

Muz 284
Zena 397
15-24 let 54| 8% 10| 6% | 71| 12% | 263 | 22% | 55| 34%
25-34 let 111 16% | 34| 20% | 99| 16% 323 | 27% | 34| 21%
35-44 let 170] 25% 41| 25% |143] 24% [ 301 | 25% | 32| 20%
45-54 let 150 22% 39| 23% [131] 22% | 178 | 15% | 18| 11%
55-64 let 117] 17% 23| 14% [105] 17% | 91 | 8% | 11| 7%
65+ let 79 12% |21 13% |59 10% | 54 | 5% |14 9%
15-34 let 165| 24% |44 | 26% |170| 28% | 586 - 89 -
35-54 let 320 479 - 50 | 30 %

144 | 12% | 25| 15%
12101 37 |164| 36
10% | 154 | 13% | 26 | 16 %

55+ let 196
Kolik je Vam let? 681 ‘ ‘ ‘
Zakladni 471 7% J20] 12% | 60

Stfedni bez maturity 191] 28% | 55| 33% [209] 34% | 257 | 21% |35] 21%
Stfedni s maturitou 281 - 62 - 214 - 513 - 75 -
Vysokoskolské 161 24% 31| 19% [126] 21% | 286 | 24% | 28| 17%
do 999 obyvatel 121 18% 35| 21% [118] 19% [201| 17% | 24| 15%
1.000-4.999 obyvatel 147 22% 27| 16% [128] 21% |248 | 21% | 30| 18%
5.000-19.999 obyvatel  [107| 16% | 30 | 18% | 118 19% | 221 | 18% [ 31| 19%
20.000-99.999 obyvatel |154| 23% | 35| 21% |116] 19% | 253 | 21% | 30| 18%

100.000 nebo vice 152] 22% | 40| 24% | 128 21% [ 286 | 24% | 48 | 30%
obyvatel

Zamgéstnanec / 368 80 341 698 64
zaméstnankyné

OSVC / podnikatel/kabez] 28 | 42% | 18| 11% | 37 6 % 58 5% 6 4%
zaméstnanct

OSVC /podnikatel’/kase | 6 | 08% | <5| 0% | <5 0% 14 1% [ <5] 1%
zaméstnanci

Student/ka VS 29 43% <5 2% | 25 4% 103 9% |27 17%

Student/ka jiného stupne 20 [ 29% | <5| 2% | 38 6% 117 | 10% | 22| 13%
(napf. SS, nastavba)

Nezaméstnany/a 14121%) 6| 4% |25 4% 32 3% | 6] 4%
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Diichodce (invalidni, 1311193 % 37| 22% | 95| 16% 98 8% |23 | 14%
starobni)

Na rodi¢ovské/matetské | 69 [ 10,2 % | 16 | 10% | 41 7% 81 7% |16 | 10%
dovolené, v domacnosti

Jiny 15122% 5| 3% 6 1% 8 1%

Ano 270 40% | 53| 32% |210] 35% [ 425 | 35% | 57| 35%
Svobodny/a, neziji s 941 14% |35 21% |129| 21% | 397 | 33% | 61 | 37%
partnerem/partnerkou

Svobodny/a, ziji s 88| 13% 24| 14% |106] 18% [ 256 | 21% | 36| 22%
partnerem/partnerkou v

nesezdaném souziti

Zenaty/vdana, 366 64| 38% (250 4251 35% | 48 | 29%
registrované partnerstvi

Rozvedeny/a 108 16% | 37| 22% |100| 17% | 114| 9% | 12| 7%
Ovdovély/a 24 4% | 7| 4% |23 4% 181 2% [ 7| 4%

1. Rekreacéni konzumenti piredstavuji 6 % vzorku a vykazuji tyto zakladni

charakteristiky:

e (Castéji Zeny (60 %)

o starsSi (49 % starsi 45 let), pramér 45 let

e soucasny rodinny stav: Castéji rozvedeni (22 %)

e méné vzdélani: 33 % vyuceni bez maturity, jen 9 % umi velmi dobte anglicky,
37 % neumi vibec, 24 % ma matku, kterd doséhla jen zakladniho vzdélani

e chudsi (nejvyssi podil rodin, které vychazeji s ptijmy s obtiZemi, a nejnizsi,
které vychazeji docela snadno): 18 % vychazi obtizné se svymi ptijmy, 11 %
OSVC (podnikatel bez zaméstnancti)

e (astéji jsou ,,politicky nevyhranéni®, 41 % se nechce pfitadit ani k levici, ani
k pravici, nejsilngjsi je u nich stfedoleva politické orientace

e pasivnéjsi zivotni styl: 33 % prakticky necte noviny a ¢asopisy, 37 % se
prakticky viibec nevénuje sebevzdelavani, 26 % vibec nesportuje

e vztah k technologiim a internetu: obecné¢ méné ¢asto vyuzivaji internet, 34 %
nevlastni smartphone, méné ¢asto vyhledavaji informace

e vztah k streamovacim a socialnim platformam: obecné€ nizsi mira obliby napfic¢

vSemi platformami, 66 % neplati za Zadné sluzby ke sledovani filmu a
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serialid, 76 % pouziva FB, coz je jen lehce pod primérem, ale ¢astéji nez

ostatni ho pouzivaji pouze pro vyplnéni volného €asu (63 %).

Divacké navyky a preference:

Klastr se vyznacuje celkové vlaznym vztahem ke v§em typim videoobsahu, pasivitou
v pouzivani online zdrojii a konzervativnimi obsahovymi preferencemi. Celkové piedstavuje

protipol klastru konzumenti placeného obsahu.

Kratka videa na internetu prakticky viibec nesleduji a nevidi v nich Zadny p¥inos (90 %
nesleduje videa do 5 minut, 93 % nesleduje videa do 20 minut, nejmén¢ ze vSech klastri
hodnoti kratk4 videa jako zabavna), ale nizké hodnoty maji i u sledovani dlouhych online
videi (43 % nesleduje viibec ani videa nad 20 minut). Naopak 23 % sleduje vice nez 4
hodiny denné televizni vysilani. Piesto i u této skupiny narostla béhem pandemie konzumace
online videa: kdyz uz si lidé z této skupiny néjakou sluzbu piedplaceji, je u nich vyssi podil

téch, ktefi si ji predplaceji jen od doby zacatku pandemie (27 %).

Ve svych preferencich jsou velmi konzervativni, ale vymezuji se spiSe negativné. 51 %
sleduje videa vyhradné v Cestiné. Oproti ostatnim Kklastriom maji radéji ¢eské TV serialy
(Ordinace v rizové zahrade, Ulice) a odmitaji vazné, naro¢néjsi fikéni Zanry (drama,
thrillery, sci-fi & fantasy). Z nonfik¢nich online Zanri nemaji vyrazné oblibené zadné,

odmitaji i prakticky zaméfrena a bulvarni videa (auto-moto, Sokujici sestiihy).

Ceska televize ma u této skupiny nejnizsi divéru jako médium vetejné sluzby (neoceiiuji ji za

zpravodajstvi, debaty s odborniky, divéryhodné informace, jako nezavislé médium).

2. Divaci linearni televize predstavuji 23 % vzorku a vykazuji tyto zakladni

charakteristiky:

o (Castéji Zeny (58 %)

e nejstarsi (51 % starsi 45 let), primér 46 let

e soucasny rodinny stav: Castéji v manZelském svazku (54 %), pokud ziji v
domacnosti s nezletilymi détmi, Castéji jsou to jejich rodice (91 %)

e méné vzdélani: jen 11 % umi velmi dob¥e anglicky, 35 % neumi viibec
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e oproti rekreacnim konzumentlim maji aktivnéjsi, ale prakticky a na soukromi
zamé&feny zivotni styl: vyssi podil lidi, ktefi se denné vénuji rukodélnym
pracim — zahrada, Siti, pleteni, kutilstvi, udrzba domu, chaty nebo auta (41 %
denné¢, 67 % alesponi 1x tydné), 52 % ¢te praktické knihy

e vztah k technologiim a internetu: 67 % vyuziva v praci n¢kolikrat denné
internet (priameér 65 %), ale 23 % nevlastni smartphone

e vztah ke streamovacim a socidlnim platformam: 71 % neplati za Zadny obsah,

85 % pouziva Facebook zejména ke sledovani ptatel a jejich fotek

Divacké navyky a preference:

Se skupinou rekreacnich konzumentt je poji inklinace ke sledovani linearniho televizniho
vysilani a tradi¢niho televizniho obsahu (Ceské seridly typu Ordinace v rizové zahradé a
Ulice). Od skupiny rekreac¢nich konzumenti se ale 1i8i aktivnéj$im zplisobem Zivota. Casté&ji

pouzivaji smartphone a internet v praci.

Podobné jako rekrea¢ni konzumenti sleduji na internetu kratka i dlouha videa malo. Delsi
videa nad 5 min na internetu témét nesleduji ani v préci, ani ve volném case: 99 % viibec
nesleduje videa do 20 minut ve volném ¢ase, 83 % vibec nesleduje videa nad 20 minut. Ale
na rozdil od rekrea¢nich konzumentt sleduji pomérné€ hojné kratka videa do 5 minut ve
volném ¢ase, a to v kratkych ¢asovych tsecich — celkem do ptl hodiny denné (91 %). Pokud
pracuji a sleduji videa v praci, tak také jen videa do 5 minut do ptl hodiny denné (27 % z
pracujicich). Obecné inklinuji spi§e k dlouhym neZ kratkym formatim — maji
(pod)primérna c¢isla ve vétsiné dlouhych i kratkych formati (nejnizsi ve fikci) a napf.
zpravodajstvi radéji sleduji v dlouhém formatu nad 20 min nez v kratkém pod 20 min (na

rozdil od vSech ostatnich klastrt).

Svymi preferencemi jsou to konzervativni divaci: v zasad€ online zdroje moc nevyuZzivaji,
star$i vék muize naznacovat nizsi ,,znalost* online prostiedi, maji nizkou ochotu konzumace
jiného nezli ¢eského obsahu (50 % sleduje pouze Ceska videa), nejsou ochotni za obsah
platit a nezajimaji je pocitacové hry (71 % by viibec nevadilo, pokud by nemohli hrat). Ve
fikci davaji pfednost spiSe (€eskym) fikénim serialiim nez filmam, pfi¢emz jsou rozkroceni
mezi zajmem o komedii (93 %) a drama (68 %) — v obou dosahuji nejvyssich hodnot ze vSech
klastrti. Z nonfik¢énich zanrd maji oblibend videa o jidle a vareni, rady a tipy, naopak

odmitaji videoherni zanry a videa ze Zivota influencera.
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Ceskou televizi vnimaji jako zdroj zabavy, zpravodajstvi, filmii a seriald, ale neocetiuji ji
primarné za nezavislost a kvalitni informace (debaty s odborniky, nezavislé médium) —

protipolem v tomto ohledu jsou konzumenti placeného obsahu.

3. Nezajisténi konzumenti predstavuji 6 % vzorku a vvkazuji tyto zakladni

charakteristiky:

e vyrovnany podil muzi a zen

e mladi (34 % do 24 let, 54 % do 34 let)

e 20 % bydli v Praze

e 17 % studenti VS

o vzdélanéjsi: 27 % umi velmi dobte anglicky, 26 % ¢te a domluvi se

e 37 % svobodni/neziji s partnerem

e Zivotni styl: behem koronakrize se Castéji vénovali sebevzdélavani (25 %),
sportovani (30 %) a setkavani s prateli (13 %), Casteji poslouchaji hudbu (48 %
denng), maji zdjem o kosmopolitni popularni kulturu cilici na mladé: 42 %
Cte sci-fi a fantasy, 30 % C¢te komiksy

e vztah k technologiim a internetu: na internetu obecné travi suverénné nejvice
¢asu (ptes 4 hodiny denné v priimeéru), 87 % pouziva internet ve volném case
nékolikrat denng, 31 % se vénuje zabavé na PC/internetu vice neZ 4 hodiny
denné

e vztah k platformam: 17 % sleduje placeny obsah, ale nevi, kolik stoji, protoze

jej plati nékdo jiny, 39 % Netflix, 6 % Apple TV (nejvice ze vSech).

Divacké navyky a preference:

Jsou aktivnimi uzivateli online sluzeb a divaky obsahti pro mladsi cilové skupiny: 60 %
sleduje denné nebo nékolikrat tydne seriily nebo filmy na internetu, ale davaji pfednost
sttedné¢ dlouhym a dlouhym formatim (odmitaci kratkého videa do 5 minut. 82 % vibec
nesleduje kratkéd videa do 5 minut, naopak vSichni sleduji kratka videa do 20 minut a 82 %

sleduje delsi videa nez 20 minut).
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V Zanrovych preferenci odmitaji lehké ¢eské serialy (Ordinace v riizové zahrade, Ulice),
v nonfik¢nich zanrech oproti jinym klastriim ¢astéji preferuji videoherni videa (25 %) a videa

ze zivota influencert (20 %), naopak odmitaji videa o kutilstvi a Sokujici videa.

Ceskou televizi ocefiuji za zpravodajstvi a diivéryhodné informace, ale nejnizsi hodnoceni
CT davaji jakoZto konkurenci komerénich TV a VOD sluZeb, tedy jakoZto vysilatele
zabavniho obsahu, filmu a seridlti (kvalitni filmy a serialy, zabavné potady, kvalitni potady
pro déti), v éemz jsou protipélem klastru konzumentt neplaceného obsahu (kteii CT ocefiuji

jako zdroj kvalitnich filmi a seriala).

4. Konzumenti neplaceného obsahu piedstavuji 20 % vzorku a vykazuiji tyto

zakladni charakteristiky:

e cast¢ji muZi (55 %, ale neni statisticky signifikantni viici celku)

o starsi (49 % starsi 45 let), primér 44 let

¢ 41 % v manzelském svazku, 17 % rozvedenych

e spise méné vzdélani: 34 % vyudeni nebo SS bez maturity, jen 10 % umi velmi
dobfte anglicky, jen 21 % ¢te a domluvi se

e Zivotni styl: 43 % se vénuje sebevzdélavani maximalné jednou do roka (27 %

wvewr

e vztah k technologiim a internetu: ,,jen* 74 % pouziva internet doma nékolikrat
denné (celek: 81 %)

o vztah k platformam: 83 % neplati za Zadny obsah, 58 % uvadi jako svou
nejpouzivangjsi platformu YouTube (73 % celkem sleduje — nejvice ze vSech
klastrtt), 36 % sleduje alespoil jednou mésicné online Televizi Seznam/Stream,

ale jen 12 % sleduje Netflix, jen 4 % HBO GO (nejméné ze vSech klastri).

Divacké navyky a preference:

Orientuji se na sledovani neplacenych, nonfikénich online obsahi ve volném ¢ase: jsou
nejcastéjSimi divaky kratkych videi ve volném case, ale jen v rozmezi piil hodiny denné

(83 % kratka videa do 5 min., do ptil hodiny nebo do hodiny denné&, 76 % totéz pro kratka
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videa do 20 min.). Relativné ¢asto hodnoti kratka videa jako zabavna a spiSe zabavna (18 %

+46 %).

Témér vibec vsak nesleduji kratka ani dlouhd videa v préci, s vyjimkou kratkych videi od 5
min. do 0,5 hod (27 %). Naopak vykazuji relativné nizs§i hodnoty u delSich ¢asii sledovani
dlouhych online videi za den a niZ$i miru prokrastina¢niho a priposlechového sledovani

(pfi praci a dalSich aktivitach).

Vykazuji spiSe vlazny vztah k tradicnim formatim filmi a seriali: nejméné ze vSech klastri
by jim vadilo, kdyby nemohli doma sledovat filmy (60 %) a serialy (40 %), 42 % by
nevadilo, kdyby nemohli chodit do kina, 62 % by vlibec nevadilo, kdyby nemohli hrat
pocitacové hry doma. Mirn€ podprimérné je bavi fikce a popkultura obecné a nadprimérmé je
zajimaji prakticky nebo spolecensky zaméfené nonfikéni Zanry. Videa si chtéji vybirat sami
(ne sledovat, co zrovna bézi v TV). V oblibé zanrt filmi, serialii a TV poradu se vyraznéji
neodchyluji od zbytku klastri (nejoblibené;jsi komedie, nejméné oblibeny horor a
romantika), ale v nonfikénich Zanrech vykazuji preference spolecensky a prakticky
orientovanych témat (cestovani a turistika, zpravodajstvi a publicistika, humor a satira),
naopak odmitaji inikovéjsi zanry jako videoherni videa, videoblogy, videa ze zivota

influencera (tedy Zanry pro mladsi, zamétené na individudlni zdbavu a lifestyle).

Ceskou televizi ocefiuji nejvice jako zdroj kvalitnich filmi a seriali (protiklad
konzumentii placeného obsahu), vice neZ ostatni jako zdroj zabavnych potradl a kvalitnich

potadu pro déti.

5) Konzumenti placeného obsahu predstavuji 40 % vzorku a vykazuji tyto

zakladni charakteristiky:

e Castéji muZi (57 %)

e mladsi: 48 % do 34 let, primér 37 let

e 19 9% studenti

e 33 % svobodni, neziji s partnerem

o vzdélangjsi: 44 % umi dobie anglicky

o relativné 1épe ekonomicky zajiSténi: nejvyssi podil z klastrii u nich maji vyssi

ptijmové skupiny nad 50 000 K¢ rodinného ptijmu — celkem 26 %, nejvyssi
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podil domacnosti, které¢ vychézeji s ptijmy docela snadno nebo velmi snadno
(60 %)

e pievlada stiedoprava politicka orientace

e Zivotni styl: celkoveé aktivnéjsi a intelektualnéji zaméreny, Castéji ctou
knihy, Castéji se sebevzdélavaji, 28 % se n€kolikrat tydné setkava s prateli, 13
% navstévuje kavarny, vinarny, restaurace

e vztah k technologiim a internetu: obecn¢ jsou na internetu aktivnéjsi a
mobilnéjsi: 91 % pouzivé internet doma nekolikrat denné€ (nejvice ze vsech),
87 % vlastni smartphone, 62 % vlastni TV/Smart TV, 59 % vyuziva internet (i)
u pratel, 55 % pfi cestovani v dopravnim prostredku, 66 % kdekoliv s
mobilnim pfipojenim

e vztah k obsahu a platformdm: 53 % plati za VOD sluZzby (za 8 % plati nékdo
jiny), 22 % plati vic nez 200 K¢ mésicné, 40 % sleduje Netflix a 16 % HBO
GO (nejvice z klastrt), ale maji nejvyssi sledovanost i u iVysilani (33 %) a

druhou nejvyssi u Seznam/Stream (34 %) a YouTube (72 %)

Divacké navyky a preference:

Celkové tento klastr tvofi nejaktivnéjsi uZivatelé online platforem a nejnaruzivéjsi divaci
vSech formati videobsahu. Obecné sleduji Castéji filmy a seridly na PC, v této skupiné

neexistuje nikdo, kdo by je viibec nesledoval.

Relativné hodné sleduji kratka videa do 5 min. ve volném ¢ase (69 % do ptll hodiny denné,
26 % do hodiny, 0 % nesleduje viibec), podobné¢ i u kratkych videi do 20 min. ve volném case
(89 % do ptl nebo do hodiny denné, 0 % nesleduje viibec). Vykazuji nejretelnéjsi znaky
prokrastina¢nich praxi: pokud sleduji kratka videa a maji zaméstnani, jsou
nejintenzivnéj$imi (v porovnani s ostatnimi klastry) sledujicimi videi ve v§ech délkach v
praci (byt’ i u nich je to mensinova praxe): celkem 41 % (59 % naopak videa nesleduje v
praci vibec). Hodné sleduji kratka videa do 5 min. u jinych ¢innosti: na WC (36 %), pii jidle
(32 %), pti cestovani (24 %), pti domacich ¢innostech (23 %). Vice nez ostatni sleduji také
videa do 20 min. u jinych ¢innosti: maji nejvyssi hodnoty ze vSech klastrti u sledovani
kratkych videi pri jinych (aktivnich) ¢innostech: pii praci (13 %), pfi domdcich ¢innostech
(30 %), pti cestovani (21 %), druhé nejvyssi hodnoty u relaxu, usinani, jidla, cviceni. Piesto i
oni, stejn¢ jako ostatni klastry (ba mirn¢ nadprimérné), preferuji ,,samotarské sledovani

dlouhych i kratkych formatt (,,sam doma‘), druhé nejoblibené€jsi moznost je ,,s
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partnerem/kou*. Stejné jako ostatni klastry (ale jesté vice) se na kratka videa ve srovnani s
dlouhymi lépe soustiedi, povazuji je za aktualnéjsi, spiSe zabavna neZ nudna, ¢asové

usporna.

Vyhledéavaji informace a vybiraji si obsahy aktivnéji, individualnéjSim a expertnéjSim
zpusobem (recenze, uzivatelské hodnoceni, online fora). Zaroven ale vice spoléhaji na
automatické doporucovani streamovacich sluzeb. Nejvice ze vSech klastrii souhlasi s
vyrokem, ze kratka videa si vybiraji spiSe peclivé nez namatkové. Nejvice z klastrti hodnoti
kratka videa jako zdbavna spiSe nez nudna (jejich protipodlem jsou v tomto ohledu rekrea¢ni
konzumenti), jako aktualni spiSe nez zastarala (oproti divakiim linearnich televizi a

konzumentiim neplaceného obsahu).

Ve svych zanrovych preferencich ¢astéji nez ostatni upfednostiiuji zpravodajstvi (45 %
sleduje n¢kolikrat béhem dne, jen 10 % nesleduje viibec), z fikce maji radi narocnéjsi a
vazné Zanry (thriller, sci-fi & fantasy), ale zaroven sleduji i talk shows, naopak odmitaji
oddychové Ceské serialy (Ordinace v riizové zahrade, Ulice). Z nonfik¢nich internetovych
videi davaji pfednost Sirokému spektru témat: humor a satira, Sokujici a zajimavé sestfihy,
technologie, gaming. Nejvice z klastrii by jim vadilo, kdyby se nemohli doma se divat na

filmy (79 %) a serialy (65 %), chodit do kina (31 %) a poslouchat hudbu (78 %).

Maji nejvétsi diivéru k CT jako instituci vefejné sluzby (zpravodajstvi, debaty s odborniky,
divéryhodné informace, nezavislé médium), protipolem je jim v tomto klastr rekreacnich

konzument (debaty s odborniky, nezavislé médium).

Protoze posledni popsany klastr konzumentti placeného obsahu vykazoval nejvyssi hodnoty u
proménnych sledujicich preference kratkého videa a mobilnich prokrasti¢nich praxi, vytvorili
jsme pro vétsi nazornost fiktivni modelovy portrét typického predstavitele tohoto divackého

segmentu:

Typicky naruzivy konzument placeného obsahu

35lety Zdengk je svobodny, bydli v Brné€ ve vlastnim dvoupokojovém byte s ptitelkyni, je
absolvent vysoké Skoly technického zaméfeni a pracuje jako programator v nadnarodni firme.
Vydéla 60 000 K¢ mésicné a s piijmy vychazi bez problémil, zbyva mu dost na volnocasové
aktivity v€etné aktivniho spolecenského zivota a kulturniho vyziti. V poslednich
parlamentnich volbéch volil koalici SPOLU. Mluvi plynné anglicky a kviili cestovani se ve

volném case uci Spanélsky.
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Na celovecerni filmy a dlouhé seridly se diva ctytikrat tydné, z televiznich stanic preferuje
CT, které diivétuje vice nez komerénim televizim, je pro néj garantem nezavislého
zpravodajstvi a ocefluje na ni také debaty s odborniky. Kromé toho si né¢kolikrat tydné cte
vecer knihu, dvakrat tydné chodi hrat s partou kamaradu z vysoké fotbal, béhem tydne ma
obcas pracovni schiizky v kavarné, v patek vecer si po praci zajde s kolegy z prace do baru a o
vikendech vyrdzi s ptitelkyni na vylety do pfirody. Jednou za ¢tvrt roku navstivi s ptitelkyni

divadelni pfedstaveni, vyjimecné i rockovy koncert nebo tanecni party.

Na internetu je téméf neustale, v praci na notebooku, na iPhonu ma mobilni data bez omezeni,
doma ma Sirokouhlou smart TV. Projizdi socidlni sité, chatuje s kamarady a zndmymi, sleduje
online zpravodajstvi, poslouchd hudbu ze Spotify, velmi ¢asto se diva na nejriznéjsi online
videa, a to ve vSech dennich dobach, béhem pandemie covid jesté o dost Castéji nez diive.
Hned po probuzeni si projede socidlni sité a klikne na n¢€kolik videi sdilenych jeho prateli,
delsi filmy a serialy sleduje az vecer doma ve volném case, kratsi zabavna videa si pousti pro
oddech po praci nebo pfi riznych ¢innostech (na WC, pfi jidle, ve vefejné doprave) a obcas i
v préci o prestdvce. Videa si pousti nejcastéji na YouTube (bézné i v anglictiné bez Ceskych
titulk), ale pred rokem si pofidil také pfedplatné Netflixu a HBO GO, kde sleduje nové
americké filmy a seridly, navic obcas pouziva i n€kolik ¢eskych neplacenych VOD sluzeb,
pfedevsim Stream a iVysilani. Filmy a seridly si vybird podle uzivatelského hodnoceni na
CSFD a doporuéeni piatel na socialnich sitich, ¢asto se necha ovlivnit i automatickym
doporucovanim Netflixu, ob¢as dokonce ¢te profesiondlni filmové kritiky. VétSinou se diva
sdm na notebooku, protoze ma odlisny vkus nez pfitelkyné (kterou tolik nebavi zahrani¢ni
zpravodajstvi a sci-f1), ale n¢kolikrat tydné€ se spolu divaji na smart TV na film nebo serial,
ktery vybere ona. Je to pro né ptijemné straveny c¢as, ktery jim dava pocit intenzivniho sdilent,
kdy si mohou dat vino, néco k zakousnuti a popovidat si o vécech, na které v béZzném shonu
neni ¢as. KdyZ narazi na opravdu strhujici serial a venku je sychravo, stravi spole¢né vikend
takzvanym binge-watchingem celé seridlové sezony, obvykle na notebooku v posteli nebo na
gauci.

Z dlouhoformatovych zanrti Zden¢k preferuje thriller, sci-fi a fantasy, v televizi se diva na
zpravodajstvi a rozhovory s osobnostmi, mezi kratkymi online videi si vybira humorné a
satirické, s tematikou novych technologii a gamingu. S pfitelkyni se rad se podiva i na jiné
zanry, ale vylozené odmita ceské soap opery typu Ordinace v rizové zahradé a Ulice. Kdyby

se m¢&l vzdat oblibenych kulturnich aktivit, nejvic by mu vadilo, kdyby nemohl sledovat
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kvalitni celovecerni filmy a poslouchat hudbu, velmi by mu chybély i serialy a o néco ménée

chozeni do kina.

5.2. Klastry Zanrovych preferenci

Klastrové analyza zanrovych preferenci ndm umoznila respondenty rozdélit do péti segmenti:

a) Pasivni bez preferenci

b) Geekové: muzské zanry

c) Mainstream: zenské Zanry

d) Edukativni: zvidavi a obCansky aktivni

e) Naruzivi konzumenti naro¢néjsi zabavy

Nasledujici tabulka ukazuje rozdily v preferencich zanra jak filmové a televizni tvorby, tak

kratkého online videa.

Tabulka 18 — Charakteristiky jednotlivych klastri dle Zanrovych preferenci

Komedie  oblibené| 33 - 356 |- 429 |- 175 |- 536
Dobrodruzny oblibené| 16 | 27% | 350 |- 337 |- 131 |- 532
Historie oblibené| 15 | 27 % | 241 |- 244 |- 164 - 476
Krimi oblibené| 14 | 25% | 290 |- 313 |- 108 | 48% | 486
Akéni oblibené| 22 | 39 % | 350 |- 243 |- 80 | 36% | 481
Drama oblibené| 13 | 23% | 229 |- 269 |- 106 | 47 % | 431

Thriller oblibené| 13 | 22% | 288 |- 233 | 51% | 51 | 23% | 452

|

I

|

|

I
Sci-fi oblibené| 18 | 32% | 317 |- 247 |- 73 | 32% 415|

I 52

Animované oblibené| 16 | 27% | 211 |- 352 |- 96 | 43% | 385
272 |- 83 | 37% | 291

Hudba oblibené| 9 | 15% | 87 | 22 %
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Erotika
Horor

Romanticky

Auto-moto

Cestovani a
turistika

Domaci,
rodinna
(amatérska)
videa,
mazlicci

Historie,
uméni

Hudebni a
tane¢ni

Humor a
satira

Kutilstvi,
rady a tipy,
videonavody

Mobda a krasa

Produktové
recenze,
rozbalovani
balicku, tipy
na nakupy

Rozhovory s
osobnostmi
(politicka a
spolecenska
témata)

Sportovni
pienosy,
zaznamy,
sestfihy
Sokujici a
zajimavé
sestfihy
nehod,
srazek,
rvacek apod.

Talk show,
reality show
a talentové
soutéze

oblibené |
oblibené |

oblibené |

oblibené

oblibené

oblibené

oblibené

oblibené

oblibené

oblibené

oblibené

oblibené

oblibené

oblibené

oblibené

oblibené

18 |31%
<5 | 7%

17

13

11

18

14

12

<5

14 |24%

16 %
31 %

22 %

16 %

18 %

31 %

24 %

13 %
10 %

16 %

21 %

7%

15 %

198 |- 133 | 30 %

|178|44%
| 52 | 13 %

198

107 | 27 %

T

122 | 30 %
276

228

26 | 7%
74 | 18%
136 | 34 %
125 | 31 %
175 | 44 %
88 | 22%

144 | 32 %

o [

65 | 14%

291

337

282

297 -
172 | 38 %
196 | 43 %
91 | 20%
98 | 22%
282

45 |20%

14
32

72

166

116

53

62

6%
14 %

24 %

28 %

288

244 | 43 %

280

350

178 | 32 %
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Technologie, oblibené
elektronika,
software

Varteni, jidlo, oblibené
recepty
Videa ze
zivota
influencera

oblibené

Videoherni, oblibené

gaming

Vzdélavani, oblibené

véda, priroda
Zdravi,

fitness,
cviéeni

oblibené

Zpravodajstvi oblibené
a publicistika

CelovecCerni | oblibené

filmy
Hrané seridly oblibené

Dokumentarn oblibené
i

Sportovni oblibené
pienosy a

zaznamy
Zpravodajstvi oblibené
a publicistika

TV zabava  oblibené
Hudebni oblibené
koncerty

Rozhovory  oblibené

Co je zrovna oblibené
vTV

Videoblogy oblibené
Hrané filmy oblibené
Hrané seridly oblibené
dokumentarni oblibené

Sportovni oblibené

pienosy a
zaznamy

Zpravodajstvi oblibené

a publicistika

11

13

10

17

12

12
22

13
22

13
<5

<5
7
10
13
10

18 %

23 %

12 %

18 %

30 %

14 %

21 %

21 %
39 %

14 %

12 %

22 %
38 %

22 %
3%

2%
11 %
17 %
22 %
18 %

12 %

266 76 | 17% | 68 | 30% | 405

147 | 37 % | 375

20 | 5% | 1321 29% | 17 | 8% | 152 | 27 %

1371 34% | 53 | 12%

304 - 325

102 | 26 % | 293

7

256 ‘ 64 %

288

310

125

200 - 160 ‘ 35% | 177 - 442
9 | 24% 31 %

303 |- 69 397 |

141 | 35% | 250 - 127 - 428

120 | 30% | 242 - 157 - 407
1 245

70 | 18% | 112 | 25% | 48 | 22% 43 %
53 1 13% | 1771 39% | 27 | 12% | 237 | 2%
167 | 42% | 273 - 90 | 40% | 395

34 % | 454

244 - 335 |- 77

2 ) o 6 o [ |

107 [ 27% | 67 | 15% | 102 | 46 % | 396

LN N

211 44 %
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Hudebni oblibené
potady a

klipy

Kratka oblibené

zabavna
videa

Kratka oblibené
poucna videa

Rady atipy  oblibené

18

14

13

31 %

25 %

22 %

15 %

187

211

260

121

47 %

53 %

30 %

371 . 139
346 103

314 |- 109

. )

46 %

49 %

462

387 |

Rozlozeni zanrovych klastrii v klastrech divackych navykt, vizualizované v nasledujicim

grafu, ukazuje vyrazné priniky zvlasté u téchto dvojic klastrt:

e _Divdci linearni televize™ a ,,Mainstream: zenské zanry*

e _Konzumenti placeného obsahu* a ,,Naruzivi konzumenti ndro¢né zabavy*

e _Rekreacni konzumenti a ,,Pasivni/bez preferenci*

e _Konzumenti neplacen¢ho obsahu* a ,,Edukativni: zvidavi a obCansky aktivni*

e Nezajisténi konzumenti a ,,Geekové*

255



Graf 14 — RozlozZeni Zanrovych klastrii v klastrech divackych navyki

Klastry dle Zanrt v klastrech dle divackého chovani

[ Mainstream: zenské Zanry

B Geekové: muzské zanry

B Naruzivi konzumenti naro&né;jsi zabavy
[ Edukativni

M Pasivni/bez preferenci

Divaci linearni televize Rekreacni konzumenti

o
w

Konzumenti Konzumenti placeného
neplaceného obsahu obsahu

Nezajisténi konzumenti

Created with Datawrapper

Do nasledujicim ptehledu charakteristik jednotlivych klastri zafazujeme pro nazornost

ukazkovy fiktivni portrét idealniho predstavitele prvniho segmentu.

1. Pasivni bez preferenci (2 %)

e celkové nejmensi skupina

e 52 % muzi
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e stfedn¢ stafi (41 let)

¢ nejméné studentll a nejvice nezaméstnanych (14 %)

e celkové méné aktivni ve volném case (pfed koronakrizi): nejnizsi intenzita v
sebevzdelavani, sportu i1 sledovani filmi, seridll a jinych videi (denné jen 7,5
o)

e ve volném cCase se nejcastéji zabyvaji rukodélnymi pracemi — zahrada, Siti,
pleteni, kutilstvi, idrzba domu, chaty nebo auta

e relativné niZ$i mira pouZivani internetu ve volnu i v praci

e mensSi intenzita zabavy na pocitaci/ internetu (surfovani, chatovani, hrani
her)

e 71 % neplati Zzadné VOD sluzby; pokud uz plati za VOD sluzby, tak maji

¢ nesleduji prili§ TV (30 % viibec)

e nectenari: 35 % necte knihy

o relativné nizka mira priposlechového sledovani kratkého videa pii jinych
¢innostech (kromé jidla)

e 50 % sleduje videa pouze v ¢eStiné (nejvic z klastrii)

Zanrové preference: Prakticky ve vSech kategoriich vykazuji nizkou intenzitu a zajem.

Typicky pasivni konzument bez preferenci:

Janovi je 41 let, na rozdil od svych rodi¢ii se vyucil s maturitou, bydli s manzelkou a 10letym
synem v severomoravské vesnici Milikov a je zaméstnany jako truhlar v mensi rodinné firmé
v nedalekém Jablunkové, kde si vydéla 30 000 K¢ mésicné. Ve volném Case zlstava vétSinou
doma, vénuje se udrzbé domu a zahradé¢ nebo si opravuje auto. Jednou tydné se potkd s
kamarady ve vesnické hospod€ u piva. Na ¢etbu ani navstévy jinych kulturnich akci nema cas
a v jeho blizkém okoli zadna kulturni zafizeni ani nejsou. Ke sledovani filmt nebo seriald se
dostane jen parkrat tydné, veétSinou si sdm nevybira a bud’ jednoduse sleduje film, ktery bézi
veder na Nové, nebo mu ho pusti manzelka. Ceskou televizi moc rad nema a jejimu
zpravodajstvi nedivetuje. Se synem na nic nediva a ani nevi, co ho bavi, a Ze by si poustél

videa v praci spolecné s kolegy, to ho ani nenapadne. Internet sice vyuziva denné v praci i
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doma, ale pfevazné k praktickym G¢elim a komunikaci s rodinou, Zzadné VOD sluzby si
neplati. Pfi relaxaci se doma po praci na svém notebooku nebo mobilu diva na Facebook,
YouTube nebo Stream. Na tyto sluzby je uz fadu let zvykly, dobfe se na nich orientuje a libi
se mu, e jsou zdarma, nic by na nich neménil. Casto klik4 na videa, ktera sdileli jeho znami,
n¢kdy i1 pfimo pfti veceti, ale vic nez pul hodiny denn¢ takovou ¢innosti nestravi. Sledovani
videa mu pomaha jednoduse relaxovat, vyplnit volny ¢as a byt v kontaktu s rodinou nebo

znamymi.

Na vétSinu zanrh a témat nema jasny nézor, nijak zvIast' ho nezajimaji. Kdyby se nemohl
divat na filmy a seridly, nijak zdsadné by mu to nevadilo, vic by mu chyb¢la hudba. Vylozené
odmitave se stavi k ,,zenskym* Zanriim jako muzikaly a tane¢ni filmy, u dlouhych seriala
nevydrzi. Kdyz uz se na néco div4, jsou to obvykle filmové komedie a tradi¢ni ,,muzské*
fikéni zanry (akeni, krimi, thrillery), ale i ty ho méalokdy opravdu bavi. Online video, které
sleduje, musi byt zabavné, zdarma a v ¢estin¢ (anglicky umi jen par slov), radé¢ji kratsi nez ptl
hodiny, nesmi to byt nic nau¢ného, Zadné zpravy a rozhovory, zddna politika, historie nebo
uméni. ProtoZe nesportuje, nevaii a kromé rodinné dovolené necestuje, nezajimaji ho ani

sportovni pienosy, kuchatské a cestovatelské porady.

2) Geekové: muzské zanry (13 %)

o 84 % muzi

e mirn¢ mladsi (36 let), vyssi podil svobodnych, nizsi podil zenatych/vdanych

e nejvice ekonomicKy aktivnich: 63 % zaméstnancti a 9 % OSVC (z toho 1,2 %
OSVC se zaméstnanci)

e ve volném case (pred koronakrizi) malo provozuji kulturni aktivity: navstévy
divadel, koncerti vazné hudby, vystav vytvarného uméni, vefejné knihovny

¢ 90 % pouziva internet ve volném case n¢kolikrat denné, v souctu nejvic denné
(4,13 hod.)

¢ vysoky podil uzZivateli smartphoni s internetem (86 %)

e pomérn¢ hodné plati za VOD sluzby (55 % neplati viibec), ale spise nizsi

Castky za mésic
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v

podil Twitch.tv

klasickou TV sleduji spiSe méné (v porovnani s ,,naruzivymi konzumenty*‘)
nejintenzivngji provozuji zabavu na pocitaci/internetu (surfovani,
chatovani, hrani her) — 27 % vice nez 4 hod. denn¢

nejvic z klastrii hraji ve volnu na internetu hry (21 % nékolikrat denn¢)
vysoka mira priposlechového sledovani kratkého videa pii jinych ¢innostech
(WC, jako kulisa pfi pracovni ¢innosti)

nejvetsi podil sledovani videi v angli€tiné i bez piekladu

divacka kurace: nejvice informaci ziskavaji pfi osobnim setkani s prateli,
znamymi a rodinou (68 %), nejvyssi podil v uzZivatelskych databazich

(CSFD — 64 %)

Zanrové preference: Maskulinnéjsi, pasivnéjsi a méné vzdélana verze ,,naruzivych

konzumenti*: podobné jako naruzivi konzumenti vyhledavaji ,,muzské* Zanry napéti a akce,

v

ale jesté oblibenéjsi je u nich sci-fi a fantasy. Drama nemaji pfili§ v oblibé a jesté vice nez

,haruzivi® odmitaji ,,Zenské* Zanry (romantické a telenovely, hudebni a muzikaly, tane¢ni).

Oproti ,,naruzivym* celkové projevuji mensi zdjem o kratké poucné i zdbavné formaty. Z

kratkych videi je nezajima sport a videa ze zivota influencerti. Ve srovnani s ,,naruzivymi* je

mén¢ zajima zpravodajstvi. Odmitaji sledovat videa o zdravi, fitness nebo vateni, ptipadné

domadci a rodinna. Nikdy by si nepustili videa 0 modé a krase. Prilis je nezajima sport,

vzdélavani a véda ani historie a uméni (mén¢€ nez ,,naruzivé™).

3) Mainstream: Zenské Zanry (15 %)

87 % Zeny

nejmladsi (pramér 34 let)

cvwr

..........

nejvetsi podil Zijicich v Praze (20 %) a lidi z mést nad 100 000 obyvatel (31 %)
relativné méné ekonomicky aktivni: nejmensi podil zaméstnancii (46 %) a

OSVC (2,7 %), nejvyssi podil sttedoskolskych (15 %) a vysokoskolskych
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studentii (13 %), nejvice na rodi¢ovské dovolené (14 %), ale nejméné
dtchodci (5 %)

e ve volném case (pied koronakrizi) nejéastéji z klastru sleduji filmy, serialy a
jina videa (denné 28 %), setkavaji s ptateli/znamymi, chodi na
prochazky/vylety do pfirody a navstévuji diskotéky/tanecni akce, ale také se
oddavaji pasivnimu odpocinku, nicnedélani

e za covidu se u nich vyrazn¢ zvySila mira sledovani filmu, seriali a jinych
videi (u 63 %) i televize (55 %), ale také pasivniho odpoc¢inku/nicnedélani a
prochazek/vyletl do ptirody

e 87 % pouziva internet ve volném cCase n¢kolikrat denné

e vysoky podil uZivatelit smartphoni s internetem (86 %)

e vysSi intenzita zabavy na pocitaci/ internetu (surfovani, chatovani, hrani
her), nejcastéji z klastri provozuji nékolikrat denné: surfovani, ¢teni
zabavnych véci, chatovani s rodinou/ptateli (67 %), ale naopak malo
pouzivaji internet ke sledovani zpravodajstvi ve volném cCase (27 %
n¢kolikrat denn¢)

e 17,3 % jim plati VOD nékdo jiny

¢ relativné hodné sleduji kratka online videa ve volném case (68 % do ptl
hodiny denné, 18 % do hodiny denng)

e relativné vyS$si mira ptiposlechového sledovani kratkého videa pfi jinych
¢innostech — ale jen nékterych (domaci prace, pri jidle)

e nejvyssi mira ptiposlechového sledovani dlouhého videa u domacich praci a

pFi jidle

Zanrové preference: Preferuji ,,Zenské* zanry lehké tnikové fantazie (romantické a
telenovely, hudebni a muzikély) a rodinnou zdbavu (animované, pohadky), spise fikci
(dlouhou) nez nonfikci. Maji velmi radi komedii, humor a satiru, nemaji radi erotické a
pornografické. Maji téz radi dobrodruzné filmy, ale jsou vlazni k maskulinnéj$im zanram
akce a nap¢ti, odmitaji horor. Z kratkych video Zanri preferuji ty, které jsou zamétené na
hudbu a tanec, péci o sebe (zdravi a fitness, vafeni a jidlo, mdda a krasa) a spiSe domaci nez
vetejny prostor (vareni a jidlo, domadci a rodinna videa). Ptili§ je nezajima historie a uméni,

odmitaji videoherni, sportovni, technologicka a auto-moto videa. Maji radi tradicni TV
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zabavu zamétenou na celebrity (talk show a reality show), nezajima je pfili§ zpravodajstvi a

sport.

4) Edukativni: zvidavi a obéansky aktivni (7 %)

e 56 % muzi

e nejstarsi (pramér 45 let), vice zenatych/vdanych (47 %)

e vzdélani: vyrazné nejvyssi podil vysokoeskolsky vzdélanych (39 %), nejméné
se zakladnim vzdélanim

e nejaktivnéjsi €tenafi knih, novin a casopist

e ve volném case (pred koronakrizi) nejcastéji z klastri: navstéva divadel,
koncertli vazné hudby, vystav vytvarného uméni + vefejné knihovny +
sebevzdélavani, naopak nejméné diskotéky/tanecni akce

e zal.a2.vlny covidu m¢li nejvyssi podil home office (41 %), ktery pretrval i
do zimy 2020/21 (35,4 %)

e mirn¢ mensi podil intenzivnich uZivateli internetu ve volném ¢ase nez
ostatni klastry (77 % né€kolikrat denng), ale vétsi podil stiidméjSich uzivatelt
internetu (kazdy den nebo skoro kazdy den: 21 %), ale nejvice pouzivaji
internet v praci (70 %), celkem krat$i ¢as na internetu za den (3,18 hod.)

e nejmensi intenzita zabavy na pocitaci/internetu (surfovani, chatovani, hrani
her), ale nejvyssi podil vyuZiti internetu ke sledovani zpravodajstvi (53 %
n¢kolikrat denn¢)

¢ nejnizsi podil uzivatelit smart phonii s internetem (68 %) a
televizoru/smart TV (46 %)

e odmitaji platit za online video: nejvice (74 %) neplati zddné VOD sluzby

e pokud uz plati za VOD, je to v 74 % Netflix a ve 23 % O2 TV

e Kklasickou TV sleduji spiSe méné, pokud ano, tak kratsi ¢asy za den (17 %
vibec)

¢ nejvice z klastru sleduji kratka online videa (do 5 min.) ve volném ¢ase do
pil hodiny

e ale: relativné nizkd mira pFiposlechového sledovani kratkého videa pii jinych

éinnostech
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e niZz8i podil sledovani videi v angli¢tiné (43 %), ale vysoky podil némciny a

jinych jazykt

Zanrové preference: Preferuji zanry nonfikéni nebo vychazejici z reality (nikoli viak &ist&
zabavné talk show a reality show): zpravodajstvi, dokumentarni, vzdélavaci, spoleCensky
angazované (rozhovory), historie/uméni, obsah vénovany intelektudln¢ aktivnimu traveni
volného ¢asu mimo domov (oblibené cestovani a turistika, méné vareni, neoblibené fitness,
moda a krasa a doméci mazlicci), prakticky uzitecné (kutilstvi). Z dlouhé fikce piijimaji
nejvice komedii a historické/Zivotopisné, naopak odmitaji dlouhé Zanry akce, napéti, hrizy
(horor), romantiky, erotiky (obecné tinikové fantazie). Z kratkych video Zanri odmitaji
unikové, Cisté komercéni/zabavné: videoherni, talk/reality show, produktové recenze a
rozbalovani, ze zivota influencera, videoblogy, Sokujici sestfihy. Nejsou to technologicti

nadSenci: odmitaji technologické/software/elektronicka videa i auto-moto.

5) Naruzivi konzumenti naro¢néjsi zabavy (19 %)

e 73 % muZi, mirné mladsi (prameér 38 let)

e relativnd vice zamé&stnancti (60 %) a OSVC (6 %), ale také dtichodct (11 %)

e ve volném case (pted koronakrizi) velmi Casto sleduji filmy, serialy a jina
videa (denné 25 %) a poslouchaji hudbu (denné 48 %), ale také nejvice
sportuji a relativné Casto se sebevzdélavaji, spiSe aktivnéjsi ¢tenari knih,
novin a casopist

e za covidu u nich hodné narostla mira sledovani filmi, seriald a jinych videi
(u 60 %) 1 televize (57 %)

e 88 % pouziva internet ve volném Case n¢kolikrat denné

e nejvyssi podil uzivateld smartphoniti s internetem (87 %) a televizoru/smart
TV (66 %)

e nejvice plati za VOD sluzby (jenom 46 % neplati viibec, 22 % plati vice nez
200 K¢)

e nejvic sleduji TV (nejvyssi podil sledovani ptes 4 h denné — 17 %)

¢ nejvice z klastri sleduji kratka (do 5 i do 20 min.) (ale i dlouh4) online

videa v praci — byt celkové i u nich je to vyrazna menSina
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e relativné hodné sleduji kratka online videa i ve volném ¢ase (64 % do pil
hodiny denné, 23 % do hodiny denng)

e v praci celkové nejvice délaji mimopracovni ¢innosti na internetu
(zpravodajstvi, surfovani a chatovani, poslech hudby)

e vysokd mira priposlechového sledovani kratkého videa pfi jinych ¢innostech
(WC, cestovani, jidlo)

e vysokd mira priposlechového sledovani dlouhého videa (cestovani)

¢ vysoky podil sledovani videi v angli¢tiné (55 %)

o divacka kurace: vysoka mira socidlni kurace (od pratel), relativné vysoka v

expertni (nejvyssi) a poloexpertni kuraci (recenze, databaze)

Zanrové preference: Preferuji ,,muZské“ zanry napéti, dobrodruzstvi, technologické fantazie
(sci-fi), maji zajem o historii. Fikci maji radi v dlouhych i kratkych formatech. Nejvic ze
vSech klastrii maji radi drama. Zaroven maji velmi radi komedie, humor a satiru (dlouhé i
kréatké). Méné preferuji hudebni a muzikaly, odmitaji romantické a telenovely. Ackoli
uptednostiiuji fikei, zajima je i zpravodajstvi, dokumenty, poucné videa. Zajem o videa o

,muzském® traveni volného Casu: sportovni zaznamy, technologie a auto-moto, kutilstvi.

5.3. Klastry dle platforem

Klastrova analyza vztahu k platformam ndm umoznila respondenty rozdé€lit do péti segmentt:
a) Ctenafi odmitajici socialni sité i placené VOD sluzby
b) TV divéaci odmitajici online video
¢) TV divéaci se zalibou v neplacenych online videich

d) SVOD a Instagram: mladsi Zeny

e) SVOD a socialni sité pro mladé: mladi muzi
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Tabulka 19 — Charakteristiky jednotlivych klastrii dle platforem

Ctenafi -
: - TV divéci se SVOD a
odmitajici TV divaci . SVOD a .
. : zéalibou socialni sité
Meésicni socialni sit¢ i odmitajici Instagram:
. . v neplacenych pro mladé:
sledovanost placené VOD online video - mladsi zeny :
online videich mladi muzi
platforem sluzby
Column Column Column Column Column
Count| Total N | Count | Total N | Count| Total N | Count| Total N [ Count| Total N
% % % % %
Aerovod Anol <§ | 0% | <5 | 0% | <5 0% | <5 0% | <5 1%
Amazon Prime  Ano| <5 1% | <5 | 0% | <5 0% <5 1% 6 3%
Video
Apple TV+ Anol 9 2% | <S | 0% | <5 0% 13 ] 2% 7 3%
Barrandov.tv— Ano] 15 | 4% | 31 3% | 58 8% 8 1% 5 2%
Videoarchiv
DAFilms.cz  Ano <S5 0% | <5 0% <5 1%
Disney+ (pfes  Ano 6 1% | <5 0% | <51 0% [ 5| 1%
VPN)
GooglePlay Ano] 17 | 4% | 64 | 6% | 75 | 10% | 28 | 4% 9 4%
HBO GO Anoj 17 | 4% | 77 | 8% | 38 5% | 105 17% | 79 | 37%
iDnes Kino Ano] <5 1% | <5 | 0% 10 1% <SS |1 0% | <5 1%
iPrima (online Anof 49 | 12% | 94 | 9% | 284 | 38% | 41 7% | 38 | 17%
videoarchiv
poradt
skupiny
Prima)
iTunes Ano] <5 1% 9 1% 8 1% 9 4%
iVysilani Anoj 69 | 17% | 89 | 9% [399 [ 53% | 44 | 7% | 68 | 32%
(online
videoarchiv
Ceské
televize)
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Mojekinolive
Kuki
Mall.TV

MyPrime
(Amazon

Prime)
Netflix

Nova Plus
(online
videoarchiv

televize Nova)
Nova Voyo
02TV

Prima
Videopijcovna
Rakuten

Starmax

Televize
Seznam /

Stream.cz
Twitch.tv

YouTube,
YouTube

Premium

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

<5

<5

14

<5

34

15

34

<5

<5

161

10

189

0%

1%

4%

0%

9%

4%

1%

9%

1%

0%

40 %

2%

47 %

<5

10

17

<5

202

76

24

106

13

20

555

0%

1%

2%

0%

20 %

7%

2%

10 %

1%

1%

2%

55%

<5

90

<5

79

172

17

58

15

590

668

0%

1%

12 %

0%

11 %

23 %

2%

8%

2%

16

<5

357

40

28

120

51

395

1%

3%

0%

57 %

6 %

5%

19 %

1%

8%

4%

63 %

<5

45

<5

151

13

27

<5

<5

80

55

186

2%

21 %

1%

6 %

3%

13 %

1%

0%

37 %

25 %

Rozlozeni platformnich klastrii v klastrech divackych navykt, vizualizované v nasledujicim

grafu, ukazuje vyrazné priniky (pii zohlednéni velikosti klastrt) zv1aste u téchto dvojic

klastru:

»Divaci linedrni televize* a ,,TV divaci odmitajici online video*

,Rekrea¢ni konzumenti“ a ,,TV divaci odmitajici online video*
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¢ Konzumenti placeného obsahu* a ,,SVOD a socidlni sité pro mladi: mladi
muzi*

e Nezajisténi konzumenti““ a ,,SVOD a Instagram: mladsi zeny*

e ,Konzumenti neplacené¢ho obsahu* a ,,Ctenafi odmitajici socialni sité i placené

VOD sluzby* a ,, TV divéaci se zalibou v neplacenych online videich*

Graf 15 — RozlozZeni klastrit dle platforem v klastrech divackych navykii

Klastry dle platforem v klastrech dle divackého chovani

B TV divaci odmitajici online video
[ TV divéci se zalibou v neplacenych
online videich

[ SVOD a Instagram: mladsi zeny

B Ctendri odmitajici socidlni sité i
placené VOD sluzb
SVOD a socialni sité pro mladé: mladi
muzi

Divaci linearni televize Rekreacni konzumenti

Konzumenti Konzumenti placeného
neplaceného obsahu obsahu

Nezajisténi konzumenti

Created with Datawrapper
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Do nésledujiciho ptehledu charakteristik jednotlivych klastrii zatazujeme pro nazornost

ukdzkovy fiktivni portrét idealniho predstavitele posledniho segmentu.

1. Ctenari odmitajici socialni sité i placené VOD sluzby (13 %)

70 % nepouziva zadné socidlni sité: 94 % neni ani na Facebooku

19 % nepouziva Zzadnou VOD sluzbu

jedinou vyjimkou jsou bezplatné sluzby, kde jejich odmitani neni tak vyrazné:
YouTube, Stream.cz, iVysilani, iPrima

66 % muZzi

nejstarsi (primér 52 let), 31 % diichodci, 56 % Zenati/vdané (nejvice),

v domécnosti bez déti

nejstiidméjsi uzivatelé internetu doma i v praci

80 % neplati za platformy

pramérni divéci tradicni TV

nejvice z klastrii ¢tou knihy i ¢asopisy

nejvlaznéjsi sledujici filmi a seriala (25 % méné Casto nebo nikdy)
nejaktivnéjsi v kategorii rukodélné prace — zahrada, $iti, pleteni, kutilstvi,
udrzba domu, chaty nebo auta.

v dob¢ covidové pandemie nejméné zvysili aktivitu téméf ve vSech kategoriich
traveni volného casu kromé sledovani TV a ¢teni novin a ¢asopisti (zde naopak
nejvetsi narast)

jen 54 % ma smartphone s pfipojenim na internet, ale 86 % ma pocitac

2. TV divaci odmitajici online video (34 %)

nejvetsi z klastra

16 % nepouziva Zzadnou VOD sluzbu

55 % sleduje YouTube

89 % pouziva Facebook

na rozdil od klastru 1 neodmitaji tak siln¢ Netflix

nejvyraznéji ovSiem odmitaji VOD sluzby spojené s TV vysilanim (91 %
nesleduje ani iVysilani) a ¢eské sluzby zamétené na kratké online video

(nejvyraznéji u Stream.cz a Mall.TV)

267



mirna ptevaha Zen
spiSe stars$i (primer 45 let), Casto rodice déti

intenzivni sledujici tradi¢ni televize (63 % sleduje vice neZ 2 hod. denné)

3. TV divaci se zalibou v neplacenvych online videich (25 %)

na internetu sleduji tradi¢ni TV brandy a neplacené obsahy (Nova Plus,
iPrima, iVysilani) + kratka videa na AVOD sluzbach (Mall. TV, Stream.cz)
odmitaji zahrani¢ni SVOD (nejniZsi podily sledovani Netflixu a HBO GO) i
ceské SVOD sluzby (02 TV a Voyo)

nejvyssi sledovanost YouTube (89 %), pomérné€ vysoka pfitomnost na
Facebooku (90 % — podobné¢ jako ostatni klastry), ale slaba aktivita na
ostatnich socialnich sitich (98 % nema Instagram).

mirna ptfevaha muzi

nejvzdélanéjsi (28 % vysokoskolské vzdélani)

sttedni az mirn€ star$i vek (44 let), Casto rodice déti

78 % neplati za platformy

intenzivni sledujici tradi¢ni televize (57 % sleduje vice neZ 2 hod. denné)

4. SVOD a Instagram: mladsi Zeny (21 %)

57 % sleduje Netflix a 17 % HBO GO

pomérné mén¢ pouzivaji online sluzby spojené s tradi¢nim TV vysildnim (jen

7 % sleduje iVysilani), ale naopak vice domaci SVOD (19 % sleduje O2 TV)
méné¢ sleduji také neplacené sluzby s kratkymi videi

vice pouzivaji socidlni sité pro mladsi dospélé (95 % ma Instagram)

61 % Zeny

mladsi (primér 32 let)

29 % studenti (SS + VS), 12 % na rodi€ovské dovolené, ¢asto v doméacnosti

s détmi

37 % svobodné, 24 % v nesezdaném souZiti

intenzivnéjsi uzivatelé internetu doma (93 % vicekrat dennég) i v praci (74 %
vicekrat denn¢)

62 % pouziva placené platformy, z toho 17 % jim plati né¢kdo jiny
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e vlazni divaci tradi¢ni TV

o intenzivni sledujici filmi a seriali (59 % nékolikrat tydné nebo denn¢)

e hodné poslouchaji hudbu, ale méné nez klastr 5, naopak knihy ¢tou vice nez
klastr 5

e hodné¢ se setkavaji s prateli/znamymi a navstévuji kavarny/restaurace (oboji
vSak méné nez klastr 5)

o aktivni v kategoriich traveni volného Casu: navstéva diskoték, tanecnich akci +

navstéva divadel, koncerti vazné hudby, vystav vytvarného uméni

5. SVOD a socialni sité pro mladé: mladi muzi (7 %)

e nejmensi klastr

e 70 % sleduje Netflix, 37 % HBO GO (nejvétsi podil z klastrii)

e 82 % ma Twitter

e nejvice pouzivaji socidlni sit¢ pro nejmladsi (78 % YT s profilem, 37 %
TikTok, 34 % Snapchat, 25 % Twitch.tv) + Twitter + HBO GO, Netflix +
iVysilani + Mall.TV + odmitani Nova Plus, Voyo

e narozdil od klastru 4 neodmitaji sluzby spojené s TV vysilanim (31 % sleduje
1Vysilani, ale velmi nizky podil u Nova Plus) a 21 % sleduje Mall.TV

e 61 % muzi

e nejvice (38 %) se zakladnim vzdélanim, jen 16 % vysokoskolaci

e divodem je predevsim nejnizsi vek (primér 26 let) a témet 60 % z nich jsou
studenti (39 % SS + 21 % VS), 70 % svobodni, vét§inou v domacnosti bez
déti do 14 let, ale Castéji nez ostatni s osobami 15+ (sourozenci, rodice)

o nejvetsi podil z Prahy (27 %) a velkych mést (34 %)

e naruzivi uzivatelé internetu doma (97 % vicekrat denné) i v praci (80 %
vicekrat denng): primérné 6,1 hod denné, 70 % se vénuje zabavé na
internetu 3+ hodin denné

e 87 % pouziva placené platformy, z toho 17 % plati nékdo jiny (20 % plati
200400 K¢ mési¢ne)

e nezajimaji se o tradi¢ni TV vysilani (témét 50 % sleduje TV jen nékolikrat
tydné nebo viibec)

e nejméné z klastrii ¢tou knihy a ¢asopisy
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o nejcastéji z klastra se vénuji sebevzdélavani a nejcasteji poslouchaji hudbu

o nejintenzivnéjsi sledovaci filmii a serialu (75 % nckolikrat tydné nebo denn¢)

e nejcastéji z klastra se vénuji pasivnimu odpocinku a nicnedé€lani, ale zaroven i
nejvice sportuji (maji nejvice volného ¢asu)

e nejvice se setkavaji s prateli/znamymi a nejvice navstévuji
kavarny/restaurace

o nejaktivnéjsi v kategoriich traveni volného ¢asu: navstéva diskoték, tanecnich
akci + navstéva divadel, koncerti vazné hudby, vystav vytvarného uméni

e v dob¢ pandemie covidu nejvice zvysili aktivitu témet ve vSech kategoriich
traveni volného Casu: zabava na pocitaci/ internetu (surfovani, chatovani, hrani
her), sledovani filmt, serialid a jinych videi na DVD, pocitac¢i/ internetu, ¢teni
knih, poslouchani hudby, sportovani, setkavani s prateli/znamymi (naopak
zvysili méné nez ostatni klastry sledovani TV, prochazky)

e nejvyssi mira pouziti technickych zarizeni: pocita¢, smartphone
s internetem, tablet (televizor primérng)

e nejvyssi hodnoty ve vSech kategoriich intenzity sledovani online videi
v praci: do 5 min., do 20 min. i nad 20 min.

e naopak ve sledovani online videi ve volném cCase maji nejvyssi hodnoty jen

v kategoriich intenzivnéjs$iho sledovani nad 1 hod. denné.

Typicky predstavitel segmentu ,,SVOD a socialni sité pro mladé: mladi muzi*

Jachymovi je 23 let, je svobodny a bezdétny, s pritelkyni se nékolikrat tydné schazi, ale
nebydli spolu. Studuje posledni ro¢nik anglistiky na Univerzité Karlové v Praze, ale pochézi
z Berouna, z 1¢ékatské rodiny. Bydli ve VrSovicich ve sdileném prondjmu s kamaradem a pfi
studiu pracuje na volné noze jako editor webovych stranek pro rizné klienty, ¢cimz si vydéla
asi 30 tis. K¢ mési¢né, coz mu bezpecné vystaci na aktivni spolecensky zivot a kulturni
vyZiti.

Uz dva roky si plati Netflix a vyuziva také pfedplatné HBO GO, které¢ hradi rodice.
Pravideln¢ také sleduje n€kolik socidlnich siti: Facebook ¢im dal méné, Castéji Instagram,
YouTube a n¢kolikrat denné Twitter, herni pfenosy na Twitch.tv a s pfitelkyni obc¢as tane¢ni
videa na TikToku. Knihy moc necte, ale rad poslouchd hip hop ze Spotify. Na univerzitni
pfednasky uz moc chodit nemusi a préci si organizuje sam, takze si nékolikrat béhem dne déla

ptestavku, béhem niz prochazi socialni sité a na nich sleduje videa riznych délek a Zanra.
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Televizi v byté nema, videa pro zdbavu sleduje na notebooku nebo na smartphonu, ¢imz

obvykle stravi celkem tfi hodiny denné.

Nékolikrat tydné travi vecery s ptateli v klubech a barech, ob¢as zajdou na tane¢ni party, o
vikendech s pritelkyni chodi do divadla nebo vystavu, dvakrat tydné€ navstévuje posilovnu.
Zbytek vecert travi doma sledovanim filmu a seridli. Kratka videa sleduje kdykoli béhem

dne na smartphonu, na kterém ma mobilni data.

6. Fokusni (ohniskové) skupiny

Fokusni (téZ ohniskova) skupina je vyzkumna metoda, kterd oslovuje a zpovida malou
skupinu lidi (7-9 osob), ktefi odpovidaji na otdzky v moderovaném prostiedi. Skupina je
vybrana na zaklad€ pfedem definovanych demografickych rysii a otdzky jsou navrzeny tak,
aby osvétlily téma zajmu (zde jde o kratké video vs. dlouhé video ¢ili televizni formaty).
Fokusni skupiny jsou druhem kvalitativniho vyzkumu. Pozorovani dynamiky skupiny,
odpovédi probandl na otazky ve skuping, a dokonce i fec jejich téla mohou byt voditkem pro
budouci vyzkum spotiebitelskych rozhodnuti, produktti a sluzeb nebo kontroverznich témat.
Fokusni skupiny se Casto pouzivaji v marketingu, knihovnictvi, spole¢enskych védach a v
oborech aplikovaného vyzkumu. Mohou poskytnout jemnéjsi a ptirozenéjsi zpétnou vazbu
nez individudlni rozhovory a oproti experimentiim nebo rozsdhlym prizkumtm se snaze
organizuji. Ohniskové skupiny jsou primarné povazovany za potvrzujici vyzkumnou techniku
(v nasem pfipadé€ se jedna o reflexi kratkych vs. dlouhych videi, kategorizace, percepéni
situace vazici se na dand videa, vnimani kvality apod.). Jinymi slovy, prostfedi plné diskuse je
divodu jsou skvélé pro provadeéni vysvétlujiciho vyzkumu, kde zkoumame, proc se néco d¢je,

kdyz jsou k dispozici omezené informace.

Stejné jako jiné vyzkumné metody mé i metoda ohniskové skupiny své vyhody a nevyhody.
Vyhodou je to, ze skupiny jsou pomérné jednoduché na organizaci. Nevyhodou je to vsak to,
ze sestavit skutené reprezentativni vzorek muize byt obtizné. Ohniskové skupiny nejsou
obecné povazovany za externé platné kvili jejich malé velikosti vzorku. Dale vzhledem k
malé velikosti vzorku nemtizeme zajistit anonymitu respondentil, coz miize ovlivnit jejich
touhu svobodné mluvit. Hloubka analyzy nemusi byt pfesnd, protoZze mize byt naro¢né ziskat
upiimné nazory na kontroverzni témata (napt. kvili vlivu skupiny, socialni desirabilit¢). V

analyze dat existuje velky prostor pro chyby a vysoky potencial zavislosti na pozorovateli
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(analytikovi) pfi vyvozovani zavérl. Z divodu eliminace chyby byla data zpracovana dvéma

osobami.

6.1 Vyzkumny vzorek

Respondenti byli do kvalitativniho vyzkumu rekrutovani skrze kvantitativni dotaznikové
Setfeni, kde vyslovili souhlas s ucasti ve fokusni skupiné. Fokusni skupiny byly koncipovany

pro 8 osob, ve 2 pripadech byl pfitomen i ndhradnik, takze respondenti bylo celkem 9.

Skupina 1: 20210201_Skupinova_diskuze final.mp4

Lidé, kteti se divaji jak na kratka (do 20 minut), tak na dlouha (nad 20 minut) online videa,
pfi¢emz ve vyssi mife sleduji dlouha videa.

Muz — vék: 63, 37, 47, 30, 23

Zena — v&k: 48, 25, 49, 42

Skupina 2: 20210128_Skupinova_diskuze final.mp4

Lidé, kteti se divaji jak na kratka (do 20 minut), tak na dlouha (nad 20 minut) online videa,
pfi¢emz ve vyssi mife sleduji kratka videa.

Muz — vék: 34, 16, 42, 43, 36

Zena — vék: 26, 18, 17, 28

Skupina 3: 20210202_Skupinova_diskuze final.mp4

Lidé, ktefi sleduji televizi i kratka online videa, a televizi pfitom ve vét§i mife nez online

videa.
Muz — vék: 67, 57, 70

Zena —vék: 75,71, 62, 45, 69

V prvni skupiné byl pomérné jasny vliv silnéjSich jedinct — starSich probandl a muzi, tedy ve

vysledku panovala vétSinova shoda spiSe starSich (minéno jako stfedni veék, okolo 4045 let),

272



vvvvvv

vzdélanosti) spiSe objevovaly diskuse mezi mlads$imi a star§imi (rozpéti od 16 do 43 let), nez
ze by dochézelo k formovani jednotného nazoru jako v prvni vékoveé homogennéjsi skuping.
Posledni skupina byla slozena v podstaté ze seniorti (prumérny vék 65 let), §lo Cisté o vybér

televiznich divaku.

6.2 Priibéh FG

Fokusni skupiny byly realizovany v online formé na platformé Zoom, a to z diivodu
epidemickych rizik a omezeni, kterd byla platnd v obdobi realizace (leden/tnor 2021).
Fokusni skupiny byly realizovany celkem 3, prvni skupina zahrnovala osoby, které se divaji
jak na kratka (do 20 minut), tak na dlouha (nad 20 minut) online videa, avSak ve vyssi mife
sleduji dlouha videa. Druhou skupinu tvofili lidé, kteti se divaji jak na kratka (do 20 minut),
tak na dlouha (nad 20 minut) online videa, avSak ve vyS$si mife sleduji kratka videa. Posledni
skupina sledovala televizi i kratk4 online videa s tim, Ze sledovani televize pfevazovalo.
Skupinové diskuse probihaly podle pfedem ptipraveného scénaie. Primérna délka videa byla

mezi 1,5 az 2 hodinami.

6.3 Podrobna analyza vysledku

V této ¢asti predstavujeme vysledky na zédkladé obsahové analyzy. Jednotliva témata

pokryvaji oblasti dotazli ze scénéie (viz ptiloha €. 6).

6.3.1 Co je to kratké online video?

Na otazku ,,Co je kratké online video?* respondenti nejcastéji reagovali vymezenim délky —
ze vSeho nejcastéji Slo o 5 minut, nékdy 10 minut, popt. i 15 minut; a dale jmenovanim
ptikladt typti/Zanra videi, které znaji, platformy (hlavné skupina 1), anebo je vymezovali
podle zafizeni (skupina 3). ProtoZe jsou skupiny vékové relativné homogenni, odpovédi jsou

uvnitf skupiny docela podobné.

V prvni skupiné dvé osoby skoro pfed rokem nepouzivaly video, jeden star§i muz nema viibec
socialni sité. Definice kratkého online videa byla v této skupin€ nejasna. Tti osoby uvazovaly
nad tim, Ze jde o oznaceni Zivého vysilani — naptiklad online webkamery z riznych mist ¢i

sportovist’ (nejde vSak o kratké online video). Mladsi ¢ast skupiny souhlasné zmitiovala slovo
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,reklama®, ptipadné kratké video do 5 minut, videoklipy a také kratka videa na YouTube,
Facebooku a Instagramu. Zena (42 let) uvadéla i DY, recepty a poiady pro déti do 20 minut

na YouTube. Jedna starsi respondentka (48 let) viibec nebyla schopna definovat kratké video.

Tato skupina neuvadéla vzdy spravnou charakteristiku kratkého online videa. Definovala
kratké video skrze média, kde je mozné kratka videa sledovat (zejména YouTube),
pokracovala uréenim jeho délky (kromé jedné osoby, i pfes upozornéni moderatorky, uvadéli

odpovidajici opakované, ze jde o videa do 5 minut).

Druha skupina na tom byla s definici kratkého videa dosti podobné. Objevovaly se vypoveédi
jako ,,do 5/10 minut®, dale formulace jako nejobliben¢;si trailery, rozhovory, stories na IG,
kratké seridly od youtuberi ¢i zajimavych osobnosti (napi. sportovci), serialy do 20 min.,
informacni videa, reportaze, hudebni nahravky. Vétsina se vSak shodla na ptedstavé kratkych
videi do 10 minut, ktera nabizeji oddechové (zabavné) nebo informac¢né hodnotné
(vzdélavaci) obsahy. Nicméné druhy videi si kazdy Clen této spise mladsi skupiny definuje

podle svych odlisnych preferenci (viz dale).

Tteti skupina byla tvofena star$imi lidmi, kteti definuji videa podle toho, kde jsou umisténa,
obsahov¢ zejména jako reklamy, hudbu a pak informacni videa. Rozdily mezi televizi a
kratkym online videem probandi pfili§ nevnimaji, kvituji rozdily ve srovnani s mlads$imi
generacemi. Preferuji dlouhé filmy/seridly v televizi. Obsah a kvalitu je obtizné porovnat dle
délky, uzivatelsky je pro probandy piivétivejsi televize nejspise z divodu zvyku a lepsiho
rozliSeni. Ale délka videa pak neni podstatna. V diskusi probandi kvituji cenzuru, spise ve
smyslu ,,uhlazené®, ptipravené a zkontrolované informace. Formulace a labelovani je pro tuto
problematiky, aby porozuméli dotaziim, které jim byly kladeny. Hranice mezi online videem a
porady v TV pro né€ byla nejasna a v téchto kategoriich neuvazuji, jak sami napfi¢ diskusi
upozoriuji.

Zavérem lze shrnout, Ze v podstaté vSichni respondenti souslovi ,,kratké online video*
chapali odpovidajicim zpiisobem (dle délky, a to nejéastéji do S az 10 minut). Dva

z respondentil ze skupiny 2 pak pod souslovim chapali pouze videa, ktera jsou zivymi

pfenosy, ostatni videa oznacoval jako ,,uz nahrand®, tzn. umisténa na internet a kdykoli

ptehratelnd, ale nikoli aktudlné prenasena.
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6.3.2 Kategorie videi

Respondenti byli pozadani o kategorizaci obsaht kratkych videi. Na jednu stranu byli
schopni navrhnout mnoZstvi riuznych délicich os, nicméné ¢ast z nich (zejména nejstarsi
probandi) obtiZné nalézala odpovéd’ na tuto otiazku ¢i chapala, co se po nich chce, napr.
s odiivodnénim, Ze se ve videich nevyznaji, nemaji dostate¢né znalosti, nikdy takto nad

videem nepremysleli apod.

Co se tyce ¢lenéni kategorii, probandi ze skupiny 1 nebyli vzdy schopni videa délit na
kategorie videi. Opét zaznivala jako délici kritérium délka (do 5 minut), poté se uzivatelé
shodli na ¢lenéni podle subjektivniho hodnoceni obsahu ¢i funkce (uzite¢na/neuzitecna,
pracovni/nepracovni, ne/zabavnd). Déle se vétSina v ramci diskuse jesté shodla na ¢lenéni na
sportovni a hudebni videa, zejména kratké tutoridly/navody, amatérskd — domaci vtipnd videa,
reklamy, zpravodajstvi, a pouze jednou se objevila videa ze zivota. Od vice uzivatelti zaznélo,
ze vnimaji reklamu jako propagaci/recenzi vyrobku. Objevilo se i ¢lenéni podle platformy, na
mluvena videa, reklamu pfed samotnym videem, zahrani¢ni/domaci, virdlni videa,
ne/komercni, podle tématu (zabava, vzdélavani), cilové skupiny (déti, studenti, podle

nabozenstvi aj.). Tato skupina je v odpovédich velmi heterogenni.

Co se ty€e urceni vztahu k videim v souc¢asné dobé¢, vétSina (6) sledujicich uvedla, ze rada a
vice z divodu izolace sledujici videa (obecn¢) v dob€ pandemie ve srovnani s dobou pred
rokem. Vétsi sledovanost opakované zaznéla u navodi/tutorial ¢i recenzi produktil, zdbavné
¢i zpravodajské video jako kulisa v pozadi. 3 z 9 uvedli, Ze sledujici stejné (z divodu
ptechodu na home office). Nicméné¢ vsichni tii hovofili o vétsi selektivnosti ve vybéru videi,
ze uz nedochazi tolik k lelkovani u videa pro zdbavu. Tedy vybér probiha zejména z divodu

uziteénosti a ziskani konkrétnich informaci.

Skupina 2 se shodla, Ze sleduje video vice z divodu Gtlumu dalSich aktivit v dobé covidu a
dale bud’ kviili détem, nebo zajimavéjSimu obsahu, piipadné vlivem doporucovaciho
algoritmu. I v této skupiné jsou jedinci, kteti sledujici kratka videa ndrazové a spiSe méné nez
Vliv hraje i to, Ze sledovat videa obvykle nejde v zamé&stnani (nejen z diivodu restrikcei, ale
zejména objemu prace). Pracujici kvituji, Ze pfi studiu je vétsi prostor, coz deklaruji studenti.
Ti se vice orientuji v obsahu kratkych videt, kterych pfibyva, a tedy travi na internetu vice
¢asu pod vlivem doporucovaciho algoritmu. Algoritmus nikomu z probandu vSak nevadi.

Shoda je vsak v tom, ze videa jsou doporuc¢ovana podle vkusu sledujicich a mladsi sledujici u
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nich travi spoustu casu zejména v dobé koronaviru (studenti mluvi o nariistu vyrazném, vice
nez dvojnasobném). Shoda se ve skupin€ objevuje také na tom, Ze chtéji prokladat videa

nécim ,,intelektudlnéj$im®, zpravami, vzdélavacimi videi apod. ,,Stravim nad tim mnohem vic

Casu, nez bych chtéla,* tika ucastnice (17 let).

Ve treti skupiné nebyla zaddna moznost vytvorit kategorie. Témata se objevovala pracovni,
vétSina se zasmala napiiklad nad slovem ,.tutorial®, nejstarsi viibec nemohou odlisit jina videa
nez vzdélavaci a hudbu, zaznélo i pfedvadéni (reklama) youtubery. Také zaznélo, Ze nad tim
proband neptemyslel (45 let), ale mimo reklamu (testovani) jeste odliSuje zabavnd, nicméné
obecné respondenti videa piili$ netfidi. Diky covidu ¢i prechodu do diichodu se polovina (4)
shoduje, zZe sleduje videa vice, druhd polovina spise stejné ¢i méné. Opét se u této druhé
skupiny objevuje téma ohledn¢ selektovani, ¢i snaha vice vybirat videa piinosna anebo
pozitivni, pojatéd jako navody: ,,Je to ztrata Casu, myslim si, Ze jsou pfednéjsi véci“ (muz, 67

let).
TakZe pokud bychom vySe uvedené vyroky shrnuli, pak miizeme uvazovat o délicich osach:

1. Podle funkce napft. videa informacni a vzdélavaci a videa Cisté zabavna, skute¢né
informativni vs. skryta reklama (,,komer¢ni“ vs. ,,nekomer¢ni®), ,,viralni“ — tzn. ,, jen
za ucelem toho, aby tam byla néjaka blbost, ktera obleti svet, a druhy den si na to uz
nikdo nevzpomene “ (respondentka ze skupiny 1, 28 let), hudebni videa vs. mluvené
slovo.

2. Podle cilové skupiny divaku ¢i podle tviircli — napt. podle véku, ale také pro skupiny
lidi, ktera véfti, ¢i neveri dezinformacim; z hlediska tviirct profesiondlni vs. amatérska
(skupina 1, 2).

3. Podle platformy, na niz jsou videa dostupna — napft. videa, na néz se vstupuje ze

socialnich siti, vs. videa, na néz se vstupuje ze zpravodajskych serverti (skupina 1).

Kromé pojmenovani riiznych moznosti déleni videi se také objevovaly odpovédi, které
spocivaly spiSe ve vyctech, jako zahrani¢ni a domadci videa, nebo riizné tematicky zaméiena
videa: zpravodajstvi, sport, cestovani a dale také podle délky (napf. 5 nebo 10 minut). Obecné
Ize fici, Ze nejvice odpovédi smérovalo k rozliSovani riiznych funkcei videi. U skupiny 3
(starsi, televizni divaci) se nejcastéji setkdvame s obecnou odpovedi nebo s deklaraci, ze

respondent této oblasti nerozumi.

6.3.3 Sledovani online videi v ramci denni rutiny
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V tom, jakou roli hraji videa v ramci dennich rutin a na jaké potieby v riiznych dennich
situacich reaguji, se skupiny mezi sebou znac¢né lisi. Pro respondenty ze skupiny 1 je
typické vysoké sepéti sledovani videi pro zabavu s rtiznymi dennimi ¢innostmi a situacemi a
zpusob sledovani, ktery ma az podobu zlozvyku ¢i mé obcas abusivni rozsah. Tyto podoby
sledovani videi vSak nejsou vétSinove respondenty vnimany jednoznaén€ negativng, spise jsou

brany s humorem.

Skupina 1: Tti mlad$i muzi hovoii o dopoledni pfestavce na socidlnich sitich, po ranu ¢i
dopoledne zabavna videa a zpravy, ale spise jako kulisa. Dale zaznélo, kdyZz nejde o osoby na
home office, Ze sleduji hudebni videa jako relax po praci po poledni, kuchaiské recepty jako
inspiraci. Shrnuto, vétsina se shodla, Ze se diva na videa az vecer, kdyz jde o videa kratka, tak
vétSinou na videa zabavna, ze Zivota lidi nebo u lidi z rodin pak na specificka a konkrétni
(ndvody, DY, recepty, technické tutoridly). Dva hovotili o videich jako kulise béhem dne
(jedna z diivodu ptitomnosti déti v domdacnosti na distancni vyuce), nejmladsi (2) osoby
hovotily o obédové pauze, jeden o dopoledni prestavce. Kdo mluvil o kulise, pak
specifikoval, Ze jde vétSinou o zpravy a zejména hudebni videa. Na kratka videa se vétSina (6
lidi) diva v drtivé vEtsSiné sama, dva respondenti uvedli i s détmi, jeden i s partnerkou
(zejména reklamy). Diivody proc jsou rizné, zejména odliSné zajmy partneri — tieba partner
ne vzdy posloucha stejnou hudbu. A v kterych situacich si radsi respondenti pusti delsi video,
dlouhé ptes 20 minut? To respondenti nebyli schopni specifikovat, zalezi na konkrétnim
tématu, co sleduji a jestli tfeba pokracujici dale ve sledovani u kratSich videi (zejména u
videoklipti, které jim déale navrhuje algoritmus). Jindy zaznélo, Ze zalezi na mnozstvi ¢asu na
to si pustit néco delsi nez seridl ¢i ndvod. TakZe kdyz je vice Casu, divaji se respondenti na
delsi film/seridl spiSe nez kratké video. ProtoZe jde o kratké video pro zdbavu nebo kvuli
zjisténi informaci, tak pokud je zaujme, pak sleduji i déle. Ale smyslem kratkého videa neni
uplné to, aby jej sledovali tak dlouho jako film. Delsi videa slouzi spise jako relax v dobé

dostatku ¢asu a moznosti se soustiedit, v televizi nebo na PC a spiSe vecer.

Co se tyce kvality kratkého vs. dlouhého videa, respondenti se shodli, Ze nezalezi na
délce, ale obsahu. Kratsi videa sleduji respondenti zejména sami, pres den, a delSi videa

zase vice s nékym a vecer (ale kratké serialy spiSe pies den).

A jak si respondenti vybiraji kratka videa? Zde nebyla jasna shoda, nékdo jede pouze adresné,
podle zajmu a na zaklad¢ tématu, jini na zdklad€ doporuceni algoritmu YouTube. VétSina pak
kvituje kombinaci algoritmu (vice u zabavy) a cileného vyhledavani (v ptipad¢ z4jmu, a tam

uz ne vzdy je bézné pokracovat v dalSich videich doporucena algoritmem).
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A sdileji respondenti videa? Lajkuji? Prvni skupina je velmi specificka, spiSe zastoupena
star§imi, ktefi pouze v pfipad¢ komunikace doporuci ¢i sdili s kamarady ¢i skupiny se
stejnymi zajmy, o lajkovani hovofi jen jeden mladsi respondent (23 let), a to jen v piipade
kratkych videi, pfipadné jesté zaznélo u jednoho dal§iho respondenta (30 let), ze k tomu
dochazi v ptipade podpory néjakého projektu, ale to je vyjimecna situace. Sdileni je tedy
spiSe sporadické. Sdileny obsah pak vétSinou zasilaji jen ten specificky, ktery miize skupiné
¢i ptatelim dodat novou informaci nebo je spojuje (€innost, misto kde byli atd.) V prvni
skupiné dva rodice vytvorili video ze sportovni akce potomka, které sdileli jen v uzaviené
skupiné znamych — nejde o verejny obsah. Nikdo dal$i nic aktudlné nevytvaii a nesdili nyni

nic v online prostoru (jeden muz diive, pied deseti lety nahraval na YT).

Kompulzivni zvyky skupiny 1 ohledn¢ sledovani kratkych videi, které byly popsany vyse,
dokresluje 1 pouziti nasledujicich vyrazii: respondent video rozklikne a ,, uz jede “, ,, kdyz ma
clovek cas, tak cumi, a cumi, dokud se mu nevybije telefon” (respondent 42 let), ,, (na
sledovani videi se) sekne na hodinu“ (respondent 34 let), ,, (jsem) pohlcend “ (respondentka 18
let), ,,Je to pak i hrozné, kdyz se clovek zpétné ohlédne, co za ten den udélal, a zjisti, Ze celou
dobu sedel viastné jenom u mobilu, tak... stravim na tom mnohem vic c¢asu, nez bych chtela*

(respondentka 17 let).

Skupina 2: Neni Gplna shoda na tom, kdy se lidé divaji na kratké video. VétSina se vSak
shoduje, ze hned po ranu (nejmladsi probandi 16 let, 17 let, 18 let) ¢i pti jidle (snidan¢) chodi
na internet a sleduji i kratka videa na IG, FB a pfip. jako soucdast zprav. Jeden (42 let) na WC,
dalsi (18 let, 36 let) pfi cestovani. StarSi dotazovani se shoduji, Ze sleduji videa hlavné po
praci (s détmi apod.). Opét je soucasti diskuse, ze kratka videa sleduji zejména mladsi
ro¢niky, a to 1 pii jidle. Starsi (28 let, 36 let, 42 let) maji Cas na videa, az kdyz déti usnou —
vlastné jde o stejnou situaci, jakou zazivali dotazovani z prvni skupiny. Mladsi (17 let, 26 let,
28 let) jeste uvadéji, ze pouzivaji videa (dlouhd i kratkd) jako kulisu, konkrétné rozhovory a
hudbu. Na dlouhd videa se divaji (3) probandi na doporuceni od zndmych, a to zejména vecer
pted spanim. Mohou u toho i usnout, ale neni primarnim cilem si pustit video za ucelem

usnuti.

Jeden respondent preferuje videa méné seridzni, spiSe pro zabavu (28 let), studenti sahaji po
krat$ich a informaéné nabitych videich. Cili nelze ani v této skupiné ¥ici, Ze by kratsi videa
byla kvalitnéjsi nez delSi. V diskusi o doporucovacich algoritmech se objevuje téma tzv.

filter bubbles, tedy ze clovek je uzaviran do socialni ,,bubliny*. Doporuc¢ovani pres kamarady
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pak uz tolik nefunguje, protoze takova videa se nabizeji automaticky — tedy i toto probandi

vnimaji. Mladsi sleduji videa podle doporuceni algoritmu (17 let, 18 let).

Vybér videi podle specifi¢nosti, napriklad zajmu ¢i toho, co ¢lovék hleda, je typicky pro
stars$i (34 let, 36 let, 42 let). Doporuceni od ostatnich neni vzdy relevantni, takze si lidé moc
videa nesdili ¢i jen velmi malo, a to videa, kterd maji néjakou pointu (idedln€ vzdélavaci). U
delsich videt je pak peclivejsi vybér a probandi vice kladou diraz na doporuceni. U kratSich
videi nedochazi k takovému velkému vybéru, a u vétSiny (7) spiSe cilené. Pouze nejmladsi
¢len skupiny hovofii o zdbavé v piipad¢ kratsich videt, kterd si sdileji s prateli pfi stejné
aktivité (hie) a kterd jsou cilen¢ vyhledana jako u ostatnich typi obsahu. Shrnuto, v této
skuping je ziejm¢jsi vétsi informacni zahlcenost probandi, i to, Ze reflektuji
doporucovani a vice se snazi o filtrovani podle zajmu (coz se jim vZdy nedafi a vétSina se
shodne, ze u videi prokrastinuje). Sdileni libivych videi prochédzi vyraznym filtrem, s tim, ze
by mohla odpovidat né¢emu konkrétnimu na osob¢ adresata ¢i nést informacéni obsah. Sdileni
probiha skrze socialni komunikatory v ramci skupiny (napf. kolegové v praci, hraci hry), na
podporit. Vyjimku tvoii nemladsi ¢len (16 let) skupiny, ktery je na sitich velmi aktivni a

podporuje a sdili velmi aktivné. Aktivné obsah tvofi jen dva probandi (na Instagramu)

Skupina 2, tedy skupina lidi, ktefi jsou vice orientovani na dlouhd videa, mé zvyky pon¢kud
jiné a zejména je u nich sledovani videi spojeno do velké miry, ale nikoli vyhradné, s jinymi
potiebami, které by se daly nazvat ,,potfebami praktického zivota®“. Jako hlavni model
sledovani videi v ramci denni rutiny se u respondentti ze skupiny 2 ukazovalo sledovéni videa
kratce pfti snidani, pti kaveé v praci ¢i pti obéd¢ a nasledné az po praci, resp. vecer. Zvyky jsou
u této skupiny vyraznéji nez v prvnim piipadé ovlivnény pracovnimi a dal§imi povinnostmi
(respektive u skupiny 1 jsme vid¢li, jak sledovani videi ovliviiuje denni ¢innosti, ne naopak):
., tim, Ze moje prdce se presunula zejména do online prostoru, tak mé prosté uz nebavi sedet
potom, po své pracovni dobé, u pocitace, nebo nedejboze si vzit do ruky telefon nebo tablet, a
jeste tam néco zkoumat “ (respondent ze skupiny 2, 37 let). Nicméné pro tuto skupinu je
obvyklé také sledovani videi vdzané na aktudlni praktickou potiebu, nikoli na konkrétni Cas.
Prikladem mutize byt sledovani videoreceptu pfed samotnym vatenim, sledovéani videa

s testem/hodnocenim produktu pied jeho zakoupenim nebo ndvodu na montéz néceho

v domacnosti pfed samotnou realizaci. Nejsiln€ji byl tento princip pfitomen u 42leté
respondentky, matky déti na distan¢ni vyuce, u niz sledovani videi odpovida na celou skalu

aktualnich praktickych potieb — jednak je to zabaveni nejmladsi dcery sledovanim détskych

279



potadu, kdyz maji starSi déti vyuku, dale je to pomtcka pii u€eni se se starSimi détmi

v podobé nauc¢nych videi napf. u pfedmétii, jako je biologie a fyzika, a také videi typu ,,jak
naucit dit€ zlomky*, tedy navodu pro ucitele ¢i rodice, jak srozumiteln¢ vysvétlit latku. Sama
respondentka déle sleduje sportovni videa, podle kterych cvici jogu, jako podkres pii

domadcich pracich si pousti hudebni videa a vecer relaxuje u sledovani seriala.

Skupina 3: Nejstarsi probandka (70 let) sleduje videa jen po ranu, vétSina pak sleduje videa
odpoledne po préci, k veceru, ale pfesto béhem dne drtiva vétSina podle nialady a moZnosti
¢as zhlédnout napriklad obsah emaili ¢i zpravy (tedy i videa). Probandi se shodnou, Ze
nemaji konkrétni pravidelnou situaci (napf. stravovani), kdy sleduji videa. Nékdy pii
cestovani, pfi relaxu u kavy pak na chytrém telefonu béhem celého dne. Videa vyuzivaji
nekteti (3) jako kulisu, ale velmi Casto sleduji videa na televizi. Pfipadné si promitnou telefon
na chytrou televizi. Televize bézi u vSech probandii jako kulisa a konkrétni porady spise podle
toho, zdali je zaujmou ¢i podle zdméru — vybéru. Na televizi preferuji dlouha videa/potady.
Ale ne vSichni (2) Gc¢astnici nesleduji video na internetu denné¢, a kdyz, tak se spiSe vénuji
n¢jaké konkrétni ¢innosti a videa (spise kratkd) si pousti na odreagovani. Tti probandi se
sleduji videa i s partnerem/partnerkou ¢i nejmladsi probandka uvedla jesté s dcerou, ale kazdy
sleduje i videa sdm/a. Druhd osoba mé vzdy i svou televizi. Nékdo (3) ma i televizi jako

kulisu pfi usinani. Pii navstéveé vnoucat sleduji probandi i zanr pohadek.

»Lelevizni® skupina 3 byla tedy vétSinove tvofena lidmi, ktefi jsou jiz v dichodu, a tento fakt
se samoziejme promital i do jejich dennich rutin. Sledovani videi pro n¢ bylo nejcastéji vyplni
mezi riznymi dennimi ¢innostmi, napf. po snidani, po vyvenceni psa, po obéd¢. Pomérné
typickou rutinou je u zastupct této skupiny celodenné pusténa televize, podle jejich slov,
,Jako kulisa®“, které vénuji pozornost, pouze pokud zazni néco, co je zaujme. Zajimava je
v tomto ohledu interakce televize a online videi, kdy napt. respondenti popsali, Ze pokud je
v televizi zaujme néjaka informace, vyhledaji si k danému tématu online videa, aby se
dozvedéli vice, nebo aby si informaci ovéfili, nékdy dokonce maji pusténé video i televizi

paralelné.

6.3.4 Kratka a dlouha videa

Napfi¢ skupinami plati, Ze dlouhd videa maji lidé spojena se situacemi, kdy maji klid a
dostatek casu ke sledovani daného videa, konkrétné se typicky jednd o veCerni hodiny, popf.

sledovani v posteli pfed usnutim, a nékdy rovnéz sledovani spole¢né s partnerem ¢i détmi.
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Zejména u skupiny 1 a 3 se projevuje jista netrpélivost nebo také ¢asova racionalizace pti
sledovani delSich videi (nicméné i delSich ve smyslu delSich nez nékolik vtefin, napt. 5 nebo

10minutovych).

., Napriklad zaujme mé video, kde nékdo neco maluje, ale koukdam, zZe ma 10 minut. Tak si
reknu, no nebudu koukat tady na ten priubeh, kouknu do piilky, a pak si zkouknu to findale
(respondent ze skupiny 1, 42 let)

Jini respondenti zase popisovali, Ze se podivaji napf. na prvnich nékolik vtefin az minutu
videa, a pokud je video nezaujme, pfepnou na jiné. Jeden z respondentii ze skupiny 1 také
popsal, ze delsi videa odklada na YouTube do zalozky ,,piehrat pozdé€ji® a nechdva si je tedy

na chvili, kdy bude mit dostatek ¢asu, nicméné ne vzdy se k videim redln¢ vrati.

U skupiny 1 se objevovalo téma, zda lze delsi video skute¢né povazovat za informativngjsi
nez kratké. Objevovalo se, Ze u delSiho videa miiZe byt obsah ,,méné hutny*, ¢i je v ném

,omacka“, u pfili§ kratkého videa mohou byt zase informace podany ,,strasné zrychlen¢*.

U skupiny 3 se setkavame pomérné siln€ s preferenci sledovani delSiho videoobsahu (ovSem

nejedna se pouze o online videa) v televizi, zdlivodiiovanou pohodlim a kvalitou obrazu.

Obecné vSak respondenti nebyli schopni pojmenovat rozdily mezi dlouhymi a kratkymi videi
co se tyce dalSich moznych vlastnosti, respektive uvadéli, ze stejné vlastnosti mohou mit jak
dlouha, tak kratké videa. Jedna respondentka (ze skupiny 1, 28 let) napt. uvedla, ze delsi

videa ,, maji blize k zZurnalistice, jsou serioznéjsi .

U skupiny 3 byla vétsi tendence porovnavat online videa s potady, které sleduji v televizi, a
pomérné silna byla také tendence ptisuzovat televiznim poradiim vétsi kvalitu, coz navazuje
na jiz zminovanou vhimanou kvalitu obrazu, ale jedna se také o kvalitu a propracovanost

obsahu, souvisejici s tim, Ze potfady jsou vytvareny profesionalnimi $taby.

Ve skupiné 3 se diskuse stocila také k diverzité informaci v internetovych videich: ,, V televizi
bude vetsi cenzura, na internetu jsou informace min cenzurované, takze tam miize byt spousta
kvalitnich informaci, i spousta dezinformaci* (respondentka ze skupiny 3, 62 let).
Respondentka pozdéji uvedla, ze vhodné&j$im pojmem nez ,,cenzura“ je ,,selekce, nicméne
respondenti se v zasad¢ shodovali na dvou vécech — z online videi je potieba si vybirat, na co
ma smysl se divat, a mohou byt vhodnym nastrojem k rozsifovani penza informaci, které se

mohou dozvédét z televiznich poradi.
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6.3.5 Zpusoby vybéru videi

Online videa jsou nejcastéji bud’ systematicky vyhledavana podle aktudlniho pfedmétu zajmu,
nebo jsou sledovéana videa nabizena automaticky skrze doporucovaci algoritmy platforem.
Pravé druhy jmenovany zpisob se staval predmétem intenzivni diskuse mezi respondenty a
Ize tici, Ze vzbuzuje kontroverze: ,, Videa si vybiraji nas, i kdyz si to nemyslime, tak jsem o
tom presvedceny ““ (respondent ze skupiny 1, 42 let). Existence mechanismu automatického
doporucovani v platforméch podle ptedchozich voleb videi si obecné vsichni respondenti byli
védomi, skupiny 1 a 2 se ale vyznacovaly ur¢itym lepSim povédomim o tomto fenoménu ve

srovnani se skupinou 3.
Nézorové poly u otazky doporucovacich algoritmi Ize popsat zhruba takto:

e Algoritmy jsou dobré k tomu, Ze clovéku doporucuji obsah, ktery je pro néj relevantni,
umoznuje snazsi a rychlejsi vybér a také rozsiteni obzoru v rdmci tématu, které
doty¢ného zajima (tzn. objeveni novych podtémat). Praktické je to napf. u serialu nebo
série videi (napf. pracovni postup na etapy). Pfipadnym negativnim dasledkiim
algoritmt se d& vyhnout tim, ze ¢lovék si vybird v ramci nabizeného (a nediva se tedy
na vse, co se nabizi).

e Respondenti kriticti k algoritmickému doporucovani zdaraznovali riziko uzavirani lidi
do nazorovych bublin (napft. ,,rouskaii* a ,,antirouskati) a riziko manipulace,
vnucovani, ztraty soukromi, podpory pasivity, ptipadné fetézeni sledovani videi a
ztraty Casu (,, nechci se nechat vtahnout do tohoto zpiisobu traveni volného casu“,

respondentka ze skupiny 2, 48 let).

Odmitavy postoj k algoritmiim obecné Castéji zastavali starsi lidé (jak ze skupiny 3, tak starsi
lidé v ramci skupiny 2), a ti také ve svych odpovédich zdlraznovali, Ze videa vyhledavaji

cilené, skrze zadani klicovych slov do vyhledavace.

U respondentt, ktefi deklaruji, Ze algoritmy nevyuZzivaji a spoléhaji se pouze na piimé
vyhledavani, je vSak i tak mozné a pravdépodobné, ze se do jisté miry orientuji i podle
algoritmi, nicméné si to neuvédomuji nebo nechtéji ptiznat. Tento princip jedna

z respondentek v nadsazce popsala takto: ,, Napisu si do vyhledavace gulas, a ono to pak
nabizi, az skoncim u dortu“ (skupina 3, 62 let). Dv¢ z respondentek ze skupiny 3 napf.
zminovaly, Ze pouzivaji platformu Pinterest, kde ziskavaji inspiraci pro tvotivé/rukodélné

¢innosti, a ocenovaly, ze jim platforma zasild do emailu doporuceni relevantniho obsahu,
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nicméné z dalsi diskuse vyplynulo, Ze si toto doporuc¢ovani ptivodné viibec nespojovaly

s automatickym algoritmem.

Pti diskusi o doporucovacich algoritmech se rovnéz vynoftilo téma, které ptivodné nebylo
explicitné pfedmétem zkoumani, a sice téma kratkych videi jako byznysu ve vztahu k tomu,
ze automatické algoritmy zvysuji pocet zhlédnuti videi, a umoziuji tak vyssi vydélek
tvircim. Piikladem toho jsou videa, ktera se ,,tvaii* jako informativni, ale jsou skrytou
reklamou, videa, ktera se tvaii jako amatérska, ale vlastn€ jsou profesiondlni, a dale fenomén

tviirct videi jakozto celebrit.

Vzajemné posilani a doporucovani videi mezi ptateli a rodinou se oproti dvou vySe popsanym
zpusobum jevi jako mén¢ Casté a obvyklé, respektive nektefi respondenti priznédvali i to, ze
videa zaslana od ptatel nékdy ani nezhlédnou. Pro jednoho z respondenti ve skupiné 3 (70
let) vSak byla do mailu posilana videa od ptatel a znamych vyhradnim zdrojem pfistupu

k videim.

Ve skupiné 3 respondenti méli tendenci akcentovat, ze si videoobsah vybiraji podle jeho
kvality, nicméné ukéazalo se, Ze moznosti, jak kvalitu zjiStovat skrze internetové kanaly, tzn.
sledovéanim trailerti, Cetbou uzivatelskych a profesionalnich recenzi a hodnoceni na webech
typu CSFD, v podstaté viibec nevyuzivaji. Videoobsah (televizni pofady) je tedy u téchto
respondentl nejcastéji vybiran podle televizniho programu, ptedchozi znalosti potfadu a podle

toho, zda je pofad na zac¢atku zaujme.

6.3.6 Aktivni stranka sledovani videi

Respondenti byli dotazovani také na to, zda a jakym zptisobem reaguji na videa, ktera je
zaujmou. V tomto ohledu se celkové ukazovalo, zZe respondenti reaguji na mensinu videi a
reakce je vazana na néjaky specificky divod, pro¢ reagovat. V diskusich zaznély nasledujici

pfipady a motivace pro reagovani:

e Sdileni na pozadani od tviirce videa (pokud je to napf. kamarad), nebo také pokud o
zaslani pozada samotny adresat.

e Pieposlani videa kamaradovi/znamému/kolegovi/roding apod., pokud se jedné o
spole¢né relevantni obsah, nékdy mtze byt i v ramci skupinovych chati, nebo
hromadnych maild.

e [Lajkovani, popt. komentovani videi, které vytvofili pratelé¢ a znami.
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e [ajkovani a sdileni na podporu obsahu s politickym nebo ekologickym tématem, na
podporu dané myslenky (fenomén zvany také clicktivismus — spojent slov click a
aktivismus).

e Komentovani videa z zanru tutoridlu/navodu, pokud potiebuje dotyény néco

dovysvétlit, doptat se.

Naopak bariérami, tedy diivody, pro¢ na video nereagovat, mohou byt stud/introvertni povaha
(napft. respondentka ze skupiny 2, 48 let, uvedla, ze pokud by odkazy na videa posilala
kamaradkam, obava se, Ze by je tim obtézovala) a obavy z pfipadného konfliktu s dal§imi
diskutujicimi (respondent ze skupiny 2, 47 let, uvedl, Ze nerad komentuje, protoze se to ,, ve

zlé obrati*).

Muze se projevovat také vliv socidlni desirability, tedy toho, jak doty¢ny chce vystupovat, jak
se chce prezentovat, vici lidem, ktefi jej osobn€ znaji: ,, Sdilim treba o Navalnym, protoze tim
podporuju tu myslenku, kterou sdilim, a chci, aby to védeli ostatni, a zdaroven nechci, aby
nutne vedeli, jestli se mi libi vic riizové kotatko, nebo modry pejsek ** (respondentka ze

skupiny 1, 18 let).
Nekteti respondenti popsali také zkuSenost s vlastni tvorbou online videi:

Respondent ze skupiny 2, 23 let: v minulosti vytvarel a zvetejiioval videa se sestfihy zapast a
,highlighty sportovci®, dosahoval na YouTube i 100 tis. zhlédnuti, kviili zptisnéni ochrany

autorskych prav vsak byla videa pozdé&ji z platformy odstrafiovéna, tak tvorby zanechal.

Respondentka ze skupiny 2 (42 let) uvedla, Ze jeji syn je ¢lenem sportovniho druzstva a
druzstvo ma kanal na YouTube, kam rodice, i respondentka sama, umistuji videa ze zapasii a
soustfedéni, pfi¢emz videa slouzi jednak pro uchovani a sdileni vzpominek, jednak pro

zpétnou vazbu hrac¢iim, kde napt. v zapase udélali chybu apod.

Respondentka ze skupiny 3 (69 let) vytvaii videa pomoci prezentaci v PowerPointu, jedna se
o sekvenci obrazka doplnénou tematickou hudbou, napt. vdnocni a velikonoc¢ni piani ¢i

rodinné fotografie, videa nasledn¢ umist'uje na YouTube a odkazy na n¢ také na sviij blog.

Nekteti dalsi respondenti uvedli jednorazovou zkuSenost se zvefejnénim online videa,

vétSinou se jednalo o vtipné kratké video sdilené hlavné mezi prateli.
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6.3.7 Reflexe spole¢né zhlédnutého videa

V zavéru fokusni skupiny bylo respondentim pusténo video, a to ve vSech tiech ptipadech
stejné: jednalo se o video youtubera Kovyho na téma spanku, v délce 5 minut.2’? Toto video
bylo vybrano kvili tomu, Ze je v ném obsazeno nékolik prvki typickych pro kratka online
videa, téma spanku pak bylo zvoleno pro svou univerzalnost (pfedpokladanou relevanci pro
vSechny), video v ¢eském jazyce bylo zvoleno s ohledem na potiebu srozumitelnosti v§em

respondentiim.

Reakce jednotlivych skupin se v§ak znacné lisily, pozitivné na video reagovali pouze
respondenti ze skupiny 1, kteti je mé&li tendenci chapat jako inspiraci k lepsi spankové
hygiené. Zarovei také byli schopni video popisovat skrze poloodborné pojmoslovi, jako je
winfotainment®, ,,product placement®, ,,youtuber®, premysleli nad relevanci pro cilovou
skupinu, kterou definovali vétSinou jako lidi v adolescentnim véku (,,pubertaci®). Zachytili 1
element parodie: ,, video varuje samo pred sebou “ (respondent ze skupiny 1, 34 let). Podle
jednoho z respondentti by video bylo vhodné napf. k pieposlani nékomu, kdo ma se spankem
problémy. Diskuse se stocila také k reklamnimu rozméru videa, respondenti se dovtipili, Ze
video bylo sponzorovéano firmou Ikea a jednim z jeho smysll je propagace novych produktt

této firmy.

Shrnuto, zaznivalo jako nezajimavé, zdlouhavé, bez novych informaci, nepobavilo —
trapné; skupiny se shodla, Ze nejsou cilovou skupinou a Ze video by moZna bylo zajimavé
a poucné pro nactileté. VEtSina nema rada obsah youtubert ¢i Kovyho neznd. Takze
nesleduji sami tento typ videi, bez hodnotného nebo informacniho obsahu pro n¢. Shoduyji se,

ze by video nedoporucili svym détem. OvSem skupina nebyla schopné definovat Zanr.

Ve skupiné 2 ptevazuji reakce, ze video je urceno pro déti ¢i adolescenty, nikdo v této
skupiné jej tedy nebral jako relevantni pro sebe. Cést respondentii pak oznacovala video za
hloupé a neptinasejici nové informace, a také piili§ dlouhé, druha ¢ast naopak vyzdvihovala
pozitivni vliv na cilovou skupinu: ,, 7ict patndctiletym détem: odlozte ten telefon, kdyz jdete do

postele, je to clovek, kterého oni uzndvaji, tak to je fajn “ (respondent ze skupiny 2, 37 let).

Nejcasteji se objevovala slova jako oblibeny, kvalitni tvorba, youtuber, co popularizuje
zabavnou formou dilezitd témata (18 let). Starsi se shoduji, Ze jde o tvorbu pro nactileté. Do

diskuse o reklamé ve videu se drtiva vétSina nezapojuje. Shoda na tom, ze hlavni myslenku

202 Viz https://www.youtube.com/watch?v=w67W3Rct6F4.
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uplné neprenese na své divaky, ale mozna pfinese néjakou novou informaci (tfeba aplikace na

ztlumeni svétla pred spanim).

Ve skupiné 3, podobné¢ jako ve skupiné 1, byl zminovan reklamni charakter videa, kritizovana
byla ptedev§im zmatecnost a chaoti¢nost (coz mize souviset spiSe s rychlosti prezentovani
informaci, ktera je pro star$i divaky naro¢nd). Zminovana byla irelevance obsahu: ,,Ja
kdybych sla o hodinu driv spat, tak stejné neusnu, tak je to jedno “ (respondentka ze skupiny
3, 62 let). Respondenti také nedokdzali najit spolecné prvky tohoto videa s videi, ktera sleduji
bézné. V ramci této skupiny reagovala na video pozitivné pouze respondentka ve veku 45 let,
matka dcery v adolescentnim véku, ktera video na zéklad¢ ptikladu vlastni dcery povazovala
za vystizné a vtipné, a respondent ve veku 70 let, ktery ocenoval, ze video ma spad, a zaslal

by je mailem ptateliim se sloganem: ,, Md to spad, dozvis se, kdy mas jit spat. *

Pouzité zdroje

CSU (2021). Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi

osobami za obdobi 2021. Cesky statisticky ufad: Praha.

7. Prilohy

Ptiloha 1 — Traveni prumeérného c¢asu na internetu

Cetnost (%)
Vice nez 4 hodiny denné 304 (10,1)
Vice nez 3 hodiny denng, ale ne vice nez 4 hod 234 (7.,8)
Vice nez 2 hodiny denné¢ ale ne vice nez 3 hod 340 (11,3)
1 az 2 hodiny denn¢ 693 (23,0)
Mén¢ nez 1 hodinu denné 687 (22,8)
Neékolikrat do tydne 282 (9.4)
Jednou tydné 66 (2,2)
Ne¢kolikrat za mésic 54 (1,8)
Jednou za meésic 44 (1,5)
Vibec ne 308 (10,2)
Celkem 3010 (100 %)
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Ptiloha 2 — Frekvence pouzivani internetu ve volném case

S10. Jak ¢asto pouZivate internet? | Ve volném case

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
| | |

Valid | Nékolikrat denné 2435 80,9 80,9 80,9
Kazdy den nebo skoro kazdy den 523 17,4 17,4 98,3
Alesponi jednou za tyden 43 1,4 1,4 99,7
Meéné nez jednou za tyden 9 3 3 100,0
Total 3010 100,0 100,0

Ptiloha 3 — Frekvence pouzivani internetu v prdaci (pozor missing values je 40 % odpovédi).

S10. Jak ¢asto pouZivate internet? | V praci
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
| |

Valid Neékolikrat denné 1168 38,8 64,6 64,6

Kazdy den nebo skoro kazdy 328 10,9 18,1 82,7

den

Alesponi jednou za tyden 101 33 5,6 88,3




Méné nez jednou za tyden 212 7,0 11,7 100,0
Total 1809 60,1 100,0

Missing System 1201 39,9

Total 3010 100,0

Ptiloha 4 — Vydaje na placené VOD sluzby

PS12. Vyuzivite ke sledovani filmi a serialii placené sluzby? Kolik mési¢né Vas tyto
sluzby zhruba stoji?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
| | |

Valid | Nevim, plati je n¢kdo jiny nez ja 282 9,4 9,4 9,4
Neplatim 1888 62,7 62,7 72,1
Platim za tyto sluzby mési¢né 153 5,1 5,1 77,2
prumérné/celkové méné nez 100 K¢
Platim za tyto sluzby mési¢né 268 8,9 8,9 86,1
prumérné/celkove 101 az 200 K¢
Platim za tyto sluzby mési¢né 296 9,8 9,8 95,9
prumérné/celkove 201 az 400 K¢
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Platim za tyto sluzby mési¢né 90 3,0 3,0 98,9
prumérné/celkove 401 az 600 K¢
Platim za tyto sluzby mési¢né 34 1,1 1,1 100,0
prumérné/celkove vice nez 601 K¢
Total 3010 100,0 100,0
Ptiloha 5 — Placeni VOD sluzeb dle vekovych kategorii
3 kategorie
platim
neplatim ja plati jini Total
| |
Vek 15-34 Count 499 418 159 1076
R2) let
% within 3 kategorie 26,4 % 49,8 % 56,2 % 35,7 %
35-54 Count 859 327 93 1279
let
% within 3 kategorie 45,5 % 38,9 % 329 % 42,5 %
55+ let Count 530 95 31 656
% within 3 kategorie 28,1 % 11,3% 11,0 % 21,8 %
Total Count 1888 840 283 3011
% within 3 kategorie 100,0 % 100,0 100,0 % 100,0

%

%
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Ptiloha 6 — Osnova skupinové diskuse — sledovani online videl

MODERATOR

UCASTNICI

Zahajeni rozhovoru

10 minut

Uvitani

a)

Pfedstaveni moderatora a Medianu

b) Vysveétleni
cili rozhovoru

Tématem naSeho setkani jsou vase zvyky ve sledovani kratkych

videi na internetu

c) Pravidla e Na otazky nejsou spravné ¢i Spatné odpovédi, jde o
rozhovoru osobni postiehy, pocity, potfeby a postoje, neni nutné se
vzéajemné¢ shodnout.
e Ucast ve vyzkumu je anonymni.
e Nahravani diskuse a souhlas respondenta s nahravkou.
N .. Otdzky

e Mite n&jaké otazky k prubchu rozhovoru? k pribéhu

1. Predstaveni ucastnika a jeho vztahu ke kratkym videim 15 minut

Zikladni e Kiestni jméno, kolik vam je let?
informace
e Kdyz feknu: ,,Kratké online video®, co to podle vas je?
v w7 r b (7
Krithé online video Co vSechno patii do této kategorie?
e Jaka kratka videa mate nejradéji? Do jakych skupin
Vztah ke krdthym nebo zanrd si je c,lehte, napft. podle temgtu nebo z,pu§obu
S, zpracovani? — otazku formulovat ,,Jaké druhy kratkych
videim 1, e o
videi podle vas existuji?
e Sledujete v soucasné dobé kratka videa Castéji, nez

diive? Pokud ano, ¢im to je?

2. Prilezitosti a recep¢ni situace

20 minut

Kratka videa
v ramci dennich
rutin

Kdyz si predstavite bézny den ve vasem soucasném
zivoté, kdy si poustite kratka videa? Piedstavte si, Ze se
probudite, udélate si snidani, pustite si kratké video?
Pokud ano, jaké?

290




Vybér Zanru a
délky podle
prileZitosti a
recepcni situace

Idealn¢ aby tcastnici mluvili spontanné, pokud to bude
zadrhavat, nahazovat:

A co pii cesté do prace/skoly/kamkoli?

V praci? Ve skole?

Pii vareni, tklidu?

Pti cviceni?

Pti odpocinku?

Vecer v posteli?

U vseho se doptavat — o jaky typ videa kde? Od koho/o
¢em je video?

Vénujete videu plnou pozornost, nebo je to spis kulisa?
Sledujete video sam, sama, nebo s nékym?

e A v kterych situacich si radsi pustite delsi video,
dlouhé pies 20 minut?

e Jak se podle vas 1isi kratka a dlouha videa? Napf'.
z hlediska: kvalitni/nekvalitni, realita/fikce,
profesionalni/amatérské, osobni/spole¢né,
zabavna/poucna, autentické/neautentické

Vybér videi ]

Jak si vybirate, na jaké video se podivate?

Vlastni vyhledavani vs. vybér z automatické nabidky

v platforme (na zéklad¢ algoritmu) — v jakém piipad¢ spi$
jedno, jakém spi$ druhé? Uvédomujete si, Ze napt. Netflix
nebo YouTube vyhodnocuje vase piedchozi volby, a podle
toho vam nabizi dalsi videa? Vyhovuje vam to, nebo vadi?

Doporucovani — mezi ptateli vs. recenzenti, odbornici
(kritici) vs. databaze typu Csfd — v jakém piipad¢ spis
jedno, v jakém spis druhé

Aktivni versus .
\pasivni sledovani

Jak reagujete na videa, ktera vas né¢im zaujala?

Poslete n€ékomu dal$imu? Sdilite na socidlnich sitich?
Okomentujete? Napsali jste n€kdy recenzi? V jakém
ptipadé — u jakych videi reagujete (podle Zanru, podle
délky, podle platformy), u jakych ne?

Vytvorili jste nékdy vy sami video, které jste umistili na

internet? (pokud ano, o co §lo? na jakou platformu?) Popf.
vytvarite néjaky obsah pravidelng?

20 minut

Aktivita .

Pusténi videoukazky

Muzete mi fici néco k videu, které jsme prave videli? Jak
byste oznacili jeho typ nebo zanr? Kdo a pro¢ ho vytvofil?
Co nam video mélo sdélit? Co se vam na videu libilo, co
se vam naopak nelibilo? Pustili byste si ho — kdy a za
jakych okolnosti?

15 minut

3. Doplnéni

® Chcete jesté néco k tématu dodat ¢i vzkazat?

4. Podékovani a rozlouceni

291




6. Prinos verejnych licenci pro online strategii Ceské televize

Pavel Zahradka
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9. Checklist
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1. Executive summary

Vyuziti vefejnych licenci pii zp¥istupiiovani obsahu Ceskou televizi by napomohlo
roz$ifeni a vyuzivani ji produkovaného obsahu v dalSich kontextech, jako je naptiklad
vzdélavani.

Obsahy vetejnopravniho média jsou spolufinancovany Sirokou ¢ésti vefejnosti, a mély
by byt proto vetfejné a volné dostupné v co mozna nejveétsim rozsahu.

Obsahy, které jsou zvetejnény pod vetejnou licenci, 1ze vyuzit v rdmci vefejné
prospesnych projekti, jako je naptiklad oteviena encyklopedie Wikipedia. Zvetejnéni
obsahu pod vefejnou licenci je nejjednodussi v piipadé obsahu, u kterého je Ceska
televize drzitelem veskerych prav.

Vyuziti vefejnych licenci snizuje transakéni naklady spojené s vypotadanim prav jak
na strané vefejnopravniho média, tak i na strané uzivateli, protoze vefejné licence
maji standardizované moznosti uZziti.

Obsahy zvetejnéné pod vetejnymi licencemi lze s pomoci pfislusnych metadat snadno

a utiidéné vyhledavat podle rozmanitych licen¢nich modalit.

1.1 Co brani Ceské televizi vyuZivat verejné licence?

Nizké povédomi o veiejnych licencich: Siroka vefejnost neni obeznamena s Giéelem a
podminkami vyuziti vetejnych licenci. Pfedev§im v oblasti silné regulovaného
vefejnopravniho média neni bézné, aby byly pro zpiistupnéni obsahu uzivany
alternativni zpisoby licencovani. Je proto tfeba zahdjit vefejnou informacni kampan,
kterd je nutnym piedpokladem pro Sir$i vyuziti vefejnych licenci vefejnopravnim

médiem.

UZiti obsahu tietich stran: Casto je v pofadu vyrobeném Ceskou televizi uZita Gast
dila ¢i celé dilo, k némuz je drzitelem autorskych prav jiny subjekt. V takovém
ptipadé nemiize Ceska televize jednoduse tento obsah zpiistupnit pod vefejnou licenci,
aniz by k tomu méla opravnéni od piislusného subjektu. Uziti vefejnych licenci je
proto tieba z pocatku omezit z praktickych diivodl na produkce, které nevyuzivaji cizi
obsah. Ve stfednédobém horizontu 1ze ale uvazovat o moznosti vefejného licencovani

rovnéz pti nakupu obsahu od tietich stran.
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3. Uziti hudebniho obsahu spravovaného kolektivnim spravcem OSA: V soucasnosti
neni mozné, aby umeélci byli zastupovani kolektivnim spravcem OSA a zaroven
zvetejiiovali svou hudbu pod vetejnou licenci. Uziti hudby OSA proto v soucasnosti
znemoznuje vyuziti vefejnych licenci. V ptfipadé zvetfejnéni obsahu z produkce
vefejnopravni televize pod vetejnou licenci je proto tieba uzit obsah bud’ bez hudby,

nebo s hudbou umélct, kteti nejsou zastupovani kolektivnim spravcem.

4. Chybé&jici licen¢ni svoleni k uZiti veiejné licence: Ceska televize zadava tvorbu
obsahu nezavislym producentim. Dojednéni licen¢nich podminek se pritom fidi
standardizovanymi smluvnimi procesy, ve kterych se nepocita se zptistupnénim
obsahu pod vefejnou licenci. To znamena, ze Sir§Simu vyuziti vetejnych licenci miize
branit chybéjici svoleni nezavislych producentli obsahu, i kdyz veskera prava k uziti

obsahu smluvné ptechdzeji na vefejnopravni televizi.

5. Nejasnosti ohledné odménovani autori a vykonnych umélcii za opakované uziti
dila ve vysilani: Relativné nizké pfijmy autort a vykonnych umélci jsou zavislé
kromé& honorait rovnéZ na tzv. reprizném (dodatecnd odména nositeliim prav za
opakované vysilani dila Ceskou televizi nad ramec rozsahu uZiti dohodnutého v
licenénim ujednani). Bez jasného stanoviska Ceské televize, Ze vefejné licence
neohrozi tento zdroj piijmu autort a vykonnych umélci, resp. bez zavedeni
alternativniho systému odménovani kompenzujiciho Sirokou online dostupnost obsahu
zptistupnéného pod veiejnou licenci, se budou tviiréi pracovnici Ceské televize obavat

finan¢ni Ojmy.
1.2 Jaké typy obsahu jsou vhodné pro verejné licencovani?
Otazku, ktera z licencnich modalit vetfejné licence je nejvhodnéjsi pro nabidku obsahu
vetejnopravniho média, nelze zodpoveédét pausalng€. Zalezi vzdy na typu obsahu, jeho

potencialu pro dalsi komer¢ni zhodnoceni a uzitém materialu tietich stran, jehoz uziti se tidi

rovnéz vetfejnou licenci. Pfi uZiti vefejnych licenci se 1ze nicméné fidit nésledujicimi pravidly:
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Jakakoliv vefejna licence je lepsi nez Zadna. Pro uzivatele obsahu Ceské televize je i
nejrestriktivnéjsi vetejna licence vyhodnéjsi nez stavajici licen¢ni praxe, protoze umoziuje

dalsi uziti obsahu a jeho trvalé zptistupnéni vetejnosti (naptiklad v rdmci soukromého blogu).

Méné restriktivni vefejné licence umoziuji zp¥istupnéni obsahu Ceské televize v ramci online
encyklopedie Wikipedia (a v ramci dalSich souvisejicich projektt, jako je otevieny
zpravodajsky portal Wikizpravy ¢i platforma Wikiknihy, shromazd'ujici knihy a ucebni texty

s otevienym obsahem), kterd povoluje komer¢ni uZziti obsahu a jeho dalsi zpracovani.

Vetejné licence umoziuji vefejnopravnimu médiu 1épe naplnovat ,,demokratické, socidlni a
kulturni potieby spolegnosti*, protoze obsah z produkce Ceské televize miize byt snadno, tj.
bez komplikovaného vypotfadani prav, vyuzivan §kolami a univerzitami a dal§imi vefejné
prospesnymi subjekty, tj. nejen konzumovan, ale také dale Sifen a zpfistupiiovan veiejnosti

institucemi formalniho 1 neformalniho vzdélavani.

U zptistupnéni obsahu s komerénim potencidlem lze uzit vefejnou licenci nepovolujici jeho
komer¢ni uziti. Tim zGstane ochranéna moznost jeho sekundarniho zhodnoceni v komerénim

kontextu.

Obecné plati, Ze z hlediska $ir$i dostupnosti a dalSiho uzivani obsahu Ceské televize je
vhodné zvolit nejméné restriktivni vefejnou licenci, protoze tim zlstane zachovéna Site
dal$ich moznych zpisobti uziti obsahu. Kvtli lepsi piehlednosti se rovnéz nabizi uzivat

rozmanité licen¢ni formaty, které nabizi systém vetejnych licenci, v co mozné nejmensi mire.
2. Vyuziti verejnych licenci Ceskou televizi

Jednim z nejvétsich producentii obsahti chranénych autorskym pravem v Ceské republice je
vefejnopravni televize. Pijmy Ceské televize jsou z velké &asti (piiblizng 90 %) tvofeny
koncesionaiskymi poplatky, které hradi obyvatelé¢ CR disponujici televiznim piijimacem.
Jednim z hlavnich ukolti CT podle zékona o Ceské televizi je ,,vytvateni a §ifeni programi a
poskytovani vyvazené nabidky poradi pro vsechny skupiny obyvatel* (zakon ¢. 483/1991, §
2). Kromé toho je poslanim Ceska televize rovnéz pfispivat ,.k pravnimu védomi obyvatel

Ceské republiky* (tamtéz, § 2). Licence Creative Commons (tzv. vefejné licence) jsou jednim
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z nastroji, ktery se nabizi k efektivnimu napliiovani obou cilt ze strany televizniho média
vefejné sluzby. Licencovéani obsahu CT pod vefejnymi licencemi miize byt néstrojem
podporujicim volné §ifeni obsahu z produkce CT napfi¢ divackym spektrem, a piispivajicim
tim ke ,,svobodnému utvareni ndzorii* (tamtéz, § 2). Vyuziti vefejnych licenci coby jednoho
z moznych zpusobli vyporadani autorskych prav napliuje rovnéz pozadavek ptispivat

k pravnimu védomi o autorskych pravech a nutnosti vypotadat autorské prava v prostiedi

internetu (tamtéz, § 2, odst. 2 pism. b).

V daném kontextu je tfeba fesit z hlediska vypotadani autorskych prav fesit dvé roviny —
pravni vztah mezi CT a autory & vykonnymi umélci a dale sekundarni uziti vysilani CT ze

strany jejich divakda.

U sekundarniho uziti ze strany divaka souslovi ,,volné Sifeni* neoznacuje volné uziti obsahu
dle § 30 autorského zdkona, které zahrnuje naptiklad situaci, kdy se divak diva na potad
Ceské televize v televizi nebo na webu iVysilani. K tomuto zpiisobu konzumace obsahu neni
zapotiebi zadna licence (ani vetejna licence), protoze se podle autorského zdkona nejedné o
uziti dila v autorskopravnim vyznamu. Licenci divak potiebuje k uziti nad rdmec pouhé
soukromé konzumace obsahu, totiZ napiiklad k dalsimu $ifeni obsahu Ceské televize na
internetu pro komeréni ¢i nekomeréni ucely €i pro jeho upravovani a nasledné sdileni
upraveného obsahu na socidlnich sitich. Systém vetejnych licenci umoziiuje pravé tyto
zplisoby uzivani dila: jeho dalsi volné Sifeni a pfetvareni nad ramec pouhé pasivni

konzumace.

V této ¢asti vyzkumné zpravy se budeme zabyvat pfilezitostmi a vyhodami vyuziti souboru
licenci Creative Commons (déle jako ,,vefejné licence®) vefejnopravnim vysilatelem, ale také
problémy a prekazkami, kterym Celi vefejnopravni vysilatel v ptipadé, Ze by chtél obsahy ve
své online nabidce zpiistupnit vetejnosti pod vetejnymi licencemi. Nasledovat budou
doporuceni a ptiklady dobré praxe tykajici se vyuziti vetejnych licenci pro sdélovani obsahu
vetejnopravniho vysilatele vefejnosti prosttednictvim online nabidky vlastniho webportalu ¢i
prostiednictvim online platforem tietich stran. Nejprve si ale vysvétlime, co jsou to licence

Creative Commons a jak funguji.
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3. Co jsou licence Creative Commons?

Autorska prava?® nalezi ptivodci dila ¢i uméleckého vykonu bez nutnosti splnit jakékoliv
formalni nalezitosti vyzadované zdkonem?** (k ziskani statusu autora ¢i vykonného umélce ve
smyslu nositele pfislusnych absolutnich majetkovych prav neni vyZzadovana registrace dila ¢i
uméleckého vykonu) v momentu jeho vytvoreni ¢i provedeni. Od této chvile jsou dila a
umeélecké vykony chranény autorskym pravem ¢i pravem k uméleckému vykonu. Pokud treti
osoba chce tato dila ¢i zaznamenané vykony uZzivat (tj. chce je naptiklad $ifit, rozmnozit,
komer¢né vyuzivat ¢i kreativné pretvofit), potfebuje ziskat individudlni svoleni (licenci) od
puvodniho nositele prav. Timto vylucnym zptisobem je autorské pravo, které vylucuje ostatni
osoby z uzivani dila ¢i vykonu, pfednastaveno. Autorské pravo ztézuje dalsi uzivani a
ptetvareni dila tim, Zze uzivatelé dila jsou povinni ziskat svoleni od ptivodniho tvirce.

Vyporadani prav vsak s sebou Casto nese ¢asové, informacni a financni naklady.

Zejména v pripad¢ on-line uziti dél se ovSem vyporadani prav za pomoci standardnich
licen¢nich smluv ukazovalo jako nepraktické a jak na strané€ autori, tak uzivatelll vznikla
snaha o nalezeni flexibilnéjsiho systému vypotadani prav. Nékteti autofi a autorky si rovnéz
pfeji, aby jejich dilo bylo Sifeno a uzivano ostatnimi subjekty (fyzickymi i pravnickymi
osobami) volnéji, nez jak to umoziuje zakladni nastaveni autorskych prav. K tomuto ucelu
slouzi prave licence Creative Commons, jejichZ systém vypracoval americky tstavni pravnik
Lawrence Lessig. Systém vetejnych licenci umoziiuje autorim poskytnout urcitd opravnéni,
kterd jim nalezi ze zdkona, a umoznit tim vefejnosti uzivani svych dél. Timto zptisobem
licencovani autofi usnadiiuji potencidlnim zajemctm urcité uziti dila, které bude
prostiednictvim vetejné licence povoleno. Zatimco tedy autorské pravo vyhrazuje autorim
veskerd prava dle zakona (napiiklad pravo dilo rozmnoZovat, vystavit, sdélovat vefejnosti
prostfednictvim internetové sité, upravovat atd.), v ptipad¢ verejnych licenci autor vétsinu
téchto prav poskytuje vefejnosti a vyhrazuje si pro sebe jen néktera prava (anebo si vliibec
zadna prava nevyhrazuje). Autofi, ktefi sva dila zpfistupni pod vefejnou licenci, poskytuji
standardizovanym zptsobem tfetim osobam naptiklad pravo k nekomerénimu uziti a dalSimu
Siteni dila, které by jim jinak nalezelo. Vetejné licence nejsou tudiz v rozporu s autorskym

pravem, ale naopak jsou v souladu s principy jeho fungovani. Systém veiejnych licenci

203 V ptipadé uméleckého vykonu jde o tzv. prava souvisejici s pravem autorskym.
204 Hovofime o tzv. principu neformalnosti, ktery je v praxi nejasté&ji davan do opozice k principu formalnosti
(ktery zahrnuje zejména pozadavek na registraci u pfislusného patentového tiradu) u prav pramyslovych.
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funguje podobné¢ jako skladacka tvotena Ctyifmi dily, které mohou byt libovolné
kombinovany: Uved’te ptivod (BY), Neuzivejte komercné (NC), Nezpracovavejte (ND),
Zachovejte licenci (SA). Autor tak v ramci téchto variant rozhoduje o rozsahu, v jakém prava
sve dilo Sifit vefejnosti poskytuje a v jakém si je vyhrazuje. Zékladnim principem vetejnych
licenci je pfitom $ifeni dila spiSe usnadnit a vyhradit si pouze nejpodstatnéjsi slozky
autorskych prav — jako je pravo dilo ménit ¢i uzivat ke komerénim ucelim. Viz podrobnéjsi

popis uvedenych variant, ktery nasleduje.

Licence CC-BY: Povoluje tietim osobam dilo a dila od néj odvozena, ktera vznikla jeho
zpracovanim, rozmnozovat, roz§ifovat, vefejn¢ provozovat a zptistupiiovat vefejnosti, a to za
ptedpokladu, ze budou poskytnuty informace identifikujici piivod dila (tj. za pfedpokladu, Ze
tyto informace byly nositelem prav uvedeny, je tieba uvést jméno autora, nazev licence,
vyhradu autorského préva, prohlaSeni o vylouceni odpovédnosti a zaruk a ptipojit
hypertextovy odkaz na samotné dilo), bude uvedena informace o tom, Ze dilo je licencovano
v souladu s danou vetejnou licenci a bude uveden jeji text ¢i na ni bude odkdzano

hypertextovym odkazem a bude uvedena informace o piipadné upravé licencovaného dila.

Licence CC-NC: Povoluje tietim osobam dilo a dila od néj odvozena dila rozmnoZzovat,

rozSifovat, vetejné provozovat a zpfistupiiovat verejnosti pouze pro nekomercéni ucely.

Licence CC-ND: Povoluje tfetim osobam dilo rozmnoZzovat, rozSifovat, vefejné provozovat a

zptistupniovat vetejnosti pouze pro nekomercéni ucely.

Licence CC-SA: Povoluje tietim osobdm zpracovani pivodniho dila rozmnozovat, rozsifovat,
vefejné provozovat a zptistupiiovat vetrejnosti pouze pod licenénimi podminkami, které

odpovidaji podminkam, za kterych je ptvodni dilo licencovéno.

Vyse uvedené modality vefejnych licenci lze do znaéné miry libovolné kombinovat.?%> Autor
muze napiiklad povolit komeréni uziti dila a jeho zpracovani pod podminkou uvedeni ptivodu

dila a zachovani stejné licence u kopii i odvozenin dila (CC-BY-SA).

205 Existuji i kombinace, které jsou protismyslné. Napiiklad podminka SA (Zachovejte licenci) neni logicky
kompatibilni s podminkou ND (Nezpracovavejte).

298



-----

licencovanych d¢l, u kterych jsou povolené urcité zpiisoby jejich uziti, jako naptiklad sdileni
na socialnich sitich, zpracovani (napiiklad ve formé remixu) a Sifeni (naptiklad
prostiednictvim vyménnych peer-to-peer siti), aniz by bylo tfeba podstupovat ¢asoveé,
informacné a financné nakladné (a tudiz omezujici) vypotadani autorskych prav. Systém
vetejnych licenci lze navic vyuzit i jako alternativu k ,,vzdani se autorského prava, které
vétSina zemi svéta autorim nedovoluje (autorovi v piipad¢ vytvoreni dila autorské pravo

nalezi, 1 kdyby si to neptal).

4. Argumenty pro vyuZziti vefejnych licenci pri zpristupfiovani obsahu

Ceské televize

Zatimco v oblasti vzdélavani a vyzkumu v soucasnosti jiz prevladl nazor, ze obsah
financovany z vetejnych rozpocti (totiz z rozpocta ptidélenych vetejnym vysokym Skolam,
vyzkumnym centrim a akademii véd) by mél byt v co nejvétsim mozném rozsahu piistupny
vetejnosti, v kontextu vefejnopravniho vysilani neni tento ndzor samoziejmosti.
Zptistupniovani obsahu ve vefejnopravnim vysilani se v soucasnosti fidi paradigmatem
pasivniho divéka, a to navzdory interaktivnim moznostem digitalnich médii. Dalsi uzivani dél
— naptiklad jejich sdileni na socialnich sitich & jejich zpracovani — odvysilanych v Ceské
televizi €i zptistupnénych online na webportalu iVysilani (véetné in house produkce obsahu
bez hudby autord zastupovanych kolektivnim spravecem OSA) je povoleno pouze v piipadech,
ze splilyje kritéria zakonem stanovenych vyjimek a omezeni z autorskopravni ochrany, tj.
jedna se napiiklad o citaci (§ 31), uziti dila ve spojitosti se zpravodajstvim tykajicim se
aktualnich udalosti (§ 34), uziti dila pro tcely karikatury, parodie nebo pastise (§ 38g).
Naptiklad zkopirovani ¢asti zpravodajského potadu ¢i televizniho rozhovoru (u kterého
monetizace na sekundarnim trhu neptichazi v uvahu, jako naptiklad u hraného filmu ¢i
serialu) zvefejnéného na webportalu CT a jeho zatazeni do soukromého internetového blogu
neni bez ziskani svoleni Ceské televize mozné. Pfestoze by nezakonné uziti dila vysilaného
Ceskou televizi soukromou osobou nebylo pravdépodobné v praxi pravné postihovano,
pfedstavuje pravni nejistota a parametry licennich smluv nepovolujicich volngjsi uziti
obsahu vefejnopravni televize systémovou piekazku pro §iri vyuziti obsahu CT &leny
medialnich publik a pro spolupraci CT s institucemi, které plni rovnéZ vefejn& prospésné cile

(vzdélavaci instituce, vetejné kulturni instituce ¢i oteviené webové projekty, jakym je
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napiiklad online encyklopedie Wikipedia). Kromé toho jsou kritéria citace a parodie (vyjimek
a omezeni z autorskopravni ochrany) relativné omezujici a vétsina zptisobti uziti obsahu CT
béznymi uzivateli internetu by je nedokézala naplnit. U citace je naptiklad zapotiebi, aby
citujici uzil pouze vynatek dila pro ucel kritiky, recenze ¢i védecké tvorby, coz vétSina
uzivatelt internetu, kte¥i by obsah Ceské televize jednoduse sdileli a doporucovali na socialni
siti ¢i na soukromém blogu, nespliiuje. U parodie je pak tfeba parodovat dany obsah, nikoliv
uzivat pievzaty obsah k parodii néceho jiného (coz je naptiklad zdmérem vétSiny tvlrct
internetovych memu a gifi1).2% V piipadg, ze Ceska televize mé prava k online uZiti
audiovizualniho obsahu vypofadéna, je nastaveni volné&jSiho uziti obsahu prostrednictvim

vetejného licencovani strategickym rozhodnutim vedeni CT.

V této souvislosti je tfeba poznamenat, Ze vetejné licence nejsou vhodnym nastrojem pro
legalizaci kreativniho pietvaieni obsahu CT (napt. fanfikce, memy, filmové gify apod.).
Transformativni uZiti online obsahu Ceské televize se tyka zejména jejich fikénich pofadil, u
kterych je moznost jejich zptistupnéni vefejnosti pod vetfejnou licenci — jak jesté bude
ukédzano — vysoce nepravdépodobna vzhledem k tomu, Ze 1) Ceska televize u zakoupenych
filmt a seriald nedisponuje pfislusnou licenci, ktera by tyto zptisoby uziti umoznovala; 2)
volné §ifeni potadu vyrobeného CT je Gasto v rozporu s obchodni strategii vefejnopravniho
vysilatele a Ceska televize jakozto producent obsahu nema s piisluinymi autory a vykonnymi
umélci ani vypotfaddana prava umoziujici volné Sifeni, ¢i dokonce upravovani tohoto obsahu.
Vhodnéj$im nastrojem pro legalizaci transformativniho uziti audiovizualnich dél (v nabidce
CT) se zda byt novy typ zakonné vyjimky v autorském zakong, tzv. pasti§ (napodobenina

jiného uméleckého dila).2"

Potiebuje viak CT vyuzivat vefejné licence vzhledem k tomu, Ze naprosta vétsina divaka CT
jeji obsah pouze soukromé konzumuje a nema potiebu obsah pretvaret ¢i vetejné uzivat (tj.
zasahovat do prava vetejnopravniho média sdélovat jim vyprodukovany ¢i zakoupeny obsah
vefejnosti)? Za prvé je tieba poznamenat, Ze tento predpoklad neni podloZen divackym
prizkumem a mtize se jednat o nespravnou domnénku. Kromé toho vyuziti vetejnych licenci

pfinasi vefejnopravnimu vysilateli nové moznosti, jak napliiovat své poslani. Vyuziti

206 Vice k tomu viz napt. Myska, Matgj, Vyjimky a omezeni autorského prava v prostiedi digitdinich siti. Praha:
Wolters Kluwer, 2020. Relevantni v této véci je rovnéz rozhodnuti Soudniho dvora EU ve véci C-201/13

Johan Deckmyn a Vrijheidsfonds VZW v. Helena Vandersteen a dalsi.

207 Viz novela autorského zédkona z roku 2022 (zakon ¢. 429/2022 Sb.), ktera vstoupila v platnost 5. ledna 2023.
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vetejnych licenci navic umoziiuje CT navazat nova strategicka partnerstvi se subjekty, jejichz
poslanim je rovnéz napliovat vetrejné prospésné cile, kterymi jsou budovani otevieného,
kvalitniho a vyvédzeného informaéniho prostoru v online prostiedi a zajisténi co mozna

pro zpiistupnéni obsahu vefejnopravniho média Sirokému spektru divaka se bude zabyvat

nasledujici oddil.

5. Jaké jsou vyhody a prinosy vyuziti verejnych licenci u obsahu

verejnopravniho vysilatele?

Vyuziti vefejnych licenci miize pfispét ke zvyseni uzivatelské hodnoty obsahu CT, ktery
muZze byt uzivateli napiiklad volné $ifen a pretvafen, aniz by k tomu byl zapotiebi souhlas
majitele prav. Snizila by se pravni nejistota a zvysila cirkulace obsahu mezi uzivateli. Tim by
byla vytvotrena funkéni protivéha jednak viici populdrnimu komerénimu obsahu, ktery je
uzivateli sdilen na socialnich sitich a tvlir¢im zptisobem zpracovéavan (fanouskovska videa,
memy, gify), a jednak vici fake news, které jsou v dnesni dob¢ volné §ifeny na internetu bez
jakychkoliv autorskopravnich restrikci. Uvedené plati zejména pro zpravodajské a

dokumentérni potady.

Uziti vefejnych licenci pfi zvetejiiovani vlastniho obsahu prostfednictvim webportalu
iVysilani umozni Ceské televizi spolupraci se subjekty, jejichZ cilem je rovnéz napliiovani
hodnot vefejné sluzby. Zvefejnéni obsahu CT pod veiejnou licenci usnadni §kolam,
vzdélavacim zafizenim a obecné prospéSnym zatfizenim uzivani obsahu vetejnopravniho
vysilatele. CT tim reciproéné bude naplitovat své vefejnopravni poslani. Licencovani obsahu
CT pod relativné malo restriktivni vefejnou licenci CC BY-SA (Uved'te piivod-Zachovejte
licenci) by napiiklad umoznilo spolupraci CT s otevienou a veifejné prosp&snou encyklopedii
Wikipedia, jejiz obsah je licencovan pravé timto zpisobem (CC BY-SA 4.0).2° Wikipedia
patii mezi 10 nejnavstévovanéjSich webovych stranek na svété a jejim poslanim je na bazi

dobrovolnych prispévki kolektivné vytvaret a volné §ifit veSkeré dostupné védéni.?*?

208 Jednim z divodii rozsahlého vyuzivani Wikipedie je, Ze vefejna licence CC BY-SA povoluje komeréni uziti
obsahu Wikipedie. V opacném ptipad¢ by nebylo mozné, aby byl obsah Wikipedie publikovan na komercnich
webovych strankach (napft. Spiegel Online), aniz by k tomu jejich provozovatelé méli od Wikipedie svoleni a
zaplatili za néj. Obsah Wikipedie uzivaji komeréné rovnéz vyhledavace, hlasovi asistenti a dalsi sluzby, které
provozuji Amazon, Apple, Google, Facebook a Microsoft.

209 Viz Top Websites Ranking. Dostupné z: https://www.similarweb.com/top-websites.
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Wikipedii, kterd nashromdzdéné poznatky ctenditim zptistupiiuje prevazné v textové podobé
formou vykladovych hesel, chybi kvalitni audiovizualni material, kterym naopak disponuje
vefejnopravni vysilatel. Zvetejnéni naptiklad kratkych vzdélavacich videt, grafti ¢i rozhovori
z produkce Ceské televize na ¢eské verzi Wikipedie v ramci encyklopedického hesla by
vyrazné pomohlo k §ifeni obsahu CT ve spole&nosti, coZ je i v souladu s poslanim tohoto
média vefejné sluzby.?!?

Pro uziti vefejnych licenci u vybraného typu obsahu Ceské televize hovoii i marketingové &i
legitimizaéni ditvody. Volna dostupnost dél z produkce CT §iroké veiejnosti je signalem, Ze
CT bere svou ulohu vefejné prospéiné sluzby vazné a chee sviij obsah uéinit volné dostupnym
k vys3i atraktivité nabidky CT, ale rovnéz ke zvyseni spoletenské legitimity Ceské televize,
jejiz ptijmy tvoti z 90 % koncesionaiské poplatky. Obsah, jehoZ vznik je z velké ¢asti

financovan z koncesionarskych poplatkti hrazenych vetejnosti, by mél byt vefejnosti dostupny

-----

Vyuziti vefejnych licenci rovnéz zvysuje pravni jistotu uzivateld, ktefi ¢eli pochybnostem a
nejistoté, zda mohou obsahy CT zatadit do svych publikaci nebo na blogy a webové stranky.
Zajem o volné Sifeni obsahu projevuji uzivatelé predev§im u regionalné relevantniho obsahu

¢i u vzdélavaciho obsahu.

Vyuziti vefejnych licenci odstrani nerovné postaveni uzivatell vii¢i komerénim platformam
tietich stran, na kterych CT zvefejiiuje &ast svého obsahu, a tim souhlasi se smluvnimi
podminkami provozovatele platformy. Naptiklad vlozenim obsahu na platformu Facebook
jsou v souladu se smluvnimi podminkami uzivani sluzby provozovateli platformy poskytnuta
nevyhradni prava na celosveétové uzivani nahraného obsahu. Vyuziti vefejnych licenci u
téchto nahravanych obsahti odstrani nerovné zachazeni CT ve vztahu k uZivatelim, kteii na

rozdil od provozovatele socidlni sit€¢ nemohou dany obsah volné¢ uZzivat.

210 Vice 0 moznostech spoluprace média vetejné sluzby s online encyklopedii Wikipedia viz ¢lanek Leonharda
Dobusche, Creative Commons im offentlich-rechtlichen Rundfunk: Probleme und Potentiale. Berlin: D64, White
Paper, leden 2014).
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Vyuziti vefejnych licenci vzbuzuje ale také na stran¢ vetejnopravnich vysilatelli obavy a el
rozmanitym problémum. Rizikiim a pfekdzkam spojenym s vyuzitim vetejnych licenci

vetejnopravnim vysilatelem se budeme vénovat v nasledujici kapitole.

6. Rizika a prekazky vyuziti verejnych licenci verejnopravnim vysilatelem

Prekazky, kterym cCeli vetejnopravni vysilatel, ktery by chtél zvetejnit sviij obsah pod
vetejnou licenci, jsme rozdélili na dva typy: externi a interni. Internimi pfekazkami
oznacujeme piekazky, jejichz prekonéni je v kompetenci samotného vetejnopravniho

vysilatele nezavisle na dalSich subjektech.

K internim pfekazkam patii (1.1) obavy vefejnopravni televize ze zneuziti volné §ifen¢ho
obsahu pod vetejnou licenci (naptiklad jeho pozménénim a Sifenim jako falesSné zpravy
jménem vetejnopravniho vysilatele); (1.2) vysoké transakéni naklady pii vyporadani prav ke
star§Simu obsahu vzhledem k velkému poctu nositelt prav, ktefi se podileli na vyvoji a
produkci audiovizudlniho obsahu; (1.3) problémy odménovani nositelt prav k obsahu (véetné
napf. reprizného sjednan¢ho ve smlouvé s kolektivnim spravcem INTERGRAM); (1.4)
povinnost nakladat s majetkem s péci fadného hospodare; (1.5) zvyhodiovani jedinc, ktefi
neplati koncesionatské poplatky, oproti koncesionaitim Ceské televize. Externi prekazky jsou
takové povahy, Ze jejich feSeni nemiize vetejnopravni televize dosdhnout nezavisle na jinych
subjektech. K externim prekazkam patii (2.1) mozny konflikt s pravem hospodaiské soutéze,
resp. nejasna pravidla poskytovani verejné podpory v EU ve vztahu k vefejnopravnim
médiim; (2.2) vaznouci prava tfetich stran na obsah vetfejnopravniho vysilatele (OSA,

INTERGRAM, nezavisli producenti, jiné osoby, jejichz obsah je pouzity).

6.1 Komentar k internim prekazkiam

(1.1) Manipulaci s vefejnopravnim obsahem nezabrani skutecnost, pod jakymi licen¢nimi
podminkami je obsah zptistupnén vetejnosti. Nicméné kritici vyuziti vefejnych licenci
vefejnopravnim médiem by mohli argumentovat tim, ze je rozdil, zda se Sifeni pozménéné a
falesné zpravy déje se svolenim vetejnopravniho média, ¢i protipravné. K tomu je ale tfeba
dodat, Ze vefejnd licence nebrani moznosti pravné zasahnout proti ptivodci pozménéného

obsahu, pokud za ptivodce pozménéného obsahu (falesné zpravy) nepravdivé ¢i klamave
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vydava vetejnopravniho vysilatele. Nepravdivé pfipsani autorstvi nelze ospravedlnit uzivanim
vetejnych licenci a upravu dila je tfeba v souladu s podminkami vetejnych licenci vyznacit.
Stejné tak nezcizitelna osobnostni prava autorska zarucuji i po udéleni vetejné licence

autorim moznost zasdhnout proti uziti zptisobem snizujicim hodnotu dila.

(1.2) V ptipad¢ prelicencovani star§iho obsahu vysilatel ¢eli vysokym transakénim (Casovym,
finan¢nim, personalnim) nédkladiim s dodate¢nym vypotaddnim prav k volnéjsimu uziti dél,
protoze se ve vetSin€ ptipadl s timto zplisobem uziti pii piipraveé a zvetrejnéni obsahu
nepocitalo. Piestoze nositelé prav (reziséfi, vykonni umélci, zvukafi, redaktor, moderator,
stfiha¢, scendrista, kameramani a majitelé prav k dilim audiovizualng uzitym, jakym je
napiiklad hudebni skladba ¢i literarni predloha) v naprosté vétsing piipadt udeluji
producentovi audiovizualniho dila neomezena prava, tento drzitel prév, resp. starych licenci
nema Casto opravnéni k uziti dila jinym zplGsobem (napf. na internetu), nez jaky byl v dané
dobé& znamy.?!! Pfedev§im vznika tento problém u archivnich obsaht, u kterych je dohledani
relevantnich nositell prav ¢asové a finan¢né obtizné. Pfitom je tfeba zohlednit, v jakém
smluvnim postaveni viiéi Ceské televizi se tito nositelé prav nachézeli a ktera prava a v jakém
rozsahu prevedli na vysilatele (s ohledem na pravo platné v dané dob¢). Je proto zapotiebi
zapocitat k ¢asové, persondlni a finan¢ni nakladnosti rovnéz naklady, které jsou spojené se
samotnou resersi licennich podminek v dfive uzavienych smlouvach mezi vetejnopravnim
vysilatelem (nabyvatelem licence) a nositelem prav (poskytovatelem licence). Jen ve velmi
malo piipadech dochéazelo k tomu, Ze by u archivnich obsaht tietich osob byla nositelem prav
Cesk poskytnuta licence k neomezenému (co do ¢asu a poétu) vysilani obsahu na viech
moznych distribu¢nich platformach. Rozhodne-li se proto redakce pro online zptistupnéni
vybraného archivniho obsahu, je tieba dohledat v§echny relevantni nositele prav a vyjednat

s nimi podminky pro online uziti obsahu. Pfelicencovani archivniho obsahu se proto jevi jako
rizikové z hlediska nepfiméfené vysokych transak¢nich nékladd a pravni nejistoty, resp.

vzniku moznych prévnich spora.

Velky pocet nositelll prav nicméné sam o sobé neni principialni prekdzkou pro vyuziti

vetejnych licenci a ptiklady ze zahranici jsou dokladem toho, Ze Ize tuto prekazku piekonat,

21 Online uziti archivniho obsahu miZe byt snazsi v piipadg, Ze je v licenéni smlouvé mezi vefejnopravnim
vysilatelem a nositelem prav sjednana odkladaci podminka na dokoupeni takovych hypotetickych pozdéji
vzniklych prav. Piipadné ujednani, kterym majitel prav udéluje producentovi opravnéni k uziti dila dosud
neobjevenym zpusobem, je neplatné. Nikdo se totiz nemtize ptedem vzdat prav, kterych dosud nenabyl (viz §
2372 obcanského zakoniku).
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pokud vetejnopravni vysilatel od pocatku kalkuluje s vyuZzitim vetejnych licenci: viz napf.
fiktivni dokument Operation Naked reziséra Mario Sixtuse, ktery byl zvetejnén pod veiejnou
licenci;?!? videoklipy dokumentarniho pofadu Terra X, které jsou zvefejiovany v ramci online
encyklopedie Wikipedia pod nejméné restriktivni licenci CC-BY, ktera je kompatibilni

s licen¢nimi podminkami Wikipedie.?!3

(1.3) Dalsi ptekazkou vyuziti vetejnych licenci je zavedend praxe vetejnopravniho vysilatele
odmeénovat nositele prav (napt. vykonnych umélcti a autortt) za opetovné uziti dila ve vysilani
(tzv. reprizné).?'* Pfi opakovaném uvedeni audiovizualniho dila nad ramec rozsahu uziti
dohodnutého v licencnim ujednani jsou nositelé prav k dilu dodate¢né financné
kompenzovéni. Nicméné v ptipadé€ trvalé online dostupnosti obsahu ¢i dokonce jeho volného
Sifeni je ohroZeno opétovné vysilani potadu, a tudiz i vybér licenéni odmény za opétovné
uvedeni dila a zaznamenanych uméleckych vykont. Tento zptsob odménovani nositell prav
za opakované vysilani jejich dila neni slucitelny s vefejnymi licencemi, které umoziuji tfetim
osobam volné uziti dila bez finanéni kompenzace nositelti prav. Vzhledem k logice online
médii a neustalé online dostupnosti obsahu a jeho volnému §ifeni pod vetejnou licenci nelze
koncept reprizného realizovat a je tfeba autorim a vykonnym umélctim, ktefi se podileji na
produkci audiovizudlniho dila, kompenzovat v souladu se zasadou vhodné a primétené
odmeény (srov. ¢l. 18 smérnice o autorském pravu na jednotném digitalnim trhu) uslé piijmy
z reprizného navysenim honorate (licenéni odmény) za udéleni souhlasu se Sifenim obsahu

pod vefejnou licenci popfipadé odpovidajicim zplisobem upravit smlouvy o reprizném.?!>

212 Viz http://operationnaked.org.

213 Srov. napf. heslo o globalnim oteplovani na némecké verzi Wikipedie:
https://de.wikipedia.org/wiki/Globale Erwarmung.

214 Podstatou reprizného je, Ze nékteif autoti a umélci podilejici se na vyrobé audiovizualniho dila, které je
vysilano v Ceské televizi, dostavaji za kazdé uvedeni svého dila ve vysilani CT uréitou odménu. Tato praxe
odméfovani neni zavedena u produkei komerénich televiznich stanic ¢i u vyroby potadi pro CT formou
zakazkové vyroby, tedy prostfednictvim najatého externiho producenta (jestlize nebylo mezi externi produkcei a
umélcem domluveno se souhlasem CT jinak. V takovém piipadé neni reprizné vyplaceno, protoze smlouvy s
autory a umélci uzavira nezavisly producent. Absence reprizného miize byt ovSem u soukromych produkei
kompenzovana vyssimi pausalnimi odménami. Vice k tomu viz David, Ivan. a kol., Smluvni vztahy mezi tviirci a
producenty v audiovizi. Olomouc: UPOL, 2019. Idea reprizného je zaloZena na stejnych ideovych zékladech jako
autorsky zékon z roku 1965, ktery predpokladal, ze za kazdé jednotlivé uziti autorského dila musi byt autorovi
vyplacena odména (provozovaci honorar). Tento princip byl definitivné opustén s aktualnim autorskym zdkonem
z roku 2000. Obvyklej$im pristupem je v soucasnosti sjednavani vynosové odmeény (tantiém), jejichz vyse je —
na rozdil od reprizného — ptimo odvisla od vyse dosazeného vynosu.

215 Vice k problematice kompenzace uslych ziski autorim dokumentarnich filmi v dasledku jejich trvalého
online zpfistupnéni na webportalu média vetejné sluzby viz stanovisko némeckych zastupct tvlrct
dokumentarnich potadii Docs for Democracy. Dostupné z: https://www.docs-for-democracy.de.
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(1.4) Na ¢leny volenych organd, tj. naptfiklad na volené organy vefejnopravnich instituci, se
vztahuje povinnost jednat s pé¢i fadného hospodare (§ 159 odst. 1 obanského zdkoniku) a

v zakon& o Ceské televizi zdkonodérce po poskytovateli vefejnopravniho vysilani pozaduje
,¢elné a hospodarné vyuzivani finanénich zdrojti a majetku Ceské televize podle
schvaleného rozpoctu (§ 8). Mohla by byt tudiz vznesena pochybnost, zdali je vyuzivani
sama sebe pripravuje o potencialni piijmy ze sekunddrniho uziti dél na zaklad¢ prodeje licenci
k jejich sdélovani vetejnosti prostfednictvim vysilani ¢i pocitatové sité zahrani¢nim
televizim, poskytovatelim sluzeb videa na vyzadani apod. PloSné zavedeni vetejnych licenci
by mélo proto hmatatelné negativni dopady na financovani vyroby dal$iho obsahu CT,
protoze piijmy z prodeje licenci k vlastni produkci ptedstavuji nezanedbatelnou soucast
finanénich zdroji CT. Nicméné vyuzivani vefejnych licenci by se netykalo veikerého obsahu
CT, ale pouze obsahu, u kterého vefejnopravni vysilatel se sekundarni exploataci nepo¢ita
(napiiklad zpravodajsky obsah, vzd&lavaci pofady, dokumentérni filmy). Kromé toho by CT
zavedenim vetejnych licenci napliiovala zdkonem stanoveny ukol ,,napliiovani
demokratickych, socidlnich a kulturnich potieb spole¢nosti* (§ 2) a uptfednostnéni této
povinnosti je v porovnani s vysi uslého ptijmu z exploatace obsahu bez komeréniho
potencialu ucelné a ptimétené vzhledem ke spoleCenskému piinosu licencovani obsahu pod

vetejnou licenci.

(1.5) Vyuzivani vefejnych licenci Ceskou televizi umozituje uzivani obsahu rovnéz
jednotlivctim, kteti nehradi koncesionaiské poplatky. Vznika pak otdzka, pro¢ by mél
koncesionat, ktery hradi koncesi za televizni pfijimac, dotovat vyrobu potadu pro nékoho, kdo
koncesi nem4, protoZe se na obsah Ceské televize diva na iVysilani. Koncesionaf jako
pomyslny akcionai Ceské televize by mohl mit rovnéz zajem na tom, aby se vyrobené potady
exploatovaly co nejefektivngji, tj. prodejem licenci daldim uZivateliim obsahu CT, protoze
vys&§i trzby ze sekundarni exploatace snizuji naklady Ceské televize, a tim piispivaji jednak

k vyrob¢ dalSiho obsahu, jednak ke sniZeni tlaku na navySeni koncesionaiského poplatku. Na
tuto druhou namitku je tfeba odpoveédet, ze vetejné licence by se tykaly pouze omezeného
mnozstvi obsahu CT bez komeréniho potencialu (napiiklad zpravodajskych ¢ vzdélavacich
pofadil). Ceska televize tudiz uzivanim vefejnych licenci nepfichazi o potencialni trzby

z prodeje licenci k tomuto typu obsahu. Prvni namitku lze oslabit argumentem, ze

zakonodarce zvazuje zavedeni plosného koncesionaiského poplatku (podobné jako byl
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zaveden v Némecku).2!¢ V piipadé zavedeni plo§ného poplatku by se vySe uvedena namitka
stala irelevantni. Druhym diivodem, ktery namitku oslabuje, je skutecnost, Ze televizni
poplatek je relativné nizkym nékladem pro koncesionate (135 K¢ mési¢né) a recepce obsahu
Ceské televize neni v soudasnosti exkluzivni zaleZitosti omezeného okruhu majiteli
televiznich piijimact (koncesionaii) jako v dobach vzniku televizniho vysilani. Kromé toho
obsah CT mohou online sledovat v sougasnosti i lidé, ktefi koncesionaisky poplatek nehradi.
Uvedend asymetrie ve vztahu ke koncesionafim je tudiz uplatiiovéana jiz nyni. V kontextu
rozvoje novych médii, socidlnich siti a kultury remixu je o¢ekdvanym pozadavkem vétSinové

v

pfetvaret, spise nezli potfeba omezovat jeho online dostupnost a branit jeho zpracovani.

6.2 Komentar k externim prekazkam

Piekonéni vyse uvedenych internich piekazek Ceskou televizi by bylo kompenzovano nejen
Sirsi dostupnosti obsahu vefejnopravniho média, ale také jeho Castéj$Sim uzivanim a dal§im
Sitenim prostednictvim online distribu¢nich kanala (v€etn€é moznosti monetizovat obsah
prostiednictvim reklamy na komerc¢nich platformach tretich stran, jako je naptiklad
YouTube). S nartstajicim vyuzivanim vetejnych licenci vefejnopravnim vysilatelem nartistaji

ovSem také externi prekazky a rizika licencovani dél k volnému uzivani:

(2.1) Nejasna pravidla poskytovani vefejné podpory v EU ve vztahu k vefejnopravnim
médiim mohou branit vyuzivani vetejnych licenci ze strany vetejnopravniho vysilatele.
Vyuziti vefejnych licenci vetejnopravnim vysilatelem by mohlo byt totiz vyhodnoceno jako
naruSeni rovnych podminek hospodaiské soutéze neptipustnym vyuzivanim subvenci pro
vefejnopravni vysilatele, které mohou nepfiméfené ohrozovat trzni prostiedi a férovou
hospodaiskou soutéz. Stézejni je pfitom ¢l. 107 Smlouvy o fungovani Evropskeé unie:
»Podpory poskytované v jakékoli forme statem nebo ze statnich prostiedkii, které narusuji
nebo mohou narusit hospodarskou soutéz tim, Ze zvyhodnuji urcité podniky nebo urcita
odveétvi vyroby, jsou, pokud ovliviiuji obchod mezi ¢lenskymi staty, neslucitelné s vnitinim

trhem.*

216 iz napt. pdm, Vlada zvedne poplatky za CT i rozhlas. Platit se bude i za mobily. Echo24.cz. 5. 9. 2023.
Dostupné z: https://echo24.cz/a/HPu3B/zpravy-domov-vzrostou-koncesionarske-poplatky-nejen-za-televizi.
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Ptestoze test vefejné hodnoty nebyl implementovan do ¢eského pravniho ramcee, vyuZiti
vetejnych licenci u vybranych obsahtli vetejnopravniho vysilatele by mohlo spliiovat znaky
zavadéni nové vyznamné zmény a mohla by byt vznesena namitka, ze Sifeni obsahu pod
vetejnou licenci, jejimz prostfednictvim se majetkova prava k vysilanému obsahu
vyporadavaji bezuplatné, narusuje pravo hospodaiské soutéze, protoze v trznich podminkach
komer¢niho sektoru je svoleni k uzivani chranéného obsahu poskytovéano uplatn€. Pokud by
napiiklad Ceska televize pod licenci CC-BY zpiistupnila vzdélavaci materialy pro $kolni
vyuku, pak by mohla znevyhodnit vydavatele ucebnic, kterym by v disledku tohoto kroku
mohl klesnout pfijem z prodeje uc¢ebnich materialli. Mozna je ale i opacna situace, kdy by
zvetejnéni vyukového materidlu pod vetejnou licenci CC-BY mohlo vést k tomu, ze budou
zvyhodnéni vydavatelé ucebnich texttl, kteti by tyto materiali komercné€ zhodnotili, a tim by

zprostfedkované dochazelo k jejich nedovolenému zvyhodnéni statni podporou.

V roce 2019 zvefejnila Wikimedia Némecko odborné stanovisko pravnich expertii Rolanda
Broemela a Hanse-Heinricha Truteho vyjadfujicich se k této problematice, resp. k otazce, zda
pfi zvefejnéni obsahu vefejnopravniho vysilatele pod licenci CC-BY, umoziujici komercni
uziti obsahu, nedochézi k poruSeni pravidel o statni podpoie.2!” Zavér analyzy je, Ze volné
licence CC-BY v zdsad¢ (tj. formalng) a vzhledem ke svému obecné prospé$Snému charakteru
nezvyhodiuji konkrétni trzni subjekty ¢i hospodaiskéa odvétvi, a proto se na né nevztahuje
kvtli chybéjici selektivnosti zakaz poskytovani statni podpory. Obecné vylepSeni situace pro
aktivity tfetich osob nenarusuje trh a nepfedstavuje zakazanou selektivni subvenci. Pfesto
mize v jednotlivych ptipadech fakticky dochdzet pfi uZziti volnych licenci k selektivnimu
zvyhodnéni ur€itého podnikatelského subjektu ¢i odvétvi (tzv. selektivnost de facto) vici
jinym subjektim. K naruseni hospodaiské soutéZe nepovolenou subvenci by dochazelo

v ptipadé, kdy licencovany obsah mize byt Iépe vyuzivan jednim trznim subjektem nez
druhym, a to ptfedevs§im pokud druhy subjekt pisobi v ramci jiného trhu. Pokud by bylo tedy
jiz pti udélovani licence CC-BY zfejmé, ze urcité podniky budou vice profitovat z moznosti
vyuziti obsahu pro vlastni G¢ely nez jiné podniky ve srovnatelné situaci, jednalo by se o
selektivni podporu navzdory obecné prospéSnému charakteru licence. K takové situaci by
podle pravniho stanoviska naptiklad dochéazelo, pokud by vefejnopravni vysilatel ve

spolupraci s Wikimedii vytvarel obsah s ohledem na jeji potfeby. To znamen4, Ze k selektivni

217 Viz Broemel, Roland — Trute, Hans-Heinrich, Beihilferechtliche Rahmenbedingungen der Einrdumung von
CC-Lizenzen. Wikimedia Deutschland, 2019. Dostupné z:
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/7/7e/Handreichung_Gutachten Beihilfe.pdf.
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podpoie dochazi v ptipadech, kdy obsahy jsou vytvaieny s ohledem na konkrétniho uzivatele,
v ramci spolupréace s konkrétnim uZivatelem ¢i s ohledem na potieby konkrétniho podniku.?!8
Naopak v poradku by bylo, pokud by obsahy vytvafené vetejnopravnim vysilatelem vznikaly
z Cisté redak¢nich ditvodi a jejich casti ¢i vynatky (naptiklad diagramy, grafy, kratké pasaze
Ci statické zabéry z audiovizualniho pofadu) by vzhledem ke své informaéni hodnoté ¢i

vzhledem k predpokladanému informacnimu z4jmu vetejnosti byly zvefejnény pod licenci

CC-BY.

Oddé¢leni rozhodnuti o produkci obsahu od rozhodnuti o zptistupnéni obsahu ¢i jeho ¢asti pod
licenci CC-BY, pfi¢emz zptistupnénim je sledovan veiejné prospesny cil, ktery je
kompatibilni s poslanim média vetfejné sluzby, je znakem toho, Ze se nejednd o de facto
selektivitu.?!” Zavérem lze konstatovat, Ze pravdépodobnost poruseni soutézniho prava je tim
s poslanim televize vetejné sluzby a ¢im méné se jedna o specificky projekt spoluprace

s externim (komer¢nim ¢i nekomerénim) partnerskym subjektem.

(2.2) K externim piekazkam pro zvefejnéni obsahu Ceské televize pod vefejnou licenci patii
prava tretich stran k obsahu ¢i jeho ¢asti. Typicky se jedna naptiklad o fikéni potady. U
zakoupenych fikénich potradl od tietich stran je jejich zvetejnéni pod veiejnou licenci
vylou€eno. U potadl z vlastni produkce je zvefejnéni obsahu pod vetejnou licenci slozité

v ptipadé, Ze se s timto zpisobem uZiti nepocitalo jiz ve fazi vyvoje a produkce, a to
predevsim u starSich potfada predinternetové éry, kdy se ve smlouvach nepocitalo s moznosti
sdélovat potad vefejnosti prostiednictvim internetu. Vysilatel v takovém ptipad¢ celi
vysokym transakénim nékladiim pfi dodate¢ném vypotadani prav s velkym mnozstvim
nositell prav k televiznimu seridlu ¢i filmu. Pravné slozita je situace rovnéz u koprodukci, u

obsahu produkovaného na zakézku nezavislymi producenty a obsahu s chranénym materidlem

213 Podle stanoviska doslo pravdépodobné k této nepovolené faktické selektivni podpofe v ramei spoluprace
vetejnopravniho vysilatele ZDF a organizaci Wikimedia pfi produkci poradu #ZDFcheck, ve kterém byly za
spoluprace producentti ZDF a prispévatelti Wikipedie vytvoreny obsahy (texty, vizualizace a videa), které byly
nasledné zverejnény pod licenci CC-BY na Wikipedii a jiz pfi jejich vyrobé byly zohlednény potreby Wikipedie.
Poskytnuty obsah a podminky jeho licencovani zvyhodnily Wikipedii oproti jinym poskytovatelim podobného
digitalniho obsahu, a to navzdory obecné prospésnému zptisobu licencovani obsahu. Vice k tomu viz tamtéz, 14.
219 Zjednodusené fe¢eno, vefejna podpora je povolena v piipadé, Ze se jedna o obecné prosp&sné opatieni.
Koncept selektivity je rozhodujicim kritériem pro to, zda se jedna o vetejnou podporu. De iure selektivita je
zaloZena na pravnich kritériich pfislusného opatieni. De facto selektivita vyplyva z faktického dopadu kritérii
podptlrnych opatieni, které na prvni pohled plsobi obecné, ale pii praktické aplikaci je zfejmé, Ze se tykaji pouze
urcité skupiny podnikt. Viz Sdéleni Komise o pojmu statni podpory podle ¢l. 107 odst. 1 Smlouvy o fungovani
Evropské unie (2016/C 262/01).
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tietich stran (napf. uzitd hudba v audiovizudlnim dile). Rovnéz u archivnich poradt médii
vetejné sluzby je jejich zpiistupnéni verejnosti pod otevienou licenci administrativné naro¢né
z hlediska vypotadani prav k obsahu s majiteli prav (pfedevSim prav k uméleckym vykonim a
uzité hudb¢). U fady archivnich potadil vysilatel totiz disponuje pouze pravy pro televizni
vysilani a jejich reprizovani, nikoliv ovSem pro jejich online Sifeni, natoZ pro jejich online
Sifeni pod volnou licenci. Problém prav tfetich stran branicich vyuziti vetejnych licenci lze
fesit volnym zptistupnénim jen ¢asti chranénych del (vhodnych napt. pro vzdélavaci ucely

v online encyklopediich), na kterych nevaznou prava tietich stran.
7. Potencial verejnych licenci pro Ceskou televizi

Z pravniho hlediska je pro Ceskou televizi nejméné riskantni varianta vyuziti
nejrestriktivnéjsi verejné licence: Licence BY-NC-ND umoziiuje rozmnozovani a $ifeni dila
nekomer¢nim zpiisobem pod podminkou, Ze budou uvedeny informace o ptiivodu dila, odkaz
na licenci a dilo nebude ptetvareno. Zakaz pretvareni a komeréniho uziti pfedchazi

potencialnim pravnim problémiim.

Uziti vetejnych licenci neni mozné v ptipadé uziti hudebnich dé€l, jejichz prava spravuje
kolektivni spravce, v pfipadé souhlasu autora nebo jeho nakladatele by vSak zfejmé $lo vyuzit
relativné nové ustanoveni § 97a odst. 5 autorského zakona, podle n¢hoz autor mize udélit
licenci na urcité nekomeréni vyuziti i bez souhlasu kolektivniho spravce, popt. nositel prav
muze vyloucit u€¢inky hromadné smlouvy (rezim tzv. rozsifené kolektivni spravy)

s kolektivnim spravcem pfti poskytnuti beziplatného opravnéni k vykonu prav (§ 97e odst. 3
autorského zékona). Vyuzit 1ze naopak hudbu licencovanou na specialnich portalech pod
vetejnymi licencemi. UZiti vefejnych licenci rovnéz komplikuje situace, ve které je vyuzivan
archivni material nebo audiovizuélni obsah tfeti strany. VSechny osoby (naptiklad lidé, se
kterymi je veden rozhovor), jejichz prava jsou dotéena vyuzitim vefejné licence, musi se
zpiisobem uziti, ktery povoluji vetejné licence, souhlasit (napiiklad podepsanim pisemného

souhlasu).
Vhodnymi obsahy pro zvetejnéni pod veifejnou licenci jsou vzdélavaci potady, piispévky

vysvétlujici urcitou problematiku, rozhovory nebo zdznamy ptirody. Vefejné licence jsou

vhodné rovnéz pro zpravodajské a dokumentarni potady z vlastni produkce vetejnopravniho
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média, pfi jejichz vyrobé lze jiz od pocatku zohlednit vypofadani potiebnych prav. Pokud je
audiovizualni obsah vytvaien zaméstnanci Ceské televize na zakladé uzaviené pracovni

smlouvy, jedna se o zaméstnanecké dilo a Ceska televize k nému mé ze zakona veskera prava.

V urditych ptipadech (zejména u vzdélavacich, dokumentarnich a zpravodajskych potadi) je
smyslupIné uziti méné restriktivnich vefejnych licenci. Obsahy CT, které slouzi ke vzdélavani
a informovani vetejnosti, mohou byt zvetejnény pod licenci CC BY-SA, kterd vyzaduje pouze
uvedeni zdroje a stejnych licencnich podminek. Vyuziti tohoto typu vefejné licence je
kompatibilni s licencemi, které uziva online encyklopedie Wikipedia a které kromé uvedeni
typu licence vyzaduji uvedeni zdroje a zvefejnéni kopii a odvozenych dél pod stejnou licenci.
Vyuziti tohoto typu licence podnécuje rovnéz spolutvorbu obsahu ze strany béznych
uzivateld. Spotiebitelé se v soucasnosti stavaji Casto spolutviirci obsahu, obsahy dale $ifi,
doporucuji ¢i dokonce pretvareji, remixuji a sdili na socidlnich sitich. Tato kreativni
spolutvorba je v rozporu se zdkladnim nastavenim autorskych prav. Lze ji nicméné
podnécovat volbou vhodné vetejné licence, kterd umoznuje pietvareni obsahu. Vzhledem

k povolenému komercnimu uziti maji obsahy Sifené pod nejméné restriktivnimi vefejnymi
licencemi vétsi potencial zasahnout uZivatele, protoze mohou byt Sifeny ve vétsim mnoZzstvi

spotiebitelskych kontextd.

Obsahy, které jsou naopak nevhodné pro zpiistupnéni pod vefejnymi licencemi, jsou fikéni
porady (napf. hrané filmy a seridly), u nichZ se pocita s dal§im zhodnocenim v ramci
sekvenéni distribuce audiovizualniho obsahu (pay-TV, SVOD, televizni vysilani v zahranici).
Piijmy z prodeje tohoto typu obsahu na zahrani¢ni trhy nebo do reklamy tvofi
nezanedbatelnou ¢ast piijmi CT a slouzi k financovani nové tvorby. Pokud by tyto pifjmy
zmizely v diisledku volného §ifeni obsahu na internetu, muselo by vedeni Ceské televize
kompenzovat vypadek pfijmu zvySenim koncesionatskych poplatkii nebo omezenim své
puvodni tvorby. Nevhodnym typem obsahu jsou rovnéz obsahy, na kterych vaznou prava
tietich stran (typicky naptiklad hudba autorii zastupovanych kolektivnim spravecem OSA nebo
zpravy zpravodajskych agentur, jejichz obchodni model je zaloZzen na prodeji licenci
zakazniktim). Piesto existuje mnoho typt obsahu z produkce CT, u kterych ptipada

zptistupnéni pod vefejnymi licencemi v ivahu: napt. vlastni produkce (zpravy a
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dokumentarni potady) bez obsahu tietich stran a hudby autort zastupovanych kolektivnim

spravcem.??°

8. Priklad dobré praxe: spoluprace ZDF s platformou Wikipedia

Meédia vetejné sluzby vyuzivaji komercni online platformy k Sifeni vlastniho obsahu. Tato
forma spoluprace ma své vyhody ($ir$i dostupnost obsahu MVS a komunikace s cilovou
skupinou), ale i sva rizika (ochrana osobnich tidaji uzivatelii, ohrozeni znacky a
divéryhodnosti MV, odvedeni pozornosti uzivateld skrze doporu€ovaci algoritmy
komer¢nich platforem k nevhodnému obsahu, monetizace obsahu tfeti stranou, posileni
atraktivity a divéryhodnosti konkuren¢nich komercnich platforem, posileni dominance
globalnich platforem v ramci reklamniho trhu). Pfedstavitelé vefejnopravnich vysilateli ale
zapominaji na spolupraci s nekomer¢énimi platformami, které sleduji dokonce podobné
vetejné prospésné cile. Pfikladem je online encyklopedie Wikipedia, kterd se zasazuje o to,
aby m¢éla Siroka vefejnost globalni online ptistup k volné dostupnému a sdilenému védéeni.
Wikipedia patii mezi 50 nejvice navstévovanych webovych stranek na svété, je oblibena u
mladsiho publika a usiluje o prezentaci nezaujatého a vyvazeného stanoviska. Tento cil je v
souladu s poslanim média vetfejné sluzby. Spoluprace obou subjektli by pfispéla k posileni
ekosystému volné dostupného védeéni a informaci. Nabidka obsahu na Wikipedii mé pfevazné
textuéalni podobu. Jeji doplnéni o profesionalné produkovany audiovizudlni obsah médii
vetejné sluzby (napf. dokumentdrni a historické porady, infografika, zpravodajstvi, vlastni
obsah, portréty, rozhovory se svédky udalosti) by posilil informacni a vzdélavaci efektivitu

Wikipedie a zvysil by jeji atraktivitu. Na druhé stran€ by se tim zvysila sledovanost obsahu

220 Fungovani kolektivni spravy je v rozporu se systémem vefejnych licenci zaloZeném na individualni spravé
prav. Vétsina profesionalnich umélct v Evropé se nechava zastupovat kolektivnim spraveem ¢i vétsim poctem
kolektivnich spravct. Svolenim se zastupovanim svétuji umélci kolektivnimu spravci pravo k uzivani jejich dél
do vyluéné spravy, a to vSech stavajicich i v budoucnosti vytvorenych dél. Umélec zastupovany vyhradné
kolektivnim spravcem nemuze z tohoto dtivodu své dilo zpfistupnit pod vefejnou licenci. Umélci jsou proto
nuceni se rozhodnout mezi zastupovanim kolektivni spravou nebo zptistupnénim svych dél pod vetejnou licenci.
Evropsti kolektivni spravci (dansky kolektivni spravee KODA a nizozemsky spravce Buma/Stemra) povolili
uzivani vetejnych licenci pro nekomer¢ni uziti pouze v ojedinélych pfipadech. Sjednoceni fungovani kolektivni
spravy s verejnymi licencemi komplikuje skute¢nost, Ze nékteré nové obchodni modely, které konkuruji
kolektivnim spravctim, vznikaji na zdklad¢ vefejnych licenci. Piikladem je hudebni digitalni sluzba Jamendo,
komer¢ni uzivani poskytnuté hudby (napriklad pfi vefejném provozovani hudby ze zaznamu v restauracnich
zafizenich) Jamando od uzivateld vybira licencni odmeény a pierozdéluje je nositelim prav. Jamendo tim pfimo
konkuruje kolektivnim spravetim hudebnich dél, jako je naptiklad OSA, ktefi monitoruji tento sekundérni
zpusob uziti hudby a vybiraji za né€j licen¢ni odmény. Vice k tomu viz Philapitsch, Florian, Die Creative
Commons Lizenzen. Medien und Recht. 2008, ro€. 2, €. 8, s. 82-97.
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vytvareného médii vetejné sluzby (viz napf. trvale dostupné linky na obsah portalu
vetejnopravniho média pod ¢lanky Wikipedie, kterd vyZaduje uvedeni zdroje informaci pfi

vykladu encyklopedického hesla), a tato média by tak mohla lépe plnit své poslani.??!

Nejveétsi piekazkou spoluprace mezi médiem vetejné sluzby (MVS) a Wikipedii je
kompatibilita licenci, pod kterymi je obsah na Wikipedii a v portalech MVS zpfistupiiovan
publiku. Wikipedia sviij obsah zvefejnuje pod nejméné restriktivni licenci CC-BY-SA (dilo
lze uzit pod licen¢ni podminkou uvedeni autora a jeho zpfistupnéni vefejnosti pod stejnou
licenci), nezakazuje upravu dila (ND) a nevyZaduje nekomerc¢ni uziti dila (NC). Vyuziti
tohoto typu licence Ize aplikovat v ramci tvorby vefejnopravniho média na obsahy, u kterych
1ze ptedpokladat, Ze nebudou zhodnocovéany v ramci navazujiciho hodnotového fetézce
audiovizualniho primyslu. Typicky se jednd naptiklad o vzdélavaci obsahy, magaziny,
diskusni pofady, zpravy, dokumentarni pofady apod.??? Vyuzitim otevienych licenci u t€chto

typli obsahu by MVS neohrozila pfijmy ze sekundarniho uziti obsahu.

Piikladem dobré praxe je série vzdélavacich dokumentarnich potadii ZDF Terra X. Potady
projektu jsou dostupné jak v mediatéce ZDF, tak i na YouTube. Soucasti online nabidky jsou
rovnéz kratké videoklipy, které tvofi doprovodny audiovizualni material (naptiklad kratké

vykladové video) k pfislusnému encyklopedickému heslu na Wikipedii.??*

9. ChecKklist

Na co je tieba si dat pozor a jak spravné postupovat, pokud by Ceska televize chtéla zvefejnit

sviij obsah pod licenci Creative Commons?

Redakéni rozhodnuti: Zaprvé je tieba ucinit redakéni rozhodnuti, zvolit redakéni strategii a

vhodny typ obsahu pro zvetejnéni pod veiejnou licenci.

22 Dobusch, Leonhard, Neues aus dem Fernsehrat (2): Mehr Creative Commons im ZDF? Netzpolitik. 13. 9.
2016. Dostupné z: https://netzpolitik.org/2016/neues-aus-dem-fernsehrat-2-mehr-creative-commons-im-zdf.
222 Viz Stellungnahme zum Anderungskonzept der Telemedienangebote des Zweiten Deutschen Fernsehens.
Wikimedia Deutschland. 28. 10. 2019.

223 Viz napf.
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:So_wurde die Berliner Mauer gebaut (CC_BY 4.0).webm.
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Vyporadani prav k obsahu: U obsahtl zvetejnénych na internetu pod vetejnou licenci Ize jen
velmi obtizn¢ zabranit jejich Sifeni, a to 1 kdyZ majitel prav obsah smaze na vlastni webové
strance ¢i online portalu. Sifeni obsahu tietimi osobami je velmi obtizné zabranit. Vypoiadani
autorskych prav a prav na ochranu osobnosti je proto pted zvefejnénim obsahu obzvlast
dilezité, protoze pravni odpovédnost vysilatele se vztahuje i na dalsi Sifeni obsahu tietimi
osobami. Nicmén¢ pokud by uzivatel obsahu nerespektoval licen¢ni podminky nastavené
vysilatelem, nelze ¢init vysilatele pravné odpovédnym za nepovoleny zptsob uziti. Z hlediska
autorskych prav je dilezité, aby pro zvefejnény obsah a jeho ¢asti (hudba, fotografie, grafy

aj.) byla vyporadana prava odpovidajici zvolenému typu uziti obsahu pod vefejnou licenci.

Volba vhodné verejné licence: Veiejné licence jsou rizného druhu. Nékteré z téchto druht
licenci zakazuji jakékoliv zpracovani obsahu ¢i komer¢ni uziti. Jiné typy licenci tyto ukony
naopak povoluji. Z pravniho hlediska je nejméné rizikova licence BY-NC-ND (Uved'te
autora-Neuzivejte komeréné-Nezpracovavejte). Tento typ licence ale vylucuje nekteré typy

uziti obsahu, které jsou nutnym ptedpokladem pro spolupréci naptiklad s Wikipedii.

Volba vhodného obsahu: Nejvhodné&jsim typem obsahu pro vetejné licence jsou obsahy

z produkce Ceské televize, u kterych se od pocatku jejich vyroby po¢ita se zvefejnénim pod
vetejnou licenci. Vhodnym typem obsahu jsou naptiklad vzdélavaci obsahy, rozhovory,
zab&ry piirody. Uziti ciziho materidlu pfi tvorb& obsahu ztézuje, ¢i dokonce znemoziuje
vyuziti vetejnych licenci, protoze se vyrazné zvysuji transakéni ndklady na vypotradani prav
(naptiklad uziti hudby autorti zastupovanych kolektivnim spravce OSA vylucuje uziti

vetejnych licenci).

Kontrola pracovnich a licenénich smluv: Pracovni smlouvy zpravidla neomezuji uziti
vetejnych licenci. Omezeni by se mohlo vyskytovat v licen¢nich smlouvach tvirct, kteti
nejsou v trvalém pracovnépravnim vztahu k Ceské televizi. Je tudiz tfteba zkontrolovat tyto

smlouvy, zda nevylucuji vyuziti vefejnych licenci.
Pravo na ochranu osobnosti: VSechny osoby, jejichz prava jsou vetejnou licenci dotéena

(naptiklad osoba, se kterou je veden rozhovor), musi souhlasit s vyuzitim vefejnych licenci

(naptiklad pisemnou formou).
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Oznaceni: Obsahy zvefejnéné pod vetfejnou licenci musi byt fadné oznaceny, tj. musi byt
uvedena piislusna licence s odkazem na jeji vyklad. U textu je tfeba licenci jasné pfipojit

k ptislusnému textu. U obrazového materidlu mtize byt ozna¢eni zakomponovano do obrazku
¢1 umisténo pod néj. U videa ¢i audio obsahu je licenci tieba uvést v obsahu a rovnéz na
webové strance, kde je obsah dostupny. Piivod dila (jméno autora, licence, pfipadné zmény

atd.) musi byt uveden.

Technické zpristupnéni obsahu vefejnosti: Obsahy zvetejnéné online pod vetejnou licenci
musi byt k dispozici ke stazeni nebo by uzivatelé méli mit moznost dany obsah vlozit ¢i

zabudovat do vlastni webové stranky.??*

10. Doporuceni

Pro vyuziti vefejnych licenci Ceskou televizi jakoZto vefejnopravnim médiem existuji nejen
dobré divody, ale také typy obsahu, u kterych je to relativné snadné. Jedna se zejména o
Ceskou televizi produkované obsahy, které plni vzdélavaci, dokumentarni &i zpravodajskou

funkci a u nichz se nepocita s jejich prodejem tfetim strandm za ucelem monetizace.

Pro zavedeni vefejnych licenci by méla Ceska televize podniknout nasledujici kroky:

o Provést klasifikaci vetejnopravniho obsahu, ktery je vhodny pro sd€lovani vetfejnosti pod

vefejnymi licencemi.

« Integrovat vefejné licence do systému, ktery spravuje obsah Ceské televize. Souéasti
integrace by mél byt rovnéz seznam rozmanitych verzi vefejnych licenci, které pfti
zptistupiiovani obsahu pfichazeji v uvahu. Vyuzivani vefejnych licenci by mélo byt
zavedeno u toho typu obsahu, u kterého vetfejnopravni televize nenarazi na zadné

prekazky.

o Ma-li byt potencial vetejnych licenci pln€ vyuzit, je tfeba zah4jit informacni kampan, ktera

objasni funkci vetejnych licenci a jejich ptinos pro vetejnopravni médium a spolecnost.

224 Podékovani za kritické poznamky a postiehy k textu pati{ Janu Bartakovi, Ivanu Davidovi, Leonhardu
Dobuschovi, Rudolfu Leskovi a Matéji Myskovi. Za ptripadné nesrovnalosti je zodpovédny vyhradné autor
kapitoly.
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Tato kampaii by méla cilit nejen na zaméstnance Ceské televize (zejména na producenty a

vedouci pracovniky), ale také na divaky.

Ptepracovat doposud uzivané standardni smlouvy s producenty tak, aby méla CT moznost
zvolit licencovani pomoci vetejnych licenci, at’ uz u vlastniho obsahu, na kterém nevaznou
prava tretich stran k audiovizudln€ uzitému dilu (napf. k hudb¢), ¢i u obsahu vytvarené¢ho

na zakazku nezavislymi producenty.

Vyuzit v souladu se Smérnici 2012/28/EU o nekterych povolenych zplisobech uziti
osifelych dél veiejné licence u archivniho materialu CT, ktery ma status osifelé¢ho dila.
Uvedena smérnice zavazala Clenské staty k zavedeni opatieni, které umozni
vefejnopravnim vysilacim organizacim rozmnozit a zpfistupnit vefejnosti osifelé dilo, které
se nachazi v jejich archivu. V souladu se smérnici ptichazeji v ivahu kinematograficka
nebo audiovizualni dila a zvukové zdznamy vyrobené vetejnopravnimi vysilacimi

organizacemi do 31. prosince 2002 vcetné a obsazené v jejich archivech.

Doplnit tato bezprostiedni opatieni ve sttednédobém horizontu pilotnimi projekty

v oblastech, které¢ pfichazeji do tivahy pro vyuZiti vefejnych licenci.

Ziidit vefejnopravni portéal, na kterém budou shromézdéna a zptistupnéna vetejnosti

vSechna vefejné licencovana dila a bude mozné v nich vyhledévat.
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1. Executive summary

V roce 2009 zveiejnila Evropska komise Sdéleni o pouziti pravidel statni podpory na
vefejnopravni vysilani, které reagovalo na stiznosti soukromych vysilateli a vydavateli
prostredi, porusuji rovné podminky hospodarské soutéze a vyuzivaji vetejnou podporu
nepiipustnym zplisobem k tomu, aby konkurovala trznim subjekttim, a tim ohrozuji rozvoj
novych obchodnich modelt podnikatelskych subjektt. Sdé€leni proto zpiesiuje pravidla pro
poskytovani vefejné podpory vefejnopravnim médiim a zavadi mechanismus kontroly pro
zavadéni novych vyznamnych zmén (pfedev§im v ramci online nabidky) ze strany médii
vetejné sluzby. Pro tento mechanismus se v odborné literatute vzilo oznaceni ,.test vefejné
hodnoty* (public value test). Sd€leni stanovuje obecné charakteristiky tohoto kontrolniho
mechanismu: kontroluje se, zda dana zména napliluje poslani vefejnopravniho média (,,slouzi
demokratickym, spolecenskym a kulturnim potfebam spolecnosti a zachovava medialni
pluralitu®) a zda nema nepfiméfeny negativni vliv na hospodarskou soutéz v ramci

relevantniho medialniho trhu.

V Ceské republice doslo k netispésnému pokusu o pienos zasad obsazenych ve Sdéleni do
¢eského pravniho fadu v roce 2016 (viz navrh zakona, kterym se méni zakon ¢. 483/1991 Sb.,
o Ceské televizi, a zakon &. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu). Projednavani navrhu zadkona
bylo ptedkladatelem predcasné ukonceno 10. 7. 2017. Tzv. test vetejné hodnoty nicméné
implementovala do svych zakoni fada zapadoevropskych zemi. Tato kapitola popisuje
parametry testu vefejné hodnoty u némeckého a britského vetejnopravniho televizniho
vysilatele (BBC, ZDF). V Némecku je tzv. tfistupiiovy test zahrnut do Statni smlouvy pro
rozhlasové a televizni vysilani. Testuje se, zda zamyslend zména odpovidd demokratickym,
socialnim a kulturnim pottebadm spole¢nosti; v jaké mife je zména kvalitativné piinosna pro
hospodatskou soutéz v ramci medialniho trhu; posuzuje se finan¢ni nakladnost zmény. Ve
Spojeném kralovstvi je tzv. test vefejného zajmu obsazen ve smlouvé mezi BBC a
Ministerstvem pro kulturu, média a sport Spojeného kralovstvi. Testuje se, zda zména
napliuje poslani média vetejné sluzby a naplituje jeden ¢i vice vefejné prospesnych cilt
vetejnopravniho vysilatele (stanovenych v Charté, kterd je ustavnim dokumentem a ztizuje
instituci vysilani vefejné sluzby ve Velké Britanii); zda BBC podnikla kroky k minimalizaci

negativniho dopadu zmény na rovnou hospodaiskou soutéz, ktery neni nevyhnutelny pro
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plnéni jejiho poslani; zda vefejnd hodnota navrhované zmény legitimizuje ptipadny negativni

dopad na hospodaiskou soutéz.

Aplikace testu vyzaduje jednak spolupréci s externimi subjekty, které dokazou spocitat
predpokladany kvantifikovany dopad planované zmény na medidlni trh, a jednak vyzaduje
vypracovani metodiky pro kvalitativni métfeni napliiovani hodnot média vetejné sluzby

prostiednictvim planované zmény (Casto v nabidce i struktufe online portalu).

2. Regulace zavadéni novych vyznamnych zmén a vyznamnych zmén

stavajicich sluZeb verejnopravnich vysilatelu ze strany Evropské komise

V disledku digitalizace medialniho trhu a medialni konvergence (spotiebitelé mohou uzivat
rozmanité sluzby na jedné platformé ¢i piistroji, nebo mohou naopak vyuzivat jednu sluzbu
na ruznych platforméch a pfistrojich) doslo v 90. letech ke zvySené konkurenci mezi
soukromymi a vetejnopravnimi vysilateli, ktera vyustila v sérii stiznosti soukromych
vysilatelt v n€kolika ¢lenskych zemich (Italie, Francie, Portugalsko, gpanélsko, Nizozemi,
Irsko a Némecko) adresovanych Evropské komisi. Stiznosti se tykaly financovani
vefejnopravnich médii, resp. naruseni rovnych podminek hospodarské soutéze neptipustnym
vyuzivanim subvenci, které mize ohrozit rozvoj novych obchodnich modeli soukromych

podnikatelskych subjektt.

Predmétem stiznosti byly néasledujici vyhrady:

¢ poslani médii verejné sluzby (MVS) neni dostate¢n¢ jasné¢ vymezeno,

¢ neexistuje nad nimi skute¢né nezavisly dohled,

e jejich ucetnictvi neni transparentni,

e dostavaji vice finan¢nich prostiedkil, nez ve skutecnosti potiebuji pro naplnéni svého
poslani (nadmérné kompenzace),

e vzhledem k netransparentnosti svého tcetnictvi mohou MVS vyuzivat vetejné zdroje
pro financovani svych komer¢nich aktivit nad ramec tradi¢niho televizniho vysilani,

e MVS narusuji hospodaiskou soutéz v oblasti prav na sportovni pienosy nakupem

exkluzivnich sportovnich prav pro pay-TV.
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Komise pii prezkumu stiznosti dospéla k nézoru, ze 1) MVS nebyla zvyhodnéna nepovolenou
vetejnou podporou, nicméné mechanismy jejich financovani nejsou dobfe nastaveny (resp.
neodpovidaji pozadavkim formulovanym ve Sdéleni o pouZiti pravidel statni podpory na
vetejnopravni vysilani z roku 2001), a MVS tudiz hrozi potencialni nebezpeci nadmérné
kompenzace; 2) sportovni pienosy — véetné prémiového sportovniho obsahu — jsou nedilnou
soucasti vyvazené a rozmanité programové nabidky MVS. V reakci na zavéry Komise se
dotcené Clenské staty zavazaly k tomu, ze — aby pfedesly moznému naruSeni férové
hospodaiské soutéze — zavedou kromé jiného kontrolni a schvalovaci mechanismus pro

zavadéni novych medidlnich sluzeb MVS.

V roce 2009 piijala Komise revizi Sdéleni Komise o pouziti pravidel statni podpory na
vefejnopravni vysilani. Smyslem Sdéleni bylo pfedejit systematickym zplisobem na
celoevropské trovni dal$im stiznostem soukromych vysilatelti, zptesnit pravidla financovani
sluzeb vetejné sluzby a zavést mechanismus kontroly pied zavedenim nové vyznamné zmény
v nabidce MVS. Kontroluje se (v souladu s Amsterdamskym protokolem o systému
vetejnopravniho vysilani v ¢lenskych statech z roku 2007), zda dand zména naplituje poslani
MVS a zda nema nepfiméfené negativni vliv na fungovani hospodatské soutéze. Pficemz
poslanim MVS je slouzit demokratickym, spolecenskym a kulturnim potfebam spolecnosti a

zachovavat medialni pluralitu.

Poskytovatelé soukromych televiznich stanic si od kontroly nad zavadénim novych
vyznamnych sluzeb MVS slibuji moznost formulovat své piipominky pfed zavedenim nové
sluzby a piedchézeni stiznostem vici MVS opienych o soutézni pravo, které pro né
predstavuji zatéz, protoze dikazni biime nese sté¢zovatel (musi prokazat, ze MVS narusuji
hospodaiskou soutéz). Novée je ditkazni bfemeno na strané MV, kterd musi prokézat, ze
zavadéna zména nenarusuje hospodaiskou soutéz vice, nez je nezbytné nutné pro naplnéni

poslani MVS.
Poskytovatelé MVS naopak tuto kontrolu povazuji za piekazku, kterd brani inovaci jimi

poskytovanych sluzeb. MVS pottebuji mit moznost vstupovat na nove trhy vzhledem k tomu,

ze ztraci podil na trhu v konkurenci se soukromymi vysilateli a novymi médii. Rozsah
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nabidky sluzeb MVS by nemél byt ur€ovan podle nabidky soukromych subjektii.??> Poslanim
MYVS neni jen vyplilovat ,,mezery* na medialnim trhu, které nejsou pro soukromé subjekty
dostatecné atraktivni. Za dostatecné povazuji poskytovatelé MVS ex post hodnoceni efektt
zavedené sluzby. Ex post hodnoceni je rovnéz vice validni, protoZe je opfeno o realna data,
zatimco hodnoceni ex ante se Casto podoba vésténi z kiist'dlové koule (Je velmi obtizné ¢i
dokonce nemozné posoudit dopad sluzby, ktera jesté nebyla spusténa). Krome toho,
napliovani poslani MVS je tfeba posuzovat komplexné, a ne oddélené ve vztahu k
jednotlivym sluzbam. Evropska vysilaci unie, kterd sdruzuje vetejnopravni média v Evropé
poukazuje na to, ze Smlouva o ES (87, 86(2) EC) ani Amsterdamsky protokol nevyzaduji
explicitné ani implicitné povinnost testovat pfedem trzni dopad nové sluzby provozovatele
vefejnopravni vysilaci organizace. Tento pozadavek jde proto nad rdmec unijniho prava. EBU
poukazuje déle na to, Ze Evropsk4 komise disponuje nastroji, jak zasahnout proti
nepiiméfenému naruseni hospodaiské soutéze (soutézni pravo EU), které neni nezbytné nutné
pro naplnéni poslani média vetejné sluzby, a nepotiebuje proto zavadét specialni proces

ovefovani nove zavadéné sluzby.

Podle Sdeleni Komise o pouziti pravidel statni podpory na vefejnopravni vysilani 2009/C
257/01 je zapotiebi vznik nové vyznamné sluzby (¢i vyznamné zmény stavajici sluzby)
podrobit dvojimu testu: Je tfeba zjistit 1) zdali nova sluzba slouzi demokratickym,
spolegenskym a kulturnim potfebam spole¢nosti;??¢ 2) zdali nema nepfiméfeny ucinek na trh,
ktery neni pro plnéni vetejné sluzby nezbytny (tj. ptipadny negativni trzni dopad nové sluzby
neni povazovan za nepfiméteny, pokud sluzba napliiuje demokratické, spolecenské a kulturni
potieby spole¢nosti). Vyhodnoceni obou aspektti by mél provadét subjekt, ktery je na vedeni
vefejnopravni vysilaci organizace nezavisly. Pfi¢emz nezévislost je tfeba posuzovat nejen z
pohledu jmenovéni a odvolavani ¢lenti takového organu, ale i1 z hlediska dostatecnych zdroji
pro vykon jeho povinnosti. Proces posouzeni nebrani tomu, aby MVS vyzkouSela nové
vyznamné audiovizualni sluzby v testovacim rezimu. Rozhodnuti, co je ,,novou vyznamnou
sluzbou®, maji ucinit ¢lenské staty (,,novost* podle Komise mize zaviset na obsahu ¢i
zplisobu vyuzivani sluzby; ,,vyznamnost* mize zaviset na dopadu na poptavku a objemu

potiebnych finan¢nich zdrojt).

225 Viz Rozsudek Soudu prvniho stupné (patého senétu) ze dne 22. fijna 2008. TV 2/Danmark A/S a dalsi proti
Komisi Evropskych spolecenstvi.

226 Tuto podminku nesplfiuje v oblasti tradi¢niho televizniho vysilani napt. reklama, teleshopping, elektronicky
obchod, volani na ¢isla se zvySenou sazbou pfi hrach o ceny.
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3. Navrh Ministerstva kultury CR na zavedeni povinnosti veFejnopravnich

médii testovat tzv. nové vyznamné sluzby

Na zakladé Sdéleni Komise o pouziti pravidel statni podpory na vetejnopravni vysilani
nékteré Clenské staty EU upravily sviij zakonny ramec regulujici fungovani médii vetejné
sluzby a zavedly tzv. test vefejné hodnoty a testovani trzniho dopadu nové vyznamné zmény
realizované poskytovatelem vefejnopravniho vysilani. V CR doslo k pokusu o pienos zasad
obsazenych ve Sdéleni do ceského pravniho fadu v roce 2016 (viz Navrh zdkona, kterym se
méni zékon &. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, a zakon ¢. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu).
Projednavéni navrhu zékona bylo pfedkladatelem nicméné piedcasné ukonceno 10. 7. 2017.
Podle tohoto navrhu CT vnitinim piedpisem stanovi — s ohledem na poskytované sluzby —
znaky odliSujici novou vyznamnou sluzbu od sluzeb ostatnich stejné jako nalezitosti projektu
nové vyznamné sluzby, vyhlaSeni oteviené vetejné konzultace, pravidla postupu a kritéria

jejiho predbézného hodnoceni a pravidla zvefejnovani zavéri predbézného hodnoceni.

Podle navrhu CT v piipadé zavadéni nové vyznamné sluzby vyhlasi vefejnou konzultaci. Na
zékladé vysledki vefejné konzultace zhodnoti CT celkovy dopad planované nové vyznamné
sluzby nebo jeji zmény na trh, a to za ucelem zajisténi, Ze financovani planované sluzby z
vetejnych prostiedkd nenarusi relevantni trh a hospodatskou soutéz v takové mite, kterd by
byla v rozporu se spoleénym zajmem. V rdmci tohoto hodnoceni musi byt porovnany situace
pfi existenci i neexistenci nové sluzby, pfi€emz pii posuzovani dopadu na trh se zohlediuji
stanovené relevantni skute¢nosti (napf. existence podobné nebo nahraditelné nabidky,
struktura trhu, postaveni vefejnopravnich provozovatelii na trhu, mozny dopad na soukromé
subjekty atd.). Vefejnou konzultaci vyhlasi CT na svych internetovych strankach a ve svém
vysilani v rdmci zpravodajskych poradii a stanovi lhiitu, do niz mohou dotc¢ené subjekty zaslat

sva stanoviska. Tato lhlita nesmi byt kratsi nez 60 dnl.

Na zaklad¢ vysledku oteviené konzultace zpracuje CT zavér predbézného hodnoceni, v némz

zaujme stanovisko k obdrzenym pfipominkam dotCenych subjektd, a spolu s projektem nové

vyznamné sluzby jej za$le Uradu pro ochranu hospodaiské soutéze se Zadosti o stanovisko.??’

227 Utad pro ochranu hospodaiské soutéze se nicméné k navrhu vyjadiil kriticky v tom smyslu, Ze stézejni
vyjadieni pii posuzovani specifickych otazek v oblasti vefejnopravniho vysilani, véetné stanoveni procesi
kontroly financovani, by méli vykondvat odbornici se znalosti dané specifické problematiky, ktera jde nad ramec
pravidel vefejné podpory. Zejména pfi hodnoceni zavadeéni ,,nové vyznamné sluzby* a jejiho dopadu je podle
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Generalni feditel po jeho obdrzeni ptedlozi Radé pro rozhlasové a televizni vysilani ke
schvéleni ndvrh na zatazeni nové vyznamné sluzby do vysilani spolu se zavéry vetejnych
konzultaci a stanoviskem Ceské televize k zaslanym p¥ipominkam. Rada je organem, ktery je
na vedeni vefejnopravniho vysilatele skute¢né nezavisly, zejména pokud jde o jmenovani a
odvolédvani jeho Clenil a jeho dostatecnou kapacitu a zdroje. Z tohoto diivodu svétuje navrh
zakona kone&né schvaleni zafazeni nové vyznamné sluzby do vysilani Radé Ceské televize,
kterd tyto podminky spliluje a kterd v zastoupeni vetejnosti dohlizi na plnéni vetejné sluzby v

oblasti televizniho vysilani.

4. Tristupnovy test pro zavadéni nové vyznamné zmény u némeckého

verejnopravniho vysilatele ZDF

Poskytovani vefejnopravnich medidlnich sluzeb je v Némecku regulovano Statni smlouvou
pro rozhlasové a televizni vysilani,?*® ktera vyvazuje demokratické principy Ustavy?? s

obchodné-ekonomickymi aspekty prava EU (pfedevsim ¢l. 107 Smlouvy o fungovani EU).2%¢

Poskytovani nové sluzby (napft. sluzby videa na vyzadani) MVS musi byt v souladu s
demokratickymi, socidlnimi a kulturnimi potfebami spolecnosti s pfihlédnutim k pfiméfenosti
jejich moznych ucinkl na hospodatskou soutéz. Naplnéni téchto podminek je kontrolovano
prostiednictvim testu, ktery je ukotven ve Statni smlouvé (viz § 11f). Testuji se pouze
vyznamné zmény v online nabidce MVS. Vyznamnost zmény se posuzuje podle celkového
postaveni navrhované zmény vii¢i nabidce konkurencnich medidlnich sluzeb, viici stavajici
nabidce a podle toho, zda dochazi k zdsadni zmén¢ obsahové nabidky, cilové skupiny,

struktury nabidky ¢i k zdsadnimu navyseni naklada pro tvorbu obsahu. Test neni tfeba

UOHS zapotiebi znalost trhu vysilani, v¢. jeho charakteristik, vyvoje a struktury, nasledng pak znalost podobné
nabidky v ramci hospodaiské soutéze se zohlednénim aktivit konkurenti.

228 Staatsvertrag fiir Rundfunk und Telemedien, ktery vstoupil v platnost od 1. 5. 2019.

229 7akladni funkce médii vefejné sluzby je stanovena Némeckou tstavou ¢l. 5 odst. 1, véta 2. Média vetejné
sluzby slouzi k zajisténi svobody tisku, televize a rozhlasu. Podle vykladu Spolkového tistavniho soudu se jedna
o sluzebnou svobodu (tj. o vefejnosti prospésné pravo na svobodu), ktera slouzi k utvareni svobodného
individualniho ¢i vefejného nazoru. Z némecké ustavy dale vyplyva, ze média vetejné sluzby 1) maji
prostfednictvim zajisténi rozmanitosti nazorti a informaci prispivat k demokratickym procesiim, 2) umoznit
Sifeni zakladnich kulturnich hodnot spolecenstvi zakotvenych v ustavé (soucasti kulturniho poslani médii verejné
sluzby je rovnéz archivace kulturnich statkt), 3) pfispivat k integraci spole¢nosti.

230 Podpory poskytované v jakékoli formé statem nebo ze statnich prostredki, které naruduji nebo mohou narusit
hospodatskou soutéz tim, ze zvyhodiuji urcité podniky nebo urcita odvétvi vyroby, jsou, pokud ovliviuji
obchod mezi ¢lenskymi staty, neslucitelné s vnitinim trhem, nestanovi-li Smlouvy jinak. (€l. 107 Smlouvy o
fungovani EU, odst. 1).
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provadeét, pokud dochazi ke zméné ¢i zavadeéni dil¢ich ¢asti sluzby: formati bez dopadu na
zakladni strukturu nabidky, ke zméné designu bez vlivu na nabizeny obsah, k technickému
rozvoji stavajici platformy, k rozvoji ¢i zméné podle zakona (MVS ma ze zakona povinnost v
ramci online nabidky zpfistupniovat piedev§im vysilané potady pted ¢i po jejich vysilani a
samostatné audiovizudlni obsahy, zakoupené evropské filmy a seridly v maximalni
dostupnosti v ramci Némecka 30 dnti od jejich vysilani, archivni materidly pro vzdélavaci,
informacni a kulturni t¢ely; vysilané vyznamné udélosti a fotbalové zapasy Bundesligy s
dostupnosti do 7 dnti od vysilani, viz § 11d, odst. 2), ke zméné online nabidky v disledku
zmény linearniho vysilani televizniho programu a k testovacimu provozu.?! Test se
neuplatiiuje na jednotlivé potady, ale na zménu jejich celkové nabidky. O potiebé provedeni

testu rozhoduje kontrolni grémium (televizni rada). Test ma tfi faze (tzv. tfistupnovy test):

2.1.1.  Prvni stupen spociva v urceni, zda zamyslend zména odpovida demokratickym,
socialnim a kulturnim pottebdm spolecnosti.

2.1.2. 'V druhém stupni je zkoumano, v jaké mife je zméena kvalitativn€ pfinosna pro
hospodéatskou soutéz v rdmci medialniho trhu.

2.1.3.  Tteti stupeni je zaméfen na posouzeni finan¢ni ndkladnosti zmény.

Provedeni testu mé na starosti kontrolni grémium (televizni rada). Prvni stupen testu posuzuje
pfislusna rada (tzv. ZDF-Fernsehrat, tj. grémium 60 volenych zastupct reprezentujicich
rozmanité spolecenské skupiny, témata, spolkové zemé a federaci). Druhy stupen posuzuje
externi hodnotitel na zakazku televizni rady. Tteti stupeil posuzuji zastupci kontrolniho

grémia.

Test probiha tak, ze vedeni média vefejné sluzby nejprve predlozi ptislusnému kontrolnimu
grémiu popis navrhované nové ¢i podstatné zménéné nabidky, ktery je zpracovan v souladu s
kritérii tfistupniového testu. Tento popis by mél vysvétlit, jak navrhovana zména ptispiva k
plnéni poslani MVS (napliiovani demokratickych, socidlnich a kulturnich potieb spole¢nosti)
a jak navrhovana zména kvalitativné pfispé&je k hospodaiské soutézi v oblasti médii. Pfitom je

tieba zohlednit pfedev§im kvantitu a kvalitu volné dostupné online nabidky, vliv planované

231 ZDF a ARD provozuje od roku 2016 online portal Funk, ktery je nezavisly na linearnim vysilani a jeho
nabidka je ur¢ena mladému publiku (14-29 let). Obsah vyrabény pro portal je dostupny nejprve a predevsim
online (tj. online first a ve vétSiné ptipadi online-only). Portal byl zfizen zdkonem (Statni smlouva pro
rozhlasové a televizni vysilani, § 11g odst. 1 véta 2) a nemusel tudiz projit téistupilovym testem jako ostatni
zmeény i inovace online nabidky média vetejné sluzby.
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nabidky na relevantni trh a plisobeni na tvorbu vefejného minéni vzhledem k volné dostupné a
srovnatelné online nabidce. Pravni pfedpis nespecifikuje, které z téchto kritérii ma byt vyuzito
pro hodnoceni jednotlivych stupiii testu. Kritérium ekonomického dopadu pldnované zmény
na medialni trh je ovSem relevantni pouze pro druhy stupen. Dale by mél popis zahrnovat
obsah, cilovou skupinu, zaméfeni a ¢asovou dostupnost planované online nabidky, popis
vyuzitych specifickych online nastrojii, opatieni branici tomu, aby planovana nabidka byla
podobna nabidce tisténych médii (Verbot der Pressedhnlichkeit), ndklady na realizaci zmény.
Ma-li byt inovovana nabidka mimo portdl MVS, je tfeba to zdiivodnit a popsat opatieni pro
dodrZeni ochrany mladistvych a osobnich dat uZivatell. Nasledné¢ grémium zvetejni navrh a
vyhlasi vetejnou konzultaci ke zvetejnénému zdméru, kterd musi trvat po dobu nejméné 6
tydnil od jeho zvetfejnéni. V piipadé potfeby miize grémium nechat zaslana stanoviska
posoudit externimi specialisty. Grémium vybird externi hodnotitele, ktefi potiebné posudky
zpracuji (a to predevSim vzhledem k dopadu zmény na trzni prosttedi). Tyto posudky jsou
hrazeny z rozpoctu, kterym disponuje vyhradné kontrolni grémium. Na zéklad€ (expertnich)
stanovisek a vefejné konzultace grémium formuluje pozadavky na dopracovani zdméru
smétované vedeni média vetejné sluzby. Pfepracovany navrh je pak pfedmétem tiistupniového
testu. V prubéhu testu je kladen diiraz na transparenci jak dovnitf grémia (vyuziti intranetu),
tak navenek smérem k vefejnosti (zvefejnéni podkladi na webové strance, tiskové zpravy).
Zastupci média vefejné sluzby jsou vylou€eni z i€asti na internich konzultacich a poradach

grémia. Pro piijeti ndvrhu musi hlasovat vice nez dvé tietiny pfitomnych zastupcti grémia.
1. Posouzeni demokratickych, socialnich a kulturnich hodnot
Toto posouzeni se fidi kvalitativnimi kritérii vypracovanymi odbornou vetejnosti (Prof. Dr.
Uwe Hasebrink) pro rizné typy obsahu (informace, sport, fikce/zdbava, vzdélavani/védéni,
poradenstvi, kultura, obsah pro déti), které reflektuji jejich specifickou komunikativni funkei.
2a. Posouzeni kvalitativniho pfinosu zmény pro hospodaiskou soutéZ v oblasti médii
Kvalitativné je zména online nabidky posuzovana za prvé na zaklad¢ kritérii pro posouzeni
naplnéni demokratickych, socialnich a kulturnich hodnot a za druhé vzhledem k povaze a

moznostem online nabidky na zaklad¢ efektivity, pfistupnosti a dohledatelnosti zptsobu,

jakym je obsah $iten, resp. zda zplsob distribuce odpovida potfebam a ocekavanim publika
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(moznosti participace), zda je bezbariérovy (propracovani obsahu) a zda je obsah piistupny

prostiednictvim funkci hledani a doporucovani (uzivatelské privétivost nabidky).

2b. Posouzeni dopadu zmény na vSechny relevantni trhy

Identifikace relevantnich konkurent a trhli se metodicky opira o reSerSi hospodarské soutéze
a obsahovou analyzu nabidky. Néasledna analyza trhu bez zmény online nabidky (staticka
analyza) poskytuje méfitko pro posouzeni dopadu zmény. Dal§im krokem je analyza trhu
zahrnujici vyznamnou zménu (dynamickd analyza) a ptedpovidajici vyvoj trhu v disledku
této zmény. Analyza trhu vyuziva statisticky vyzkum spotiebitelského chovani v reakci na
zménu stavajiciho produktu ¢i uvedeni nového produktu na trh metodou preferencni analyzy.
Posouzeni zohlediiuje rovnéz zaslana stanoviska zainteresovanych subjekttl. Cilem analyzy je

kvantifikovany odhad zmény uZivatelského chovéani a dopadu na konkuren¢ni sluzby.

2c. Posouzeni kvalitativniho pfinosu zmény s ohledem na jeji trzni dopad
Pii rozhodovani se grémium fidi principem, ze ¢im vyznamnéjsi je dopad zmény na trzni

prostiedi, tim vétsi kvalitativni pfinos musi zména mit pro medidlni prostiedi, a opacné.

3. Finan¢ni ndklady zmény

Grémium neposuzuje potiebnost objemu investovanych prostiedki do zmény (to je v

kompetenci média vetejné sluzby), ale slouzi k transparentni kalkulaci planovanych vydaja.

5. Test verejné hodnoty u britského verejnopravniho vysilatele BBC

Posléani verejné sluzby (public purposes) BBC stanovuje pribézné aktualizovanéd Royal
Charter. Charta stanovuje 5 vetfejné prospésnych cili, které mé BBC napliiovat: poskytnout
lidem nezéavislé zpravodajstvi a informace, které jim maji pomoci k porozuméni svétu, ve
kterém ziji; podporovat vzdélavani lidi vSech vékovych kategorii; prezentovat vysoce
kreativni a kvalitni obsah a sluzby; reflektovat, reprezentovat a slouZzit rozmanitym

ey

komunitam Zijicim ve Velké Britanii, a podporovat tim kreativni ekonomiku napfti¢ celou
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zemi; prezentovat Velkou Britanii, jeji kulturu a hodnoty zahrani¢nimu publiku. Chartu
dopliluje podrobnéjsi smlouva mezi BBC a Ministerstvem pro kulturu, média a sport. BBC je
fizeno dvéma organiza¢nimi slozkami: BBC Trust (dohliZi na plnéni strategickych cilt a
plnéni poslani vefejné sluzby) a BBC Executive Board (fidi a vykonava vSechny poskytované

sluzby BBC).

5.1 Test veiejné hodnoty (Public Value Test) z roku 200732

Navrh na zavedeni nové (potencialné vyznamné) sluzby ¢i inovace stavajici sluzby predklada
Vykonna rada BBC. Navrh zahrnuje popis navrhované zmény (cile, rozsah, strategicky zamér,
harmonogram, rozpocet) a potiebnou evidenci (vysledky primarniho a sekundarniho
vyzkumu, popt. pilotniho vyzkumu, komparaci s existujicimi internimi ¢i externimi
sluzbami), kterd umozni posoudit naplnéni hodnot vetejné sluzby a trzni dopad navrhované

zmény.

BBC Trust rozhodne, zda se jedna o vyznamnou zménu, resp. zda je tieba ji podrobit testu
vetejné hodnoty. Pii posouzeni vyznamnosti Trust pfihlizi k rozsahu dopadu zmény na
uzivatele, financnim implikacim, novosti a trvani. Test vefejné hodnoty (PVT) obsahuje dvé
slozky: public value assessment (PVA, provadi BBC Trust) a market impact assessment
(MIA, provadi Ofcom — britsky regulator komunikaénich pramyslit). BBC Trust zhodnoti
vysledky PVA a MIA a pii rozhodovani o povoleni zmény se musi ujistit, Ze mozny negativni

dopad na trh je ospravedInén vetejnou hodnotou, kterou navrhovand zména piinasi.

Hodnoceni PVA zahrnuje nasledujici faze:

1. Equality Impact Assessment: pfezkum dopadu sluzby na rizné skupiny obyvatel,
aby nedochazelo k diskriminaci;

2. Vefiejna konzultace (stanoviska platcti koncesionaiského poplatku, reakce
stakeholderti, expertl) a jeji souhrnné analyza;

3. Posouzeni piinosu zmény pro stanovené cile BBC jakozto média vefejné sluzby.

BBC Trust rozhodne, které cile BBC jsou pro posouzeni navrhu zmény relevantni,

232 BBC Trust, Public Value Test (PVT): Guidance on the conduct of the PVT. Srpen 2007.
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tj. naplilovani kterych cilti bude testovano. BBC Trust posoudi rovnéZz soulad
navrhu s dlouhodobou strategii BBC, ocekavanimi platcti koncesionatského
poplatku a vyvojem okolniho trhu. Napliiovani cil vefejné sluzby je obycejné
métenou metodikou RQIV (reach, quality, impact, value for money), kterd méti
napliovani vetejného zajmu kvantitativnimi a kvalitativnimi indikéatory: zasah,

kvalita, dopad, hodnota vzhledem k vynalozenym prostiedkiim.

e  Zasah: Jak zména rozsiti uziti a dosah BBC? Kvantitativné se méti napt. podil
sledovanosti (audience share) a pocet divakl (audience volumes).

e Kbvalita: Je navrh zmény kvalitni a v ¢em spociva jeho pfinos? M¢fi se nazor
uzivatell sluzby na jeji kvalitu a ptinos (odliSnost, inovativnost) oproti ostatnim
(komer¢nim) sluzbam.

e Dopad: Je sluzba prospésna pro jednotlivce a spolec¢nost? Méii se vliv sluzby na
divaky (tj. pfinos a vyznamnost sluzby pro divaky) a jeji dopad na spolecnost.

e Hodnota vzhledem k vynalozenym prostfedktim: Kolik bude navrhovand zména
stat a jsou vynalozené naklady adekvatni jejimu pfinosu? Méfi se napt. financni
néakladnost jedné hodiny vysilani, jednoho zhlédnuti a ochota uzivateli za

vyuzivanou sluzbu platit.

Zdrojem evidence je vetfejna konzultace, ktera mtize byt doplnéna predikci vyvoje poptavky,
pilotni studii, kvalitativnim a kvantitativnim spotiebitelskym vyzkumem, analyzou trhu,

konzultaci s nezavislymi experty.

Hodnoceni MIA zahrnuje posouzeni dopadu zmény na ostatni sluzby na medialnim trhu
(dopad na spotiebitele, provozovatele ostatnich sluzeb, vyvoj trhu a hospodaiské soutéze).
Navrhovana zména miize mit pozitivni efekt v pfipadé, ze zvysi kritickou masu spotiebitelt
pro novy trzni segment ¢i podniti hospodatskou soutéz rozsitenim nabidky sluzeb. Jeji ucinek
muze byt ale i negativni a projevit se jako zanik poskytovatelti komer¢nich sluzeb, bariéra pro
vstup moznych konkuren¢nich subjektti na trh, redukce investic do daného segmentu sluzeb.

Hodnoceni MIA ma nasledujici faze:

1. Identifikace zasazenych sluzeb a produktt

2. Odhad rozsahu uziti nové sluzby (take up and usage)
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. Analyza statického trzniho dopadu (dopad na ostatni sluzby bez zohlednéni jejich
mozné reakce)

. Analyza dynamického trzniho dopadu (dopad na ostatni sluzby zohlednujici jejich
reakce, které jsou kvalitativné odvozeny z rozhovort se stakeholdery a trzniho
chovani v minulosti)

. Vyhodnoceni §ir§iho dopadu (na aktéry licen¢niho fetézce z predchazejiciho,
navazujiciho a ptfidruZzeného trhu); kvalitativni analyza na zaklad€ konzultace se
stakeholdery

. Analyza moznych modifikaci navrhované zmény (pokud byly identifikovany
negativni dopady zmény, je tfeba navrhnout zmény, které povedou k redukei téchto

dopadd, aniz by doslo ke snizeni vefejné hodnoty navrhované zmény)

Zdroji evidence jsou prizkum trhu, stanoviska stakeholderti, rozhovory se stakeholdery,

sekundarni vyzkum a analyza.

5.2 Test veiejného zajmu (Public Interest Test) z roku 2016>3°

BBC stanovi kritéria pro uréeni vyznamné zmény a postup, jak bude ndvrh zmény

konzultovan s relevantnimi subjekty. Obecnym kritériem pro uréeni vyznamné zmeny je

zavedeni nové sluzby média vetejné sluzby, ktera mize mit negativni dopad na spravedlivou

hospodaftskou soutéz. Nova vyznamna sluzba ¢i vyznamna zmeéna stavajici sluzby mize byt

BBC provedena, pokud a) prosla testem testem vetejného zajmu (PIT), b) BBC Board dospél

k zavéru, Ze test byl splnén, ¢) Ofcom souhlasi s provedenim zmény.

PIT zahrnuje nasledujici faze:

1. Zména napliuje poslani média verejné sluzby a napliiuje jeden ¢i vice verejné

prospésnych cili;

2. BBC podnikla pfiméfené kroky k minimalizaci negativniho dopadu zmény na

spravedlivou hospodaiskou soutéz, ktery neni nevyhnutelny pro plnéni poslani média

vetejné sluzby;

233 Broadcasting: An Agreement Between Her Majesty’s Secretary of State for Culture, Media and Sport and the
British Broadcasting Corporation. Prosinec 2016.
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3. Vefejna hodnota navrhované zmény legitimizuje ptipadny negativni dopad na
spravedlivou a efektivni hospodéiskou soutéz. BBC pfi provadéni testu musi
kvalitativné (nikoliv kvantitativn¢) poméfit rozsah a pravdépodobnost dopadu zmény
na hodnoty veiejné sluzby ve vztahu k rozsahu a pravdépodobnosti dopadu zmény na

medialni trh.

Po splnéni PIT BBC zveftejni a zasle navrh vyznamné zmény Ofcomu. Ofcom rozhodne o
tom, zdali je zména vyznamna (zména je vyznamna tehdy, kdyZ je divodné se domnivat, Ze
bude mit nezanedbatelny negativni trzni dopad). Pokud neni zména vyhodnocena jako
vyznamnd, BBC ji mize provést. Pokud je zména vyhodnocena jako vyznamna, provede
Ofcom posouzeni trzniho dopadu. Posouzeni trzniho dopadu (competition assessment)
zahrnuje a) kontrolu metodického postupu BBC pfi provadéni PIT; b) kontrolu hodnoceni
BBC, zdali navrhovana zména napliiuje hodnoty vefejné sluzby; c) vyhodnoceni negativniho
dopadu navrhované zmény na trh; d) vyhodnoceni, zdali hodnota vefejné sluzby navrhované
zmény ospravedliuje negativni dopad na trh. Ofcom miize nasledné zménu povolit, navrhnout
prehodnoceni nebo dopracovani PIT, zménu povolit pod podminkou jeji modifikace nebo

zménu nepovolit.
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