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ABSTRAKT

Diplomovéa prace na téma digitalni filmova distribuce se zabyva online distribuci filma
pfes portaly nabizejici video na vyzadani, které umoznuji sledovani filmu v libovolné
zvoleném cCase a misté. V teoretické ¢asti jsou nejprve vymezeny stézejni pojmy, jako film,
marketingovy a komunika¢ni mix filmu na internetu, internetova filmova distribuce a video
na vyzadani. Dale teoretickd Cast predstavuje zdkladni obchodni modely internetové
filmové distribuce a predklada argumenty pro jejich dalsi vyvoj. V praktické ¢asti se
diplomové préce zamétuje na interpretaci dat zjisténych z vyzkumné sondy, kterd zkouma
postoje uzivatela VOD. Vyzkumna sonda je podkladem pro navrh projektu

marketingovych komunikaci na podporu internetové filmoveé distribuce.

Kli¢ova slova: film, marketingovy mix filmu, online filmové distribuce, video na vyzadani

ABSTRACT

The diploma thesis Digital film distribution deals with the online film distribution realized
through Video On Demand online services which enable the viewer to watch the film any
place any time. The theoretical part defines realated terms such as film, online film
marketing and communication mix, online film distribution and Video On Demand. In this
part the basics of the VOD business models are presented together with the arguments for
their further development. The practical part engages in data analysis and its interpretation
from the quantitative research perspective, with the data being based on a study of
consumers” attitudes towards watching films online. In conclusion, the project part of the
thesis presents the marketing communication project supporting the online film

distribution.

Keywords: film, marketing mix of film, online film distribution, Video On Demand
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UvoD

Zatimco stiedni a starSi generace stadle sleduje filmy pfevdzné prostiednictvim
elektronickych a digitalnich médii (televize, DVD, Blu-ray disky), mlada generace uziva
média sitova, ktera jim nabizi okamzity pfistup k obsahu. (Sparrow, 2012, kap. 12) Tohoto
trendu si jsou védomi vSichni, ktefi piisobi ve filmovém primyslu. Filmova studia,
televizni a kabelové sité, distributofi ¢i tvirci samotni proto v poslednich letech zacali
tento distribu¢ni kanal integrovat do svych obchodnich modelt. Divakum se tak otevird
ptilezitost prejit z hmotného (fyzického) media somezenym obsahem ke zdanlivé
neomezené knihovné filmi na vyzadani, ktera poskytuje pohodli a pfindsi uzivatelim

plynuly ptistup k nabidce diky snadno dostupnym platformam.

Diplomova préace se zabyva filmovou internetovou distribuci zahrnujici online stahovani a
streamovani filmu jako video média nikoliv z technického, ale z marketingoveho hlediska.
Prvni a druha kapitola teoretické ¢asti vymezuje film, marketingovy mix a marketingovy
komunika¢ni mix filmu na internetu. Treti kapitola vymezuje internetovou filmovou
distribuci a video na vyzadani. Zaroven jsou ve tieti kapitole pifedstaveny zakladni
obchodni modely internetové filmové distribuce a jejich bariéry, které ovliviiuji dokonalou
implementaci a tempo vyvoje zminénych modeld. Teoretickou ¢ast uzavira kapitola

vénovana metodice diplomove prace.

Prakticka ¢ast uvadi prehled a zakladni charakteristiku ¢eskych legalnich online platforem,
které filmové obsahy nabizi, protoze pravé tyto platformy spojené s videem na vyzadani
méni divakovi zpisob piistupu k obsahu. Soucasti praktické ¢asti je analyza kvantitativni
prizkumné sondy, kde zkoumam cetnost a formu pfistupt recipientt k audiovizudlnimu
obsahu na internetu. Cilem vyzkumné sondy je pokusit se odpovédét na tii vyzkumné
otazky Existuje v Ceské republice publikum, které sleduje filmy v legalni internetové
distribuci? Jakym zpusobem sleduje potencionalni publikum filmy prostfednictvim
internetovych videoték? Jsou internetové videotéky vnimané spotiebiteli jako

zprostiedkovatelé filmi nejvyssi kvality?

Na zéaklad¢ vysledkt z vyzkumné sondy je v posledni ¢asti diplomové prace predstaven

navrh projektu marketingovych komunikaci videa na vyzadani.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONCEPCE FILMU

Vzhledem k tématu diplomové préce je nutné nejprve vymezit pojem film. Podle soucasné
pravni Gpravy Ceské republiky miiZze byt pojem film uZivan tfemi zptasoby. Za prvé se za
film povazuje hmotna véc, tj. filmova surovina napt. v podob¢ filmového pasu, DVD apod.
Za druhé se tento pojem uziva k pojmenovani nehmotného statku v podobé zvukoveé
obrazového zaznamu, pticemz tento zaznam se definuje jako ,,zdznam audiovizualniho dila
nebo zaznam jiné fady zaznamenanych, spolu souvisejicich obrazii vyvolavajicich dojem
pohybu, at' jiz doprovazenych zvukem, ¢i nikoliv, vnimatelnych zrakem, a jsou-li
doprovazeny zvukem, vnimatelnych i sluchem.” (David, 2015, s. 44) Za tfeti mtze byt
filmem myslen nehmotny statek v podob¢ autorského dila, které autorsky zakon rozlisuje

dale na dila audiovizudlni a kinematograficka. (David, 2015, s. 44)

Filmovi teoretici klasifikuji film jako formu zaznamové umélecké tvorby. Zaznamové
umeéni lze delit na scénické (odehrdvaji se v redlném case), reprezentativni a zminéné
zaznamove, které poskytuje piimé&jsi cestu mezi pfedmétem a pozorovatelem — je totiz
realitou. Jedna se zaroven o médium, které obsahuje vlastni kody a je kvalitativné piimé;si
nez média uméni reprezentativniho. James Monaco shrnuje, Zze zaznamova uméni
,Vvytvaieji zcela novy modus rozpravy, paralelni vici tém jiz existujicim.* (Monaco, 2004,
s. 23) Polsky teoretik Boleslav Lewicki odvazné oznacuje film diky jeho narativnimu

charakteru jako ,,druhy proud literatury. (Mravcova, 1990, s. 12)

Historikové Ceskych médii nahlizi na film a ¢ast filmové produkce také jako na nositele
rystt masové komunikace: ,,Pfedevs§im existuji produkty filmového priimyslu, které mély a
maji masovy charakter.“ (Bednatik, Jirdk, Kopplova, 2011, s. 17) Filmovy primysl
disponuje organiza¢nimi moznostmi, jak filmy distribuovat do pocetnych siti kinosali.
Zpravodajské a dokumentarni filmy se snazi o obsahovou aktualnost a podil na formovani

vefejného Zivota. (Bednatik, Jirak, Kopplova, 2011, s. 17)

1.1 Film jako marketingovy produkt

Cast lidi z filmového primyslu nevnima film jako produkt (jako napf. praci prasek), ktery
je tieba aktivné propagovat, a presvédcit tak vetfejnost k jeho koupi, nybrz na film pohlizi

jako na uméni, které nepotiebuje marketing, protoze divaci jeho wvnitini uméleckou
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hodnotu rozpoznaji sami. Oznacovani filmu, nositele uméleckého statusu, za produkt je pro

n¢ z tohoto pohledu ponizujici. (Durie, Pham, Watson, 2000, s. 3—4)

Film je v8ak produkt zahrnujici a uplatiujici vlastnosti kteréhokoliv jiného produktu
vstupujiciho na trh. Evropsky filmovy trh charakterizuje Kerriganova (2010, s. 4) jako
marketingové orientovany na produkt, pfi¢emz marketingové aktivity za¢inaji az ve chvili,
kdy je produkt hotovy a je tfeba pro néj najit cilovou skupinu divakd, protoze existuje
predstava, Ze se uméni proda samo a jeho uplatnéni na trhu se fesi, az kdyz je dilo hotové.
(Kerriganova, 2010, s. 4) Stejné tak Stiitesky, Hanzlik a Karlicek (Sttitesky, Hanzlik a
Karli¢ek, 2013, s. 35) poukazuji na vyznam uvazovani o cilovém publiku zejména
v souvislosti s ndkladnou filmovou vyrobou. (Stiitesky, Hanzlik a Karli¢ek, 2013, s. 35)

Podle Kotlera je ,,marketingovy mix soubor taktickych marketingovych nastroju, které

firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi.* (Kotler, 2007, s. 70) Marketingovy

mix ma dv¢ teoretické koncepce:

- marketing orientovany na produkt, ktery se snazi prodat produkt bez ohledu na

realné potreby lidi, a

- marketing orientovany na zakaznika, ktery se snazi zji§tovat a uspokojovat potieby

zakaznika a produkt od jeho pocatku témto potifebam ptizptisobovat.

Tyto dvé koncepce znazortiuje nasledujici grafické schéma:

Marketingovy

mix z pohledu Marketingovy

producenta, mix z pohledu

distributora L

| | produkt uzivatel,
(vOD) | divak

— cena —  wydaj

e | L ponoon

= propagace — komunikace

Obrazek 1: Schéma marketingového mixu orientovaného na film a na divaka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Film tedy mizeme chapat jako nehmotny produkt umélecké povahy, ktery miize nabyvat

masového charakteru.

Nasledujici podkapitoly diplomové prace detailn€ji definuji a charakterizuji jednotlivé

marketingové nastroje.

1.1.1 Film jako vyrobek na internetu

Podle Kotlera produkt zahrnuje ,,cokoliv, co je mozné trhu nabidnout ke koupi, pouziti ¢i
spoticbé a co mize uspokojit néjakou potiebu nebo piani. (Kotler, 2007, s. 70)
Produktova politika zahrnuje sortiment, kvalitu, design, vlastnosti, znac¢ku, obal, sluzby,
zaruku. (Kotler, 2007, s. 70) Vzhledem k tomu, Ze tato definice nefes$i lokaci, kde dochazi
k naplnéni této potieby nebo pfani, da se povazovat za aplikovatelnou také v prostiedi

internetu, piesto ma produkt nabizeny na internetu sva specifika:
- krats$i zivotni cyklus,
- nizké néklady na zpracovani a vyfizeni objednavky,
- ménici se role prodejniho personalu,
- VysSi potfeba inovace.

U hmotnych i nehmotnych vyrobki sluzeb prodavanych ptes internet se klade diraz na
dopliikové sluzby jako napf. rychlost dodani, instalace, servis, zaruky, mira poskytnutych
informaci o produktu. Internet umoziiuje potencionalnimu zakaznikovi zjistit velké
mnozstvi aktudlnich informaci o produktu, dale mu dava moznost prohlédnout si vyrobek
pomoci videa a také ho odkazat na reference napi. zobrazenim nazora jinych zdkaznika

nebo zobrazenim vysledki nezavislych testl apod. (Blazkova, 2005, s. 73)

Produktem je filmové dilo v digitalni podobé na internetu. Ackoliv nebo pravé proto, Ze je
kazdy film unikatni, existuje zde potieba ho specifikovat. Obzvlasté v internetovém
prostiedi, kde je nabidka filmi Siroka, se zakaznik orientuje podle zafazeni filmu do

jednotlivych kategorii.

,,Kazdy film je potieba identifikovat z pohledu nazvu, zanru, hereckého obsazeni, piibéhu,
stylu, délky trvani, vizualni kvality, z pohledu kvality hudby, ptipadné specidlnich efekti, z
pohledu reziséra ¢i kameramana.” (Fojtik, 2008, s. 19) Podobn¢ produkt charakterizuje

také Mahmoud Mohammadian a Elham Sezevar Habibiova, kteti pod produkt fadi zanr,
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reziséra, producenta, rozpocet, herecké hvézdy, nominace na festivalech a ocenéni na

festivalech. (Mohammadian, Habibi, 2012, s. 100)

V soucasnosti je film umistény do internetové distribuce vniman spiSe jako navazujici
produkt, kterému piedchazi uvedeni filmu do kin a jeho prodej na fyzickych nosi¢ich
(DVD, Blu-ray disky). Pravé na tyto aktivity jsou navazany prodeje dalSich produktd, napf.

knih, audio nosici, obleceni, hrac¢ek apod.

1.1.2 Cena filmu na internetu

Cena je suma, kterou zékaznici zaplati za produkt. Cenova politika zahrnuje ceniky, slevy,

nahrady, platebni lhiity, ivérové podminky. (Kotler, 2007, s. 70)

Cena na internetu je elasti¢téjsi a zpravidla nizsi nez v kamennych obchodech, lze ji
kdykoliv zménit a jeji zvySeni nebo snizeni se projevi na chovani zakazniki okamzité.
Ceny na internetu lze velmi rychle porovnat s konkurenci, coz mu pii vybéru produktu ¢i

sluzby vyrazné Setii Cas. (Blazkova, 2005, s. 75)

AZ na drobné rozdily vySe uvedené plati i pro prostiedi digitalni filmové distribuce.
Cenova politika naptiklad vzhledem k nizké potfizovaci cené netesi uvérové podminky.
Ackoliv ji také charakterizuje elasticita a Vvtomto prostiedi také vysoka uroven
promeénlivosti (cena s plynoucim ¢asem od data nasazeni a vydani titulu postupné klesd),
nelze ji povazovat za niz§i nez v kamennych obchodech, ba naopak v nékterych ptipadech
se cena za stazeni ¢i koupi titulu v ramci uréité platformy shoduje nebo dokonce pievysuje
cenu za fyzicky nosi¢. Rychlost srovnavani cen filmua v digitdlnim formatu je relativni,
vzhledem k tomu, ze k cenovym nabidkam se zakaznik dostane na vétSing platforem az po
zaregistrovani nebo minimalné po odsouhlaseni obchodnich podminek online sledovani
obsahti. Vyjimku tvoii také vyznamna ¢ast filmu, které jsou poskytovany zakaznikiim bez
poplatku zcela zdarma, popiipadé pod podminkou poskytnuti zakladnich osobnich udaji

pfi registraci.

Do ceny fadi filmovi marketéfi také specialni slevy a snizené vstupné (Mohammadian,

Habibi, 2012, s. 100), coz v digitalni filmové distribuci nahrazuje napt. predplatné.
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1.1.3 Internet jako distribu¢ni kanal filmu

Distribuce zahrnuje Cinnosti firmy, které €ini produkt dostupny cilovym zakaznikim.
Distribu¢ni politika zahrnuje distribu¢ni kanaly, dostupnost, sortiment, umisténi, zasoby a

dopravu. (Kotler, 2007, s. 70)

Internet muze byt vniman jako misto nakupu, ale také jako distribu¢ni cesta v piipadé
vyrobku, které lze prevést do digitalizované formy. (Blazkova, 2005, s. 76) V digitalni
distribuci filmd napliuje internet ob¢ kritéria: je jak mistem nakupu, tak zaroven

distribuc¢ni cestou, resp. jednou z distribu¢nich cest.

Vyhodami distribuce po internetu jsou jednoducha pieprava vyrobkd, rychlé doruceni,
absence logistickych a prodejnich ¢innosti, uspora nakladi z divodu internetové distribuce
a neexistence hmotného produktu, piistupnost zahrani¢nich trhti. V prostiedi internetu vSak
zakaznikovi muze chybét osobni kontakt a moznost realizace plateb v hotovosti. Firma
nabizejici produkt na internetu zase musi nutné upravit vyrobky v digitalizované podob¢ do
soubortd ptijatelné velikosti za pomoci nejriznéjsi technologie. Ob¢ strany musi byt také
vhodné technologicky vybaveny, aby byl produkt bezproblémové dodan. (Blazkova, 2005,
S. 76)

V internetové filmové distribuci plati taktéz zminéné vyhody. Weby jsou piehledné a
intuitivni, coz zajist'uje uzivatelim jejich jednoduché a rychlé prohliZzeni. Odpadaji naklady
na vyrobu, logistiku a prodej fyzickych nosi¢t v kamennych prodejnach. Uspory nastavaji i
v marketingu. Néklady na jinak cenové naro¢né propagacni materidly v misté prodeje zcela
odpadaji (kartonové stojany, plakaty, samolepky, wobblery atp.) Piistupnost zahrani¢nich
trhli s ohledem na legislativni omezeni (prava na Sifeni audiovizualniho dila mohou mit

omezenou lokalni piisobnost) nelze povazovat vzdy za vyhodu.

Zatimco distribuce do kina zahrnuje umisténi kina v dané lokalit¢ a jeho dostupnost
vefejnou dopravou (Mohammadian, Habibi, 2012, s. 100), u technologii videa na vyzadani
(VOD) toto nahrazuje dostupnost a rychlost internetového pfipojeni a umisténi filmu na

webovém portale zprostiedkovavajici sledovani audiovizuédlnich obsaht.

1.1.4 Propagace na internetu

Internet znamena budoucnost nejen z hlediska novych forem distribuce, ale také propagace

a prace s publikem.
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Komunikace ptedstavuje aktivity, které sd€luji ptfednosti produktu a snazi se presveédCit
cilové zakazniky ke koupi. Komunikaéni politika zahrnuje mimo jiné reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a publicitu. (Kotler, 2007, s. 70) Propagaci ve filmovém
marketingovém mixu chapeme filmoveé recenze, televizni a rozhlasové reklamy, reklamy
v tisku, internetové stranky zaméfené na filmy, Septanda a plakaty. (Mohammadian,
Habibi, 2012, s. 100) Jednotlivé propagacni aktivity pfiblizuje nasledujici kapitola o

komunika¢nim mixu.

Lze shrnout, Zze internetova filmova distribuce nabyva na vyznamu, piesto je odborniky

stale vnimana jako sekundarni kanal prodeje filmu jako vyrobku (potazmo sluzby).
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX VIDEA NA VYZADANI

Aktivity spjaté se vS§emi marketingovymi ¢innostmi nazyvame marketingem filmu nebo

filmovou propagaci.

Filmovy marketing spadad pod zodpovédnost distribu¢nich spole¢nosti, které distribuuji/siti
filmy do Kkin, piipadné do videodistribuce, prostiednictvim elektronickych médii
(videonahravek, televizniho vysilani), digitalnich médii (CD ROM, DVD) a sitovych
médii (internetu). Filmovy produkt distribuuji spole¢né se v§emi propagacnimi materialy
razného charakteru. Mezi zakladni nastroje marketingové kampané filmu patii filmovy
plakat, filmova upoutavka (tzv. teaser a trailer) a samostatné webove stranky filmu. Jejich
ucelem je zptesnit predstavy cilovych skupin o filmu, vyzdvihnout jeho benefity a odlisit

jej od konkurence (Kerrigan, 2010, s. 123-129)

Filmovi teoretici definuji filmovy marketing jako ,,jakoukoliv aktivitu, kterd pomaha filmu
Vv prib¢hu jeho Zivotniho cyklu dostat se k cilové skuping€.“ (Durie, Pham, Watson, 2000, s.
5) Z uvedeného vyplyva, Ze se jedna o Siroké spektrum aktivit od vyvoje filmového
projektu, propagace uritého filmu nebo kina, rozdéleni trhu na konkrétni skupiny
filmovych divaku, pies filmové festivaly a filmové trhy, kde se obchoduje s licenénimi
pravy k filmim, vyuziti festivalovych ocenéni ¢i hereckych hvézd pro propagaci filmu, az
po vliv technického a technologického vyvoje na fungovani filmu na trhu. (Lamperova,
Hanzlik, 2013, s. 31)

Vzhledem k tomu, ze se diplomovéa prace zabyva filmovou distribuci prostiednictvim
sitovych médii, zaméfime se dale na marketingové néstroje a jejich povahu v internetovém
prostiedi. Obecné pojmy s tématem souvisejici budeme nejen definovat z marketingového

hlediska, ale také z hlediska filmového priamyslu a jeho specifik.

KOMUNIKACNI MIX FILMU V DIGITALNI DISTRIBUCI

|
[ T | T ]
Public Podpora Primy Virdlni
EETE] : : . .
relations prodeje marketing marketing

Obrazek 2: Schéma komunikacniho mixu v internetové distribuci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

2.1 Reklama

Online reklamu u nas definuje a standardizuje Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR). Déli
se primarn¢ na obrazovou, textovou a video reklamu. Jednotlivé typy online reklamy
zahrnuji velké mnozstvi reklamnich formata lisicich se svym oficidlnim nézvoslovim,
rozmérem udavanym v obrazkovych bodech tzv. pixelech, datovou velikosti souboru nebo

také typem a frekvenci zobrazeni.

Vyhody reklamy na internetu spocivaji v nizkych vyrobnich nakladech, interakci, zpétné
vazbé, nepietrzitosti, efektivnim zacilenim neboli selektivité, snadné¢ méfitelnosti, vyuziti

obrazk, textl, zvuku, hypertextovych odkazu a flexibilité.

Nevyhodami je omezend velikost reklamni plochy, bannerova slepota uZzivatelii, moznost
blokovani specidlnimi softwarovymi programy a také malé procento z celkového
reklamniho objemu. (Blazkova, 2005, s. 89) Dalsi nevyhodou internetové reklamy je
omezeny rozsah internetové populace a nejednotnost vyzkumu internetové populace.
(Bouckova, 2003, s. 412)

Reklama na internetu se vyskytuje v podobé¢ reklamnich prvkd na webu, placenych odkazi
ve vyhledavacich, vkladt do emaild nebo ji najdeme v diskusnich skupinéach. (Blazkova,
2005, s. 82) Bouckova také pojmenovava agresivni formy reklamy: celostrankova reklama
tzv. interstitial, vyskakovaci okno tzv. pop-up, roztahujici se roll-out banner nebo
pohybujici se mala reklamni plocha tzv. out of the box. Nejpouzivangjsi placenou formou
prezentace firmy, vyrobku nebo sluzby v prostiedi internetu je bannerova reklama. Banner
,predstavuje staticky nebo dynamicky obrazek, na kterém zadavatel reklamy prezentuje
¢tendfim svoji firmu nebo konkrétni produkt. (Bouckova, 2003, s. 393) U banneru na
webové strance se rozliSuje jeho typ, velikost, reklamni pozice a pocet zobrazeni tzv.

impresi.

Medialnimi nositeli reklamniho sdéleni na internetu jsou:
- reklamni spot, resp. filmovy trailer,
- ukazky z filmu,

- filmovy Klip,
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- oficialni webove stranky filmu a
- bannery.

Internetova reklama urcena pro pocitate ma dosahnout vrcholu v roce 2017. O rok pozdéji
jeji hodnota poklesne s tim, jak se budou vydaje na reklamu v pocitacich ptelévat do

reklamy na mobilnich zafizenich. (Mediaguru, ©2015)

2.2 Public relations

Z PR aktivit lze na internetu uplatnit zejména ¢innosti tykajici se:

1. budovani dobrych vztahi s vefejnosti a stiskem pomoci tiskovych zprav

novinaiam, diskusi v jednotlivych diskusnich forech,

2. budovéni korporatni identity firemnimi webovymi strdnkami, virtualnimi novinami

a Casopisy a sponzoringem. (Blazkova, 2005, s. 90)

Svoboda do komunika¢nich forem online public relations zatazuje také blogy, audio a

video podcasty, socialni sit¢ a mobilni sluzby. (Svoboda, 2009, s. 168)

Z&kladni aktivitou PR je prace s médii, které distribuuji informace Siroké vefejnosti,
ovliviiuji vefejné minéni a nazory obyvatelstva, pii¢emz pravé elektronickd média
zaznamendvaji rychly rozvoj, jsou vysoce interaktivni a zajistuji téméf online pfenos
aktualnich informaci (Juraskova, Hornak, 2012, s. 132) Témito komplexnimi procesy

navazovani a udrzovani vztahti s médii se zabyvaji media nebo také press relations.

Vyhodami PR na internetu je moznost oboustranné komunikace, zacileni a podpora pro
tradiéni metody PR, nevyhodou jsou technickd omezeni a nutnost pribézné aktualizace

informaci na webovych strankach. (Blazkova, 2005, s. 91)

Public relations filmu spoc¢iva v poskytovani rozhovort s herci, reziséry, fotografii
hereckého obsazeni, tviiréiho tymu, z nataéeni filmu, filmu o filmu, nebo v psani ¢lanki a

recenzi. Dale také v organizaci tiskovych konferenci, pfipravé presskiti atp.

»Za ndkladové nejvyhodnéjsi, nejefektivnéjsi, avSak nejméné predvidatelnou slozku
filmového marketingu je povazovana publicita na zakladé budovani PR. Zapojeni tietich
stran, at’ v podob¢ médii tradi¢nich, jako jsou noviny, televize ¢i rozhlas, anebo novych,

zejmeéna internetu, piipadné nazorovych vidcd s vlivem na vefejné minéni, do exekuce
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kampané muze piinaSet efekty v podobé rostouciho Sumu a podporovat WOM, tj. ,word-

of-mouth* (,8eptandu‘) mezi cilovym publikem.“ (Marich, 2013, s. 146)

2.3 Podpora prodeje

V prostiedi internetu nemusi mit podpora prodeje pouze charakter kratkodobé stimulace
k ndkupu vyrobki/sluzeb, ale casto je jejim cilem stimulovat uzivatele k opakované
navstévé webovych stranek se zbozim anebo zvysit zékaznikovu loajalitu. Té lze
dosdhnout riznymi prostiedky napf. mnozstevnimi slevami, sbérem bodu ¢i kupont,
zaslanim vzorku, vyrobku za zvyhodnénou cenu, déarku. (Blazkova, 2000, s. 92) V
marketingu kultury je k podpotfe prodeje Casto vyuzivano nejriznéjSich zvyhodnénych

ptredplatnych a permanentek na akce. (Bacuv¢ik, 2012, str. 131-133)

Ve filmové digitalni distribuci se pouzivaji jako nastroj podpory prodeje spotiebitelské
soutéze, zakaznické tzv. vérnostni programy, slevy a srazky (napf. v urCitou dobu, u
urcitych tituli, mnozstevni slevy), darky, merchandising a vouchery s kddem na zhlédnuti

filmu zdarma nebo za zvyhodnénou cenu.

2.4 Primy marketing

Do forem pitimého marketingu na internetu zahrnujeme email marketing spocivajici v
rozesilani elektronickych magazini (newsletterti), katalogli, novinek atp. nebo zasilani
reklamnich zprav, dale webové stranky, zejména pokud na nich firma nabizi své vyrobky,
ptipadné pokud se na nich pfimo nachazi elektronicky obchod (eshop). (Blazkové, 2005, s.
93)

Directmailem je ptima zasilka, propagace napiimo, ptesné adresovana posta, komunikace
mezi podnikem a zékaznikem realizovana prostfednictvim (i elektronické) posty. (APRA,

©2008)
Piikladem vyuziti této formy ptimého marketingu ve filmové digitalni distribuci je
rozesilani elektronickych presskitti oddélenim styku s vefejnosti a zasilani newslettert a

aktualni nabidkou filmu.
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2.5 Viralni marketing

Nizkonékladovou variantu propagace vyrobku, sluzby a hlavné znacky umoznuje viralni
marketing, ktery Blazkova definuje jako: ,techniku, ktera se snaZi zajistit, aby si lidé,
zejména uzivatelé internetu predavali informaci o firmé, znacce ¢i vyrobku smérem
k dal$im lidem.* (Blazkova, 2005, s. 94) Viral marketing (Cesky viralni marketing) je
forma marketingové propagace, kterd ,,spociva ve vytvoieni zajimavé kreativy (obrazku,
videa, aplikace), kterou si jiz nasledné uzivatelé internetu sami pieposilaji. Kreativa byva

vétsinou vtipna, Sokujici, s originalni myslenkou apod.* (Mediaguru, ©2016)

Hlavni roli ve zminéném ptedavani informaci hraji podle Bednaie socidlni sité, jez
vytvareji virtudlni vztahy mezi uzivateli. Ti zaroven sami plni jejich obsah, jehoz forma se
odviji od zaméfeni sité. Uzivatelé si publikovany, tzv. sdileny obsah, §ifi mezi sebou
virdlnim zplsobem, a tak oslovuji obrovské publikum, coz zajima inzerenty. (Bednaf,

2011, s. 193)

2.5.1 Socialni sité

»docialni sité jsou propojenou skupinou lidi, kterd spolu udrzuje on-line komunikaci témi
nejriznéj$imi nastroji a prostiedky.“ (Kopecky, 2013, s. 206) Virtualni propojeni zmifiuje
Vv definici socialnich siti také Havlova, ale podava podrobnéjsi vyklad pojmu a zdlraziuje
vyznam existence spoleéného zajmu skupiny: ,,Internetova sluzba umoziujici (zpravidla
registrovanym) c¢lenim vytvaret svllj vefejny nebo Castecné vefejny profil a navazovat
virtualni vztahy s uzivateli, s nimiz chtéji byt ve spojeni v ramci dané sité, umoziujici jim
také komunikovat mezi sebou, sdilet spole¢né informace, fotografie, videa, odkazy,
planovat akce a dalsi aktivity. VétSinu obsahu socialnich siti vytvareji samotni uzivatelé.
Socialni sité virtualné propojuji rizné osoby a instituce na zékladé spole¢nych piatelskych
¢i pracovnich vztaht nebo stejného zajmu.“ (Havlova, ©2014) Pro nékteré firmy socilni
sit¢ funguji jako zakladni komunikacni platforma v pééi o zakazniky. (Karlicek, 2016, s.
201)

V Ceské republice disponuje nejvétsim podtem uZivatels Facebook (vice nez 4 miliony
uzivatel), LinkedIn (450 tisic), Google Plus (400 tisic) a Twitter (300 tisic). Nékolik

stovek tisic Uctd je registrovanych také na portalu sdileni videi YouTube, ktery tydné

navstévuje cca 5,5 milionu Cechii. (Novotny, ©2015) Podle vyzkumu z roku 2013 ziistava
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konzument online obsahu nejdéle na YouTube a prohlédne si nejvice stranek: ,,Nejlepsich
vysledkt ve vS§ech méfenych parametrech ale dosahuje YouTube — navstévy na webu travi
nejdelsi ¢as (4 minuty), prohlédnou si nejvice stranek (5,7) a opoustéji vstupni stranky

V nejmensi mife.“ (Michl, ©2013)

K dynamickému ristu uZivateld dochézi v ramci Ceské republiky na sociélni siti Instagram
(200 tisic). (Novotny, ©2015)

2.6 Osobni prodej

Osobni prodej spociva v pfimém kontaktu prodavajiciho a kupujiciho, béhem kterého se
prezentuje produkt. (Bouckova, 2003, s. 290)

K osobnimu kontaktu za uc¢elem prodeje (filmovych prav) dochazi v souvislosti s videem

na vyzadani u obchodnich jednani, které¢ho se ucastni napt.:

rezisér a distributor,

producent a distributor,

majitel filmovych prav a poskytovatel sluzeb videa na vyZzadani,

poskytovatel sluzeb videa na vyzadani a distributor.

Déle je osobni prodej ve filmové marketingové komunikaci spojen zejména s procesem
tvorby filmu (napf. nabidka scénait a filma investorim nebo distributorim). Osobni prodej

je take spojen s prezentaci filmu na filmovych festivalech. (Fojtik, 2008, s. 34)
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3 INTERNETOVA DISTRIBUCE FILMU

M

V obecném pojeti predstavuje digitalni distribuce ¢i online distribuce internetové Sifeni
medialnich obsahi. Medialnimi obsahy mohou byt produkty nebo sluzby, jako je software,

video hry, knihy, hudba, televizni programy a filmy.

Pted samotnou definici digitalni distribuce filmt jako specifického typu distribuce filmii je

tieba vymezit koncept filmové distribuce.

Z pravniho pohledu je za filmového distributora povazovana ,,0soba, ktera pii svém
podnikani a v rozsahu opravnéni od drziteli prav k uziti audiovizualniho dila a jeho
zdznamu vyrobi nebo nechd vyrobit jeho rozmnozeniny pro ucely jejich rozsifovani,
prondjmu nebo pujéovani a takto zhotovené rozmnozeniny déle rozsifuje, pronajima nebo
pijéuje v Ceské republice a soudasné poskytuje tfetim osobam opravnéni k uziti
audiovizualniho dila na tzemi Ceské republiky kinematografickym piedstavenim,
prostfednictvim audiovizudlni sluzby na vyzadani nebo televiznim vysildnim a pro tento
ucel nabyvatel opravnéni zpravidla poskytuje téz zdznam audiovizualniho dila.“ (David,
2015, s. 120) Ztéto definice je patrné, Ze filmova distribuce zahrnuje Sirokou skalu
riznorodych ¢innosti, avSak tato kapitola se bude pro potieby diplomové prace zabyvat jen

jednou zminénou oblasti, a to audiovizualni sluzbou na vyzadani v digitalnim prostiedi.

Digitalni distribuce filmii pfinasi divakim novy rozmér interaktivni zdbavy. O predstave
pouhého stisknuti par tlacitek na ovladaci a okamzitého zhlédnuti filmu z doméciho gauce
Vv libovolném casovém useku sni po 1éta nejeden divak. AvSak divaci potfebuji mnohem
lepsi nabidku programu a filmova studia se potiebuji vice chrénit proti piratstvi.

»dledovani filma online pfinasi jiné moznosti, které silné ovliviuji divacké vnimani. Mizi
diive bézny spolecny zazitek. Publikum ziskavd mnohem vétsi autonomii a mnohondsobné
vEtsi vybér obsahu. Streamovéani 1 download umoZiuji film libovolné pterusit (podobné
jako u nosi¢lt VHS ¢i DVD), sledovat ho na riznych zafizenich (stolni pocitac, laptop,
mobil...) a mistech. Diky tomu, Ze si divdk sdm vybirad film 1 prostfedi, nemusi snimek
sledovat v dobé naprogramované nékym jinym a muze se k nému kdykoliv vracet. S online
distribuci filmu se tak pfesouva moc do rukou divaka, ktery kontroluje, kdy a na co se bude
divat, a ktery si aktivné vybira obsahy, na nichZ se dokonce muze podilet — at’ uz jako
amatérsky tviirce nebo skrze hromadné financovani (crowdfunding). Kolem online filmu,

seridla i videi navic Casto vznikaji fanouskovské komunity a fora, jez mezi sebou §ifi
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trailery, komentuji nové dily seridlu a vytvateji svét obklopujici samotné dilo. (Silarova,
©2015)

Film se nejprve prevede do digitalniho formatu a ulozi na videoserver. Jakmile je na n¢j
proveden pozadavek, film se zkomprimuje, aby zabral co nejméné mista a pienasSel se
rychleji, a pomoci kabelového nebo Sirokopasmového ptipojeni se pfenese na piijimac, kde
se dekoduje a dekomprimuje ptes jednotku set-top boxu a kone¢né se ulozi na videoserveru

uzivatelského pocitace nebo televize.

Podle amerického filmového producenta Cowana DVD jist¢ nahradi VOD, avsak
Vv soucasné dobé je VOD ve stejném stadiu jako byly prvni DVD a prvni kabelové televize
(napt. HBO) — je to prozatim platforma pro obskurni filmy. Jeho tvrzeni dnes uZ neplati.
Ackoliv se v né€kterych platformach objevuji podiadné filmy, v nabidce jsou zaroven i
ocenéné a uspésné filmy. Existuji dokonce i platformy, které nabizi vyhradné exkluzivni
obsah. Cowan zaroven k budoucnosti internetové filmové distribuce dodava: ,,Pro tviirce je
skvélé mit film v kinech, avSak neni lepsi mit divaky, kteti jej uvidi? Nebylo by lepsi mit

2—4 miliony divaku sledujicich film doma nez prazdny kino sal?* (Cowan, ©2013)

3.1 Specifika elektronického prodeje

Internet slouzi uzivatelim z celého svéta nejen jako informaéni médium, ale i jako
prostfednik obchodu. V tomto smyslu se v odborné literatufe vyskytuji pojmy jako
internetovy marketing a internetové obchodovani neboli e-commerce. Internetovy
marketing neboli e-marketing zahrnuje firemni nebo marketingové webové stranky, vyuziti
online reklamy a propagace, zalozeni internetové komunity, pfip. zapojeni se do jiz
existujici komunity, vyuziti elektronické posty a webcastingu. (Kotler, 2007, s. 193) Kotler
definuje e-commerce neboli internetové obchodovani jako obecny termin pro nakup a
prodej podporovany elektronickymi prostiedky (Kotler, 2007, s. 182) a pravé tento zptsob

obchodovani vytvaii nové podnikatelské moZnosti.
Vyhody pro konecného kupujiciho:
- jednoduchy a rychly ptistup k informacim o konkrétnim produktu,
- ruznorodost formy zvetejnénych informaci (napf. text, zvuk, obraz, video),

- Siroky vybér,
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- moznost srovnavani vyrobku ¢i sluzeb,

- vyssi mira kontroly stavu objednévky, resp. realizovaného obchodu,

- oboustranna interaktivni komunikace (Heskova, Starchoti, 20009, s. 135),
- pohodiné, levné moznosti distribuce,

- technologicky nenaro¢ny pfistup k elektronickému prodeji (rozsifeni pocitac,
vysoké vyuziti platebnich karet).

vvvvvv

Pro internetovou filmovou distribuci plati vy$e uvedené vyhody, s tim, Ze za nejduleZzitéjsi
jsou povazovany z pohledu zakaznika: globalni dostupnost a faktor ¢asu a mista. Jednou
z nespornych vyhod internetové distribuce je jeji hranicemi neomezena dostupnost.
Ackoliv je tfeba zminit, ze ne vSechny filmy lze zpfistupnit mezinarodné, cemuz brani
legislativni omezeni vychazejici z autorskych prav. Vzhledem k tomu, ze se film uklada a
§ifi elektronicky pfes internet, konkrétni ¢as vysilani a lokalni dostupnost ptfestava byt pro

zakaznika, ve srovnani s televiznim vysilanim ¢i kino promitanim, piekazkou.
Mezi obecné vyhody prodavajiciho patfi:

- fungovani internetu jako nastroje pro budovani vztaht se zakazniky,

- nizsi néklady,

- flexibilni a snadna aktualizace informaci a nabidek,

- osloveni globalniho publika. (Kotler, 2007, s. 183)

Pro oblast digitalni filmové distribuce plati rovnéz vySe uvedené vyhody, z pozice
prodavajiciho ¢ili filmového studia, producenta a distributora jsou to zejména nizké
vyrobni néklady a velky rozsah trhu. Bézné nutné naklady na vyrobu, dopravu, skladovani
a ochranu fyzickych nosi¢ v piipadé datovych soubort jsou vyrazné redukované. Diky
povaze internetu se produkt nabizi a cili na mnohem vétsi trh nepfetrzité 24 hodin denné 7

dnt v tydnu po cely rok.

3.2 Definice videa na vyZadani

Definic Videa On Demand je v oborové literatufe mnoho. Anglicky termin Video On
Demand je do cestiny vystizné pielozen jako audiovizualni obsah na vyzadani, presnéji

nelinearni audiovizualni medialni sluzba. Tak ji definuje na$ pravni fad, ktery déli
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audiovizualni medialni sluzby také na linearni, mezi néz patii pivodni nebo pievzaté
televizni vysilani. (David, 2015, s. 133) Audiovizualni medialni sluzba je zakonem
definovana jako ,sluzba informacni spoleCnosti, za kterou ma redak¢éni odpovédnost
poskytovatel audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, jejimz hlavnim cilem je
poskytovani potadli vetfejnosti za ucelem informovani, zabavy nebo vzdélavani a ktera
umoznuje sledovani pofadi v okamziku zvoleném uzivatelem a na jeho individudlni zadost

na zaklad¢ katalogu poradi sestaveného poskytovatelem.* (David, 2015, s. 134)

V americkém zahrani¢nim tisku se VOD definuje jako ,,interaktivni systém, ktery
umoziUje divakam si film zvolit z databaze a okamzité jej sledovat na jejich televizi nebo
osobnim pocitaci, pfi¢emz mohou film posouvat dopiedu i zpét nebo ho zastavit. Tento
systém nabizi poskytovatelé prostiednictvim Sirokopasmového nebo telefonniho kabelu za

m¢ésicni predplatné nebo jednorazovy poplatek®. (Anderson, ©2015)

Z pohledu digitalniho stratéga Madse Kaysena VOD piedstavuje streamovaci sluzby, které
zakaznikovi poskytnou pfileZitost si vybrat na co, kdy a kde se bude divat. Zahrnuje typ

pfenosu a koncept online videosluzeb obecné. (Kaysen, ©2015).

Ricardo Blanco ve svém c¢lanku definuje termin video na vyzadani jako prostiedky
Kk online, kabelové nebo satelitni video distribuci, ktera umoziiuje uZzivatelim ptistup

k obsahu. (Blanco, ©2008)

Tento pfistup miZe byt jednordzovy s vyuZzitim technologie Zivého tzv. streamovaného
obsahu, nebo opakovany v piipadé stazeni obsahu do zafizeni. Lze shrnout, Ze technologie
Video On Demand (t¢Z VOD) umoziiuje lidem okamzité sledovani filmi v libovolné

volitelném Case a misté.

3.3 Zakladni obchodni modely internetove filmove distribuce

V soucasné dob& se zakaznikovi na internetovém Ceském trhu nabizi legalni 1 nelegalni
zpusoby, jak ziskat filmy, seridly a jiné audiovizualni obsahy. Tato kapitola se bude

zabyvat pouze zpisoby legalnimi.

Zakladnim obchodni model internetové filmové distribuce se vztahuje na agregatora a
VOD platformu, piipadné postprodukéni studio. Agregator neboli distributor dodava VOD
platformé audiovizudlni obsah, ktery pfimo vlastni, nebo ktery vlastni tieti strana (napf.

producent). V piipadé, ze dodava obsah, jenz vlastni tieti strana, zaji$tuje pro ni finan¢ni
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vyacétovani. Mezi agregatorem a VOD platformou se uzavird smluvni vztah. V nékterych
obchodnich modelech figuruje také postprodukéni studio, které zajistuje technicke
zpracovani dat pro agregatora. Disponuje znalostmi nejen o zpracovani videa a zvuku, ale
také o zdrojovych datech (metadatech). Vyznamni poskytovatelé VOD sluzeb (napf.
iTunes a Google Play) si nejen vybiraji, kdo muze technickou roli zpracovéani dat zastavat,

ale vyuzivaji i tzv. testovaci obdobi. U iTunes muze testovaci obdobi trvat az dva roky.

Postprodukéni VoD
studio platforma

Agregator

Obrézek 3: Zdkladni schéma umisteni filmu do internetové distribuce

Zdroj: Vlastni zpracovani

V praxi momentalné dochazi k rozlisovani mnoha druhéi VOD sluzeb. V Ceské republice
existuji rizné zpusoby elektronického prodeje audiovizualnich obsaht, k zékladnim lze

fadit dale uvedené typy.

3.3.1 Electronic Sell Through

Elecronic Sell Through (EST, téZ DTO neboli Download To Own) je zpiisob prodeje
audiovizualniho dila dva tydny pfed jeho planovanym vydanim do videodistribuce, tj.
vydanim DVD p#ip. Blu-ray nosi¢e. Ceny jsou srovnatelné s cenami DVD a Blu-ray
nosicl. U nés se timto zptisobem prodavaji audiovizudlni produkty na platforméch iTunes

a Google Play, v ptipadé fetézce Tesco je to platforma Banaxi.

3.3.2 Transactional Video On Demand

Transactional nebo Transaction Video On Demand (TVOD nebo také Pay-per-view) je
zpusob elektronického prodeje, kdy je audiovizualni produkt prodavan soucasné¢ s vydanim
filmu na fyzickych nosi¢ich. V soucasné dobé nahrazuje videopiijcovny. Titul se
»zapujcuje zakaznikovi na 24 az 48 hodin a z&kaznik plati pouze za zhlédnuty obsah.

Uzivatel si vzdy individuélné kupuje opravnéni ke zhlédnuti konkrétniho potfadu. (David,
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2015, s. 135) Piikladem je Apple iTunes. Obycejné se provozovatelé téchto sluzeb snazi
ziskat a udrzet zakazniky atraktivni cenovou nabidkou na vybrané obsahy, ¢imz doufaji, ze
oni budou vyuzivat i jejich ostatni sluzby. V dnesni dobé se pifes TVOD sluzby nabizeji i
nedavno zvefejnéné/vydané tituly. Je to diky tomu, ze provozovatelé VOD portali mohou
s majiteli prav vyjednat dobré obchodni podminky, nebot’ za jedno zhlédnuti maji vyssi

ptijem/zisky. (Kaysen, ©2015)

3.3.3 Subscription Video On Demand

Subscription Video On Demand (SVOD) je typ prodeje filmu, ke kterému dochazi rok po
uvedeni do videodistribuce. Tato sluzba vyZaduje dohodu o ptedplatném, ktera zakaznikovi
udéli pristup ke sluzbé, tj. k neomezenému sledovani filmu. Uzivatel plati pravidelny
poplatek, za ktery mu je zpfistupnéna po pifedplacené obdobi Siroka nabidka rGznych
potradd. (David, 2015, s. 135) VétSina provozovateli umoznuje mési¢ni predplatitelské
registrace, které prodluzuje nebo rusi predplatitel. Oproti tradi¢ni kabelové televizi, kde se
platily pulroéni az ro¢ni piedplatitelské lhaty, je toto velky rozdil. Tyto kratké
ptedplatitelské lhiity poskytuji sice svobodu zdkaznikovi, pro provozovatele to vSak na
druhou stranu znamena vyvijet velké Gsili k tomu, aby si udrzeli zakaznikovu loajalitu.

Primarnim piikladem definované sluzby je Netflix. (Kaysen, ©2015).

V Ceské republice SVOD model nabizi sluzba VOYO. V piipadé SVOD byva vétiinou
nabizen pouze internetovy pienos audiovizualniho materidlu v realném c¢ase (Stream),

nikoliv stazeni filmu.

3.3.4 Ad Supported Video On Demand

Ad Supported Video On Demand (AVOD) je nabidka uvedeni filmu vefejnosti zdarma
v omezeném &ase. U nés se jednd o internetové vysilani — iVysilani v ramci webu Ceské
televize nebo nabidka tzv. ,stfedecnich filmi“ na webu prohlize¢e Seznam.cz. AVOD
model nabizi také YouTube na kanalu Filmy v ¢estin¢ filmové distribuéni spolecnosti
BlueSky. Jako AVOD se také oznacuje nabidka filmovych titult v letadlech (zabavni
systém b&hem letu). Advertising nebo Ad-based predstavuje sluzby zdarma s umisténim
reklamy, jako ptiklad poslouzi YouTube. Uvedeny model v podstaté pfedstavuje soucasny

model televizniho vysilani.
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3.3.5 ,,Catch-up“

Jako ,,catch-up“ se oznacuje takové uvedeni filmu, které je sice zdarma, ale pouze na
¢asoveé omezenou dobu v prostiedi internetu. V praxi se jedna o filmy nebo epizody serialu,
které jiz byly uvedeny v televiznim vysilani, ale jsou jesté¢ znovu uvedeny na internetu pro
divaky, ktefi ve vysilacim ¢ase film z riznych divodi nezachytili. David (2015, s. 136) ji
definuje jako sluzbu, kterou poskytuji provozovatelé ,klasického™ (tj. linearniho)
televizniho vysilani, kdy je vramci této sluzby divakovi umoznéno, aby se v ur¢itém
vymezeném case podival na porady, které z riznych diuvoda nestihl zhlédnout ve vysilani

nebo na které se chce podivat opakované. (David, 2015, s. 136)

3.3.6 Dalsi obchodni modely

Mezi dalsi obchodni modely fadime naptiklad video s funkei rychlého ptevijeni vpied —
interaktivni video (Interactive Video On Demand, IVOD). Paklize poskytovatel sluzby
umozni divakovi zhlédnuti potadii zdarma, avSak zpravidla se zvySenym mnozstvim
reklamy, jedna se o video na vyzadani zdarma (Free Video On Demand, FVOD). (David,
2015, s. 136) Video na vyzadani, které je v nabidce jediného poskytovatele a nikde jinde
neni k dostani, se oznacuje jako exkluzivni (Exclusive Video On Demand, EVOD).
Existuji i obchodni modely slucujici vice modell souc¢asné, mezi né patii napiiklad mésic¢ni
predplatné, které nezahrnuje piistup k veskerému obsahu a za vybrany obsah je nutno si

ptiplatit (zivé sportovni ptenosy).

3.4 BARIERY DIGITALNI DISTRIBUCE

Ackoliv distribuce po internetu poskytuje vlastnikim filmovych prav a divakiim Sirokou
Skalu vyhod, ¢imZ se podrobné zabyvala kapitola 3.1 této prace, existuje zde také v

soucasnosti n€kolik faktorti, které ovliviiuji podobu a dal$i vyvoj této formy distribuce.

3.4.1 Dostupnost

VOD préava k mainstreamovym americkym filmim casto vlastni hollywoodska studia, pro
n¢éz prozatim neni vyhodné prodavat je v nasem teritoriu. Internetovym platformam tudiz
mnohdy chybi exkluzivni obsah — nedosahnou na nejvétsi kasovni trhaky a ziskavaji filmy
az dlouho po uvedeni filmu do kin, kdy uz snimky ztraci divackou atraktivitu. ,,Pfi¢inou

tohoto dlouhého ¢asového odstupu jsou tzv. holdbacky, které maji mimo jiné chranit
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investice jednotlivych distributorii. Holdbacky byvaji bud’ legislativng, ¢i smluvné dané a
uréuji, za jak dlouhou dobu od kinopremiéry lze audiovizudlni dilo uvést v televizi, na

DVD nebo na internetu.* (Silarovéa, ©2015)

Ackoliv je nabidka videoték rozmanitd, konzumenti filmi, zejména ti mladsi, maji
tendence vnimat a vSimat si zejména zpiistupnéni filmovych novinek hollywoodské
produkce, neocenuji a nedocenuji zpfistupnéni napf. starSich filmd nebo nezavislych filmd,
jakkoliv mohou byt kvalitni po umélecké strance nebo byly diive tspésné z divackého
hlediska. Online distribuci nevnimaji jako rovnocenného ,hrace* videodistribuce, ale
online distribuci srovnavaji s linearnim modelem distribuce. Piedchozi generace vnimala
televizni vysilani jinak, nez ho vnima mlada generace. Pro ni neni televize vyjimeénym
médiem, za vyjimecny tedy nepovazuji ani obsah (program televizniho vysilani). Uzivatelé
prahnou po exkluzivnim obsahu. A za exkluzivni obsah nepovazuji audiovizualni

materialy, které jiz byly Sifeny v televiznim vysilani.

Uvedené zavéry potvrzuje i David Duron: ,,Stary zptusob uvazovani o distribuci, Ze to
nejprve pujde do kin, poté do DVD distribuce a pak do televize, je podle mé lichy a
nemocny. Ne kazdy chce jit do kina, je to pomérn€ drahé zalezitost, musite nékam cestovat
a domacnosti se méni na multimedialni tim, Ze tam mate domadci kino, kvalitni zvuk, velké

obrazovky. Vlastnici filmovych prav zmény viibec nereflektuji.” (Duron, ©2015)

Kohout dodava: ,,A i distribu¢ni fetézec od premiéry do videoték se bude postupné
zkracovat.* (Kohout, ©2015)

3.4.2 Internetova prava

Cesky (potazmo evropsky) trh je v oblasti licencovani audiovizualnich obsaht pozadu za
trhem americkym. Distributofi vnimaji Spojené staty americké jako homogenni teritorium s
jednotnou legislativni normou a jazykem. Naopak Evropa je z hlediska online prav
roztiisténa, protoze se déli do nékolika desitek malych teritorii. Rozvoj internetové
distribuce nicméné nejvice blokuji praveé teritorialni omezeni zapii¢inéna zpisobem
prodeje filmi. Pfed nastupem internetu se filmy prodéavaly do jednotlivych regionti zvIast,
nekdy podle typu uziti. Jeden distributor dostal licenci pro kina, druhy pro televizi a dalsi
pro pevné nosice. Spolu s nastupem VOD se internetova prava stala jednou z prodavanych
polozek. Casto viak nebyvaji nabizena samostatng, ale jsou piipojena k jinému typu prav a

distributor ani nemusi mit zajem je vyuzit. Ackoliv je internet globalni siti, prva k online
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distribuci vlastni rizni lokalni distributofi pouze pro své Uzemi a nechtéji je pieprodat
internetovym VOD platformam, které tim ztraceji Sanci prava ziskat. Situace je navic
zna¢né nepiehledna a mnohdy byva problematické vlastniky prav viitbec dohledat. Problém
pretrvava se zahrani¢nim televiznim obsahem, konkrétn¢ serialy. U nich divaci chtéji vidét

dalsi dil ihned po lokalni (pfevazné americké) premiéie.

Legalni internetovou distribuci ale vétSinou blokuji dohody s mistnimi televizemi, které
chtéji seridl vysilat v premiéfe. Nastava tak situace, kdy divak nema legalni moznost sviij
oblibeny potad ziskat ihned, ale musi na n¢j bud nékolik mésicii ¢ekat, nebo si ho
nelegalné stahnout. (Silerova, ©2015) S timto hlediskem se shoduje i konstatovani Durong:
,,Problém s pravy je nejenom v tom, ze jsou drah4, ale zaroven dostavate ¢asovy limit, pro
ktery jsou K dispozici. To je i paradoxné jeden z divodu, pro¢ u nas fréi piratstvi.
V podstaté nemate moznost dany obsah kdekoliv sehnat.“ (Duron, ©2015) Situaci na
Ceském trhu komentuje ve stejném duchu rovnéz Lamperova: ,,Zatim zadna legalni
platforma v Ceské republice nedokaze soutdzit s nelegalnim obsahem, a to diky restrikcim
moznosti nabidky exkluzivniho obsahu, nedostatku premiérovych filma ¢i

problematickému ziskavani prav k filmim a serialam.“ (Lamperova, 2013, s. 106)

3.4.1 Bezpecnost a ochrana obsahu

Prava k dusevnimu vlastnictvi chrani v Ceské republice autorské pravo a prava s nim
souvisejici, obCansky zikonik, mezindrodni smlouvy této oblasti a pravni ptedpisy
Evropskych spolecenstvi. Subjekty ptisobici v ¢eském filmovém prumyslu si jsou védomy,
Ze je potieba vystavovat filmy na internet, ale z dlivodu slabé ochrany autorskych prav se je
zdréhaji na internet umistit. (Polesny, 2014) Martin Palan, feditel distribu¢ni spole¢nosti
Bonton Film, ve vefejné debaté ptipustil, ze: ,Internet mize byt distribu¢ni platformou
budoucnosti, ale je potieba respektovat zakony. Ceské prostiedi je oproti zahrani¢i trochu
vysinuté tim, Ze se nerespektuji autorska prava, ale ocekavam, Zze se nakonec fungovani

mezinarodnimu trhu ptizptsobi.” (Palan, ©2014)

3.4.2 Vztah k duSevnimu vlastnictvi a piratstvi

Piratstvi v obecném pojeti piedstavuje cokoli, pfed ¢im znalostni prumysl sam pozaduje
ochranu. Standardni definice za piratstvi oznacuje ,komer¢ni poruseni pravné

sankciovaného dusevniho vlastnictvi.“ (Johns, 2013, s. 20) Ceska protipiratska unie
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definuje piratstvi jako ,,jakékoliv neopravnéné uziti autorského dila a ostatnich predméth
ochrany podle prav souvisejicich s pravem autorskym takovym zpisobem, ktery ptislusi
pouze nositelim prav k t€émto dilim a ostatnim pfedmétim. Piratstvi je parazitovani na

dugevnim vlastnictvi nékoho jiného.“ (Ceské protipiratska unie, [0.r.])

Pocatky filmového piratstvi v Ceské republice spadaji do 90. let 20. stoleti, kdy se rozvijela
videodistribuce filmt na VHS formatech. V soucasnosti u nas mira filmového piratstvi
dosahuje 65 % (Filmy nejsou zadarmo, ©2016) a za zdaleka nejrozsifenéjsi se povazuje
neopravnéné uzivani chranénych d¢l prostiednictvim internetu souhrnné nazyvané
internetovym piratstvim. Internctové piratstvi zahrnuje rozmanitou Skalu forem. Za
nejrozsitendjsi formu internetového piratstvi Ceska protipiratskd unie povazuje
»heopravnéné sdileni a stahovani autorskym pravem chranénych d¢l prostfednictvim peer-
to-peer (P2P) siti, jakymi jsou napf. Direct Connect, BitTorrent nebo eDonkey, a upload
prosttednictvim FTP, filehostingovych ¢i jinych servert.” (Heckova, Prchalova, 2008, s. 9)
Dalsimi formami internetového piratstvi je piratstvi prostfednictvim zvetejiiovani odkazt
na nelegalni kopie nebo nelegélni sluzby umoziujici streaming. Ceska protipiratska unie
eviduje v oblasti filmové distribuce na internetu k 5. Gnoru 2016 celkem 16 piratskych
stranek. (Vychopeni, ©2016) Mezi webhostingové piratské stranky patii napiiklad server
Ulozto, Hellshare, Sdilej,eDisk, Datoid, aj., mezi piratské stranky, které zvefejiuji tzv.
embedy (odkazy na stranky, kde lze stahnout zdarma ilegalné filmy) patii napf.:

sledujufilmy.cz, filmyhd.cz, prehrajto.cz, sledujto.cz a dalsi.

Piratstvi pfimo ovliviluje ndvratnost investic vloZenych do vyroby a distribuce filmu.
(Filmy nejsou zadarmo, ©2016) Ceska protipiratska unie dale charakterizuje piratstvi jako
spolecensky jev, ktery je vSeobecné rozsifeny a tolerovany, na coz upozornuje i produktovy
manazer telekomunikacni spole¢nosti, Vaclav Zadina: ,,V CR nas hodné limituje neochota
lidi platit za obsah, a to nejen za televizi, ale za zdbavu celkové. To je pro nés nejvétsi tkol

do budoucna naucit lidi, Ze za kvalitu se musi platit.” (Zadina, ©2016)
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Obrazek 4: Graf porovnani digitalniho audiovizualniho piratstvi

(uvedeno v %)

Zdroj: Ceska protipirdtskd unie, ©2016.

Kromé toho, ze audiovizudlni piratstvi ptredstavuje pro filmové tvirce, producenty a
distributory zasadni obchodni problémy, pro televizni spole¢nosti a poskytovatele sluzeb
videa na vyzadani (VOD) slouzi piratské weby také jako zdroj informaci, ktery vyuzivaji
pro sva strategickd rozhodnuti. Piratské weby se zajmem sleduji. ,,Zfejmé i to je divod,
pro¢ Hra o triiny opakované vévodi zebficku nejvice piratsky stahovanych serialt. Televize
HBO i jeji tvirci si dokonce toto prvenstvi vetejné pochvaluji jako vyraz ohromného
zajmu internetové generace. ,,Ostatné i Netflix podle své vice prezidentky piratské zebiicky

vyuzivé, sonduje pomoci nich, jaka dila se vyplati koupit.* (Ischia, ©2013)

3.4.3 Ucastnici nelinearniho zpiisobu vysilani

Nelinearni vysilani je zpusob vysilani, kdy si divak vybira, co bude sledovat, a rozhoduje si
o zaCatku, délce i obsahu vysilani. Problematické v nelinearnim zpusobu vysilani je
mnozstvi a rtznorodost zdjmovych skupin a obchodnich spolecnosti, které se na jeho
fungovani podili. Jedna se o vlastniky prav filmového obsahu, poskytovatele sluzeb VOD
videa na vyzadani, ale také o televize, kabelové televize, IPTV (digitéalni televize, kterd je
poskytovana prostifednictvim internetového protokolu pies pocitaCové sité), mobilni

operatory, dodavatele informac¢nich a komunika¢nich technologii a technologického
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vybaveni umoznujici Sifeni nelinearniho obsahu atp. Jak zminuje Ischia: ,,Televizni stanice
maji stale prevahu, kterou vyuzivaji proti internetové konkurenci tieba tak, ze ji prodavaji

prava k vlastnim dilim s vyraznym zpozdénim.* (Ischia, ©2013)

3.4.4 Omezeni technologického charakteru

Z obecného hlediska predstavuje technologické omezeni rychlost internetového pfipojeni,
komprese dat zplsobujici ztratu informacni hodnoty, rdmovani a dostupnost zatizeni
divakovi. Pod omezeni technologické povahy spadd rovnéz technologické zpracovani
podkladt pro internetovou filmovou distribuci. Vlastnik VOD prav, coz je v praxi filmovy
distributor nebo producent, dodava jednotlivym internetovym platformam podklady
K umisténi filmu na web. Toto komplikuji rozdily ve specifikaci dodani podkladi
jednotlivych platforem, napi. zdrojovy encoding, specifikace zdrojovych dat (metadat),
titulky, grafické elementy (plakaty). Nékteré platformy maji také vysoké naroky na
zdrojové materidly (zejména iTunes, Google Play), napf. nejvy$$i mozna kvalita
zdrojového videa a audia, nékolika-stupniova vstupni kontrola kvality (QC) zvukového a
videozaznamu a zdrojovych dat. Zajimavosti je také zakaz uvadéni marketingovych tdaji
distributora, coz jsou kupiikladu texty typu: ,,dostupné ve 3D%, ,,v kinech od* nebo loga
partnerii, webové odkazy na trailery & vyzva ,,Ohodnotte na CSFD.“ apod. Z vyse
uvedeného vyplyva, Ze proces dodani filmu na web a zprostfedkovani jeho zhlédnuti
divakovi neni v soucasné dobé ani homogenni, ani standardizovany. Dalsi problém
predstavuje archivace legalné stazenych filmu. S koupi DVD nebo Blu-ray disku s filmem
si divak také kupuje atraktivni barevny obal a bonusovy obsah. Pii legalné staZenych
filmech z platforem, které toto umoznuji, jsou vSak moznosti archivace omezené. Film je
kodovany a neni mozné jej kopirovat na disk, pokud tedy zakaznik piijde o harddisk nebo
o0 svij pocitaé¢, prijde také nenavratné o své zakoupené obsahy. V neposledni fadé rozvoji
internetové filmové distribuce muze branit také pfijeti ¢i nepfijeti nové technologie
publikem, které se rozhoduje, zda je pro né&j vyhodné se naucit s novou technologii vysilani

a Sifeni filma zachéazet, nebo naopak.
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4 CILE, METODY AVYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cile préace

Cilem diplomové prace je zjistit, jaky je pristup zakaznika k filmu na vyzadani, jaké jsou
jeho preference, postoje a nazory a na zakladé vysledka kvantitativniho prizkumu, popsat
zékaznikovy potfeby a déale navrhnout zptisob komunikace pro divaky videa na vyzadani

Vv cilové skuping.

Piistup internetového recipienta k online distribuci filmu je vzhledem k jeho potencialu
rastu do budoucna (vyvoj informaénich technologii, mlada internetova generace) zékladni
informaci pro dal$i analyzy. Cil zamé&feny na profitabilitu zakaznika je v soucasné dobg,
vzhledem k tomu, Ze se obchodni modely a i samotné produkty stale vyviji a standardizuji,
vnimany Vv praxi spiSe za podruzny. Mimo jiné i proto, ze primarni zisky filmovych
distributort plynou stle z ptimé distribuce, tj. z prodeju fyzickych nosi¢i DVD a Blu-ray.
Pfijmy plynouci z internetové filmové distribuce povazuji zatim za jakési ,,doplnéni‘.
Tento typ distribuce vSak zcela jisté otevira distributorim nové moznosti pro osloveni trhu
mimo Ceskou republiku. Dale umoziiuje ptildkat nové konzumenty, kteii preferuji
sledovéani filmu online v domacim prostiedi nezavisle na ¢ase a prostoru a bez navstévy

prodejny s fyzickymi nosici.

4.2 Vyzkumne otazky

Na zékladé¢ poznatkl z teoretické ¢asti a za ucelem naplnéni stanovenych cill byly

formulovany tyto vyzkumné otazky:

e Existuje v Ceské republice publikum, které sleduje filmy v legalni internetové

distribuci?

e Jakym zplisobem sleduje potencionalni publikum filmy prostfednictvim

internetovych videoték?

e Jsou internetové videotéky wvnimané spotiebiteli jako zprostfedkovatelé filmu

nejvyssi kvality?
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4.3 Metody vyzkumu

V diplomové praci bude realizovany kvantitativni marketingovy vyzkum. Zdrojem
marketingoveho vyzkumu budou primarni data a sekundarni data. Primarni data popisuji
profil uZivatele registrovaného v platformé internetové videotéky (nebo uZivatele
neregistrovaného avSak konzumujiciho filmy prostiednictvim alespon jedné z legalnich
distribu¢nich cest v ramci Ceské republiky) z pohledu chovani a zkusenosti.

Piedmétem vyzkumné sondy bude vyzkum chovani konzumenta recipienta obsahu v
legélnich elektronickych obchodnich modelech v ramci internetovych videoték.

Metodou kvantitativniho vyzkumu bude online dotazovéani uzké cilové skupiny. Vzhledem
Ktomu, Ze se vyzkum vztahuje ktématu internetové distribuce filma z pohledu
konzumenta na sledovani filmi prostiednictvim internetu, bude i dotazovani probihat,
v tomtéZ prostiedi, tedy online formou. Sbér dat probéhne formou online dotazniku.
Respondenty budou uZivatelé internetovych videoték. Nejsou vsak vybrani z tad Siroké
vefejnosti, ale rekrutuji se z fad uzivateld internetu, protoze je potieba oslovit pfedevs§im
stavajici nebo alespon prilezitostné uzivatele/predplatitele online videoték, aby mohly byt
zodpovézeny vyzkumneé otazky.

Sekundarni data budou vyjadfovat zkuSenosti uzivatelt s internetovou filmovou distribuci
z uskute¢néného kvantitativnino vyzkumu z roku 2015. Vysledky budou interpretovany i
s ohledem na pfedchozi vyzkum.

V projektove €asti pak budou ziskana data vyuZita pro navrh komunikaéni kampané.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

39

II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI INTERNETOVYCH VIDEOTEK
V CESKE REPUBLICE

Ke wvzniku sluzeb spojenych svideem na vyzadani prispéla v minulosti zejména
digitalizace filmu jako takového, ktery piinesl divakim plynuly pfistup k nabidce filmu.
tyto VOD platformy: iTunes, Hulu, Google Play, Blinkbox, Netflix, Vubiquity, Amazon
Instant Video, HBO OD, Popcorn Time. Nékteré z nich expandovaly také na dalsi
zahraniéni trhy, véetné evropského. V Ceské republice znich své sluzby momentalng
nabizi iTunes, Google Play, Netflix a HBO. Pusobi vSak zejména na americkém trhu, kde
uspésné pronikaji do domacnosti a stavaji se postupné jejich béZnou soucasti. (Snider,
©2015) Naptiklad vroce 2011 internetové distribu¢ni platformy na americkém trhu
vydélaly 1,8 miliardy dolarti. Zatimco VOD distribuci se na americkém trhu daii, v Evropé
zatim vyrazné zaOStdvd. Pro srovnani se ve stejném roce na evropském trhu za online
distribuci utrzilo 800 miliond dolart. (Dawtrey, ©2012) Moznymi pfi¢inami tohoto rozdilu

jsou nasledujici faktory:
- homogenni trh USA v jazyce a legislative,
- mensi problémy s piratstvim,
- mén¢ striktnéj$i (nebo zadna) distribu¢ni okna (release windows).
(Lamperova, 2013, s. 104)
Vzhledem k tomu, ze fungovani na americkém trhu nelze z uvedenych diivodii srovnavat s

fungovanim VOD distribuce na trhu evropském, nebude prakticka cast prace dale

podrobnéji piedstavovat obchodni modely VOD platforem v zahrani¢i.

Mezi aktualni poskytovatele VOD sluzeb na nasem trhu patfi iVysilani Ceské televize,
Voyo, Play, HBO GO, 02 TV, TV Barrandov, Stream.cz, Filmové stiedy Seznamu.cz a
Dingy. Déle iTunes, Alza Media, MYPRIME UPC, Google Play, Tesco Clubcard Kino,
DOC Alliance Films. Mezi byvalé neuspéSné poskytovatele sluzeb patii napiiklad

platformy Invio a Topfun filmy online.

VOD portaly 1ze rozdélit dle ptistupu k obsahu, ktery je bud’ kvantitativni, nebo selektivni.
Dale podle typu provozovatele, coz jsou v Ceském prostiedi zejména televize (Nova,

Prima, Ceska televize, HBO, Televize Barrandov), internetové portaly (Stream, Seznam,
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Dingy, Google) nebo lokalni distributoii (Aerofilms) ¢i obchodni spole¢nosti (Alza, Tesco,

Apple). Rozd¢lit je Ize také podle typu sluzby, kterou nabizeji (SVOD, TVOD, apod.).

Dale uvadim ptehled jednotlivych internetovych platforem ke sledovani filmt pusobicich
v Ceské republice, protoze jsou soudasti vlastni vyzkumné sondy a jejich kompletni
piehled neni pro uzivatele takto piehledné k dispozici. Uvedené pocty filmti v platformach
jsou Cerpany z webového projektu Filmtoro, jehoz soucasti je mimo jiné ¢esky vyhledavac

filmu. Pocty jsou aktualni k 15. dubnu 2016.

5.1 iTunes CZ

@ iTunes CZ (iTunes, ©2016)
Pocet filma: 2949

Vznik: leden 2001 (v CR 2011)

Pfedmét Cinnosti: Sluzba spole¢nosti Apple umoziujici prehravani, organizaci a nakup

multimedialnich soubort véetnd filma.
Vlastnicka struktura: Apple (USA)

Cenova nabidka: iTunes nabizi své obsahy cca ve dvou desitkach cenovych hladin,
cena se odviji mimo jiné od kvality obrazu filmu, v SD kvalité je mozno filmy nakupovat
v rozmezi od 3,49 EUR do 13,99 EUR. V HD kvalité¢ se nabizi filmy od 1,99 EUR do
16,99 EUR. Ceny za prondjem filmu (48 hodin) jsou cca tietinové nez na zakoupeni na
veéCne Casy.

Vyhody: pivodni znéni s titulky (u nékterych tituld i dabing), recenze uzivateld,

nabidka souvisejicich produktii, HD rozliSeni

Nevyhody:  zaméfené na uzivatele softwaru a hardwaru Apple, nutnost staZeni aplikace

iTunes nebo piipojeni skrze multimedialniho zatizeni od Apple, vysoka cena

Mechanismus platby: jednorazovy, platba debetni nebo kreditni kartou, pfip. uplatnénim

propagaéniho kodu nebo darkové karty
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5.2 Google Play CZ

[
# Google Play CZ (Google Play, ©2016)
Pocet filmG: 2090

Vznik: brezen 2012

Predm¢t ¢innosti: Zpuvodni sluzby Android Market Google vyvinul obchod
s digitdlnim obsahem Google Play, ktery nabizi aplikace, hry, knihy, filmy, hudbu a dalsi.
(Google Spolecnost, [b.r.])

Vlastnicka struktura: Google (USA)

Cenova nabidka: Vypujcka (48 hodin) nebo nakup filmu se pohybuje v rtiznych
cenovych hladindch podle rozliSeni obrazu a stafi filmu. V SD kvalité se nabizi filmy za 59
K¢, 82 K¢ nebo 110 K¢, v HD kvalité si lze vypijcit film za 79 K¢, 110 K¢ nebo 140 K¢.
Cenova nabidka nakupu filmu v SD kvalité je 140 K¢, 220 K¢, 270 K¢ a 300 K¢, v HD
kvalité 200 K¢, 260 K¢, 330 K¢ a 400 K¢.

Vyhody: moznost volby HD a SD kvality, moznost sledovani obsahu offline, moznost

sledovani ptfimo v prohlizeci
Nevyhody:  obsah nemusi byt k dispozici v ¢eském jazyce

Mechanismus platby: jednorazovy, platba debetni nebo kreditni kartou, pfip. uplatnénim

propagacniho kodu nebo darkové karty

5.3 Voyo

Voyo (Voyo Nova, ©2016)
Pocet filmi: 1588
Vznik: leden 2011
Pfedmét ¢innosti: Cast internetového portfolia televize Nova, které nabizi internetovy
pfenos audiovizualniho materidlu v realném case.
Vlastnicka struktura: TV NOVA
Cenova nabidka: 4 varianty predplatného: 1 mésic za 159 K¢ nebo 189 K¢, 3 mésice
za 499 K¢, 6 mésicu za 949 K¢, 12 mésict za 1 849 K¢
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Vyhody: lokalni tvorba, sportovni pienosy, filmy pro dospélé, moznost vyuziti sluzby
na 7 dni zdarma, snadna deaktivace sluzeb, bez reklam, exkluzivni obsah (seridly a
zpravodajstvi vlastni produkce)
Nevyhody:  nutnost registrace, automaticky opakovand platba, pokud nedojde k
deaktivaci
Mechanismus platby: platebni kartou, SMS, stiraci kartou od vybranych partnerti, metodou
PayPal

5.4 Banaxi
vanaXi

Banaxi (Banaxi, ©2016)

Pocet filma: 992
Vznik: 2012
Piedmeét ¢innosti: B2B a B2C platforma nabizejici VOD sluzby v SD, HD, 3D, UHD
kvalité. Strategicky spolupracuje s obchodnim fetézcem Tesco, spolecnosti Tesco Stores
CR, které poskytuje technologicky zaklad véetné domény v ramci jeji sluzby Tesco
Clubcard Kino.
Vlastnicka struktura: Banaxi Limited
Cenova nabidka: nakup filmu je v rozmezi 369 K¢, 259 K¢, 159 K¢&; vypuajcka filmu je
v rozmezi 49 K¢, 59 K¢, 65 K¢; predplatné 99 K¢ (¢ast videotéky cca 200 filma, z toho se

tietina mésiéné obmeni)

Vypujcni lhita: 48 hodin
Vyhody: snadna deaktivace sluzeb, bez reklam

Nevyhody:  nutnost registrace, automaticky opakovana platba, pokud nedojde k
deaktivaci
Mechanismus platby: jednorazovy nebo piedplatné, zaslanim platby formou SMS, platbou

platebni kartou, vyuzitim sluzby GoPay

5.5 Filmbox Live

FILM
BOX

Filmbox Live (Filmbox Live, ©2016)
Pocet filmi: 834

Vznik: 15. 10. 2014
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Ptedm¢t ¢innosti: Filmbox Live pfinasi novou éru domadci zabavy. Nabizi zivé vysilani
TV kanali a okamzity pfistup do videotéky pies jakékoliv zafizeni s piipojenim k
internetu. Pies dvacet let patii spole¢nost SPI International mezi pfedni poskytovatele
filmového a televizniho obsahu na mezinarodnim trhu. SPI v sou¢asné dobé& provozuje 16
TV programi ve 33 jazycich a jedineénou VOD videotéku s celkem 25 miliony mési¢nimi
predplatiteli. Vyuziva ty nejnovéjsi technologie, které divakiim umoznuji jednoduchy
pristup odkudkoliv. Posledni novinkou od spolecnosti SPI je aplikace FilmBox Live,
jejimz prostfednictvim lze sledovat zivé vysilani TV programl i obsah videotéky na
jakémkoliv pfistroji pripojeném K internetu. Spole¢nost SPI International posouva hranice
doméci zadbavy a vytvari prilezitosti pro svoje partnery z celého svéta, mezi které patii
Samsung, LG, Phillips, Sony a mnoho dal$ich. (Filmbox Live, ©2015)

Vlastnicka struktura: SPI International (filmova a distribu¢ni spole¢nost)

Cenova nabidka: mési¢ni piedplatné 129,90 K¢

Vyhody: meésicni zkuSebni ptistup zdarma

Nevyhody: chybi exkluzivni obsah, vétSinu obsahu tvofi méné znamé komeréni
nizkorozpoctové filmy

Mechanismus platby: platebni kartou, metodou Pay Pal

56 HBO GO

GO
HBO GO (HBO GO, ©2016)

Podet filma: 797
Vznik: 1.4. 2013

Pfedmét ¢innosti: HBO GO je videotéka s nabidkou stovek hodin potfadi z originalni
produkce HBO a hollywoodskych studii. UZ neni potieba televize, ani set-top box, stac¢i
mobilni zafizeni. Filmy Ize sledovat jednoduse, bez stahovani a reklam, v ¢estiné nebo v
originalnim znéni. Sluzbu HBO GO mohou vyuzivat bud’ zakaznici HBO, nové také diky

sluzbé sledovani.tv, bez nutnosti mit i kabelové HBO.

Vlastnicka struktura: HBO (satelitni a kabelova televize)
Cenova nabidka: rizna dle operatort, od 79 K¢
Vyhody: obsahy bonusového charakteru zdarma (filmy vcetné seriald, rekapitulace,

pozvanky na nataceni, videopopisy postav, rozhovory s tvirci), nabidka exkluzivniho
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obsahu, ktery jinde nelze legalni cestou na internetu sehnat, v rdmci obsahu jsou i epizody
serialti pfed jejich televizni premiérou, neustala aktualizace katalogu, serialy k dispozici
ihned po premiéie v originalnim znéni s ¢eskymi titulky, funkce ,,rodi¢ovského zamku®,
Nevyhody:  pfistup jen pfes prostiednika (operatora), pro predplatitele kabelové televize,
vybér z vice nez dvou desitek operatort, casové omezené obsahy

Mechanismus platby: mési¢ni vyactovani

5.7 My Prime UPC

IMYPRIME
My Prime (UPC My Prime, ©2016)

Pocet filmt: 672

Vznik: 1.5.2015

Predm¢t ¢innosti: My Prime je videotéka, ktera je soucasti interaktivni televize
Horizon. Obsahuje stovky titult, jez lze sledovat opakované po neomezenou dobu nejen na
televizi, ale i na poéitaci, tabletu ¢i chytrém telefonu v ramci pevného mési¢niho pausalu.
Vlastnicka struktura: UPC (nejvétsi Cesky poskytovatel placenych televiznich sluzeb a
vysokorychlostniho internetu)

Cenova nabidka: rizna dle cenovych bali¢ku, od 377 K& (pouze televize), od 199 K¢
K internetu, mé&si¢ni predplatné

Vyhody: zajimavy akvizi¢ni obsah, bez reklam

Nevyhody:  nutnost internetového piipojeni od spoleénosti UPC

Mechanismus platby: mési¢ni vyaétovani

5.8 Netflix CZ

Netflix CZ (Netflix, ©2016)

Pocet filmi: 950

Vznik: 6.1.2016

Ptedmét Cinnosti: Netflix nabizi internetovy pienos audiovizudlniho materidlu v
redlném cCase (stream). Je to nejveétsi poskytovatel placeného online filmového a
serialového obsahu ve svéte.

Vlastnicka struktura: Netflix (americky poskytovatel streamovanych médii)
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Cenova nabidka: piedplatné od 215 K¢

Vyhody: americka tvorba, prvni mésic zdarma

Nevyhody:  bez podpory Ceského jazyka titulki a dabingi, web a prostiedi webu v
anglickém jazyce

Mechanismus platby: mési¢ni piedplatné platebni kartou, metodou Pay Pal

5.9 Alza Media

@ Alza Media (Alza, ©2016)

Pocet filmi: 603

Vznik: kvéten 2014

Pfedmét Cinnosti: V ramci sekce Alza Media spolecnosti nabizi online ptij¢ovnu filmu,
na jejichz zhlédnuti ma uzivatel 48 hodin. Za moznost sledovat film po dobu 48 hodin
zaplati zdkaznik 39 K¢. Neni pfitom nutné film zhlédnout ihned po zakoupeni. Pokud chce,
ma zdkaznik moznost tituly zacit sledovat az tyden po zaplaceni.

Vlastnicka struktura: Alza.cz (nejvétsi tuzemsky internetovy obchod)

Cenova nabidka: jednorazovy nakup titulu od 20 K¢

VVyhody: propojeni nakupu z tematického webu csfd.cz, bez reklam, Siroka nabidka
ceské klasické tvorby, moZnost prohliZzeni v offline rezimu, mobilni aplikace, ptizniva
Ccena, uzivatelské recenze a doporuceni

Nevyhody:  zaméieni na lokalni filmy, absence tzv. trhaka (blockbustert)

Mechanismus platby: platebni karta, metoda Pay Pal, hotovost, Alza Kredit, jednorazovy

ptikaz z internetového bankovnictvi

51002 TV

>
02TV (02 TV, ©2016)

Pocet filmt: 562

Vznik: 1.4.2014

Predmét Cinnosti: Internetova pijcovna filmi O2, videotéka standardné funguje pouze
pro zékazniky O2 s balickem televiznich programii. Nicméné prostiednictvim O2 TV Air
nabizi IPTV sluzby i bez omezeni na operatora ¢i nutnost smlouvy.

Vlastnicka struktura: Telefonica Czech Republic (telekomunikacni operator), PPF
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Cenova nabidka: od 30 K¢

Vyhody: sportovni kandly, popisky filma vcetné aktudlniho uzivatelského hodnoceni
z ¢esko-slovenske databaze csfd.cz, bez nutnosti registrace, celorepublikova troven, platba
jednou za mésic bez nutnosti pouziti platebni karty

Nevyhody:  bez seriala, bez HD kvality

Mechanismus platby: pro zakazniky O2 mési¢ni vyuctovani fakturou, strzeni z kreditu,

SMS, neplati se hned, ale v mési¢nim vyuctovani
5.11 Filmy v ¢eStiné

U
Filmy v ¢estiné (Filmy v ¢esting, ©2016)
Pocet filma: 177
Vznik: 30.5.2014
Predmét Cinnosti: Filmy v ¢estin€ jsou legalnim kanalem filmu s ¢eskym dabingem na
YouTube. K 25. 3. 2016 kanal odbira 79 315 uzivatel.
Vlastnicka struktura: Filmy v ¢estiné s doménou filmyvcestine.cz patii ¢eské distribu¢ni
spole¢nosti Blue Sky Film.
Cenova nabidka: zdarma
Vyhody: zdarma, dostupnost a rychlost, interaktivita s uzivatelem diky funkcim na
YouTube (moZnost diskuse, zprav), Cesky dabing, bez reklam
Nevyhody:  horsi technicka kvalita, obsah

Mechanismus platby: neni (zdarma)

5.12 Aerovod

"
AEROVOD

Aerovod (Aerovod, ©2016)

Pocet filmi: 98

Vznik: kvéten 2015

Ptredmét Cinnosti: Ptimy online portadl lokalni distribuni spolecnosti Aerofilms.
MozZnost zhlédnout film do 30 dnt od zakoupeni od zapoceti sledovani po dobu 48 hodin.
Spolec¢nost Aerofilms je ¢eskou filmovou distribu¢ni spolecnosti, ktera vznikla rozsifenim

aktivit dvou nejvétsich prazskych artovych kin — Aero a Svétozor.


http://www.kinoaero.cz/
http://www.kinosvetozor.cz/
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Vlastnicka struktura: Aerofilms (filmova distribu¢ni spole¢nost)

Cenova nabidka: od 60 K¢

Vyhody: dostupnost artovych a dokumentarnich snimkt ve vysoké kvalité a s titulky,
flexibilita portalu (datum uvedeni na online v souladu s datem uvedeni do kin)

Nevyhody:  velmi uzce zaméieny obsah

Mechanismus platby: platebni kartou, metodou Pay Pal

5.13 Stream.cz

o Stream.cz (Stream, ©2016)

Pocet filmi: 1 (k dispozici jeden serial) Stream.cz nenabizi ve svém portfoliu zatim
zadné filmy, vyjma cca 20 pohadek. Zatazen pro tplnost piehledu.

Vznik: 2007

Piedmét ¢innosti: ~ Videoportal Stream.cz nabizi piehravani profesionalnich potadi
televize s pestrou nabidkou vlastnich potadu. Stream.cz navstivi mési¢né pies dva miliony
uzivateld, ktefi vygeneruji okolo 35 miliont ptfehrani videi. Od 15. fijna 2013 ma
Stream.cz zcela novy kabat, ktery pokracuje v trendu modernizace a zjednoduSovani
uzivatelského prostiedi nasich sluzeb a diky responzivnimu designu a vyuZziti nového
prehravace je mozné videa sledovat na vSech zatfizenich véetné chytrych telefont a tablett.
Vlastnicka struktura: Seznam.cz

Cenova nabidka: zdarma

Vyhody: vizualni jednoduchost, zdarma, technologie streamingu umoznujici
okamzité sledovani bez ¢ekani na stazeni multimedialniho souboru, vlastni originlni
porady

Nevyhody:  fazeni potradu dle jednotlivych epizod, nelze sledovat videa jednoho pofadu
plynule za sebou, reklamy

Mechanismus platby: neni (zdarma)

5.14 iVysilani Ceské televize

Pocet film: nezjisténo

Vznik: 2011
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Piedmét Cinnosti: Distribuéni platforma Ceské televize v ramci novych médii, tedy
webl, tabletli a mobild. Obsahuje archiv poradli od 1. ledna 2000 a umoziuje jejich online
streamovani obsahti zejména zpravodajského charakteru.

Vlastnicka struktura: Cesk4 televize

Cenova nabidka: zdarma

Vyhody: zivé vysilani, benefi¢ni a kulturné hodnotné porady, které se nedostanou
obrazovku, charitativni spoty, zdarma, bez nutnosti registrace

Nevyhody:  blokace nebo mazéni seridlovych epizod, pokud jsou v televiznim vysilani,
legislativni omezeni pro sledovani na uréitych zafizenich, u nékterych obsaha k dispozici
pouze videa bonusového charakteru, reklamy, pouze ptiivodni obsah

Mechanismus platby: neni (zdarma)

5.15 Srovnani internetovych videotéek

Tabulka 1: Srovnani internetovych videoték

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nazev platformy Vlastnik Vznik (CR) Pocet titulG Druh
iTunes CZ Apple 2011 2949 EST/TVOD
Google Play Google 2012 2090 EST/TVOD
Voyo TV NOVA 2011 1588 SVOD
Banaxi Banaxi Limited 2012 992 SVOD/EST/TVOD
Filmbox Live | SPI International 2014 834 SvOD
HBO GO HBO 2013 797 IPTV/SVOD
My Prime UPC 2015 672 IPTV/SVOD
Netflix CZ Netlix 2016 960 SvVOD
Alza Media Alza.cz 2014 603 EST/TVOD
02TV 02 2014 562 IPTV
Filmy v ¢estiné Blue Sky Film 2014 177 FVOD/AVOD
Aerovod Aerofilms 2015 98 EST/TVOD
Stream Seznam.cz 2007 1 FVOD/AVOD
iVysilani Ceska televize 2011 nezjisténo FVOD/AVOD
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6 REALIZOVANE VYZKUMNE SONDY

Cilem diplomové prace je zjistit, jaky je pfistup zakaznika k filmu na vyzadani, jaké jsou
jeho preference, postoje a nazory. K souvislé piedstavé o sou¢asném obrazu konzumenta
digitalni filmové distribuce na ¢eském uzemi je potieba také reflektovat jiz realizované
vyzkumy. Vroce 2015 provedl Jakub Zivna online Kkvantitativni vyzkumnou sondu
k tématu Digitalni filmové distribuce na webu Vyplnto.cz. Ackoliv pocet respondentti byl
pouze 88, jeho vysledky a typ otdzek se promitly do soucasné podoby dotazniku.
Nésledujici ¢ast interpretuje nékteré vysledky pravé tohoto vyzkumu z divodu toho, ze
metodika byla stejna jako u aktualni vyzkumné sondy (online dotazovani prostfednictvim

domeny Vyplnto.cz), tudiz je mozné n¢které vysledky ¢aste¢né srovnat.

Z Zivnova vyzkumu vyplynulo, Ze uZivatelé¢ sleduji filmy opakované a ¢asto: 43,18 %
respondentti sleduje filmy nékolikrat tydné, 31,82 % nékolikrat mési¢né, bohuzel nebylo
ale specifikovano, jakou formou je sleduji, zda pti vetejnych piedstavenich v kinech nebo
doma prostiednictvim fyzickych nosi¢t ¢i online legalni, popt. nelegélni cestou. VVzhledem
K tomu, ze aktualni vyzkumna sonda zkouma pouze legalni online konzumaci filmu, lze

frekvenci sledovani filma s vysledkem sondy v roce 2015 srovnat pouze Caste¢né.

Ohledné volby zatizeni ke sledovani filmi si 71,59 % respondenti vybralo pocita¢ nebo
notebook a 48,86 % televizi. Ackoliv tento vysledek také nespecifikuje formu a legalitu
sledovani filmu, jasné z n¢j vyplyva, ze nova média jsou pro uzivatele technologii prvni
volby, coz je pro charakter konzumace videa-on-demand velmi pozitivni skutecnost.
Pozitivni pfistup uzivatele k digitalni distribuci mtze také ovlivnit hodnoceni fyzickych

nosicu, kdy 56,82 % respondentil je oznacilo za zastaralé ¢i nevhodné.

Legalitu sledovani filmi feSila otdzka na zdroje sledovani filmt, kdy 71,59 % respondentt
uvedlo, ze filmy sleduje z neautorizovanych zdroji. Za zajimavou informaci lze povazovat
vysledek, kdy 23,86 % respondenti uvedlo jako zdroj legdlni internetovou distribuci,

oproti 15,91 %, kteti uvedli, Ze zdrojem sledovani filmu jsou fyzické nosice.

K povédomi a znalosti existence digitdlnich videoték se kladn¢ vyjadfilo 71,59 %

respondentti, ale 95,42 % respondentt jejich sluzby nevyuzivalo.

Nabidku digitalnich videoték hodnotilo vroce 2015 67,8 % respondenti jako
nedostatecnou, 62,71 % meélo problém s cenou, 50,85 % s technickou kvalitou filmu a

49,15 % vnimalo negativné¢ pozdni uvedeni filmové novinky do digitalni distribuce.
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Vniméani nedostate¢né nabidky pro uZivatele je piekvapivé, vzhledem k tomu, Ze jiz
v minulém roce nabizely online videotéky nékolik stovek az tisic filmu, stejné tak jako
nabizely filmy v SD i HD kvalité, z ¢ehoz usuzujeme, ze ackoliv respondenti znali
konkrétni digitdlni videotéky, pravdépodobné je pravidelné nenavstévovali a detailné

nesledovali jejich nabidku ¢i vyvoj.

Rozporuplné ptisobi i vysledky otdzky na ¢astku, kterou byl respondent ochotny investovat

mesiéné do sledovani filmu:
- 29,55 % povazovalo za ptijatelnych 200 K¢,
- 29,55 % 100 K¢,
- 26,14 % méné nez 100 K¢ a
- 10,23 % 300 K¢,

pricemz ale 62,17 % respondentii ptfedtim vyjadfilo nespokojenost s cenami digitalnich

videoték.
Podobu digitalni filmové distribuce oznacilo 61,36 % respondenttli za nevyhovujici.
NejcastéjSimi slovné vypsanymi vyhradami byly:
- cena,
- dostupnost po dlouhé dobé od uvedeni filmu do kin nebo po vydani DVD, BD,
- neatraktivni nabidka filmug,

- obrazové kvalita.
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7 ANALYZAAKTUALNI VYZKUMNE SONDY

7.1 Cil vyzkumne sondy

Cilem vyzkumné sondy je zjistit, zda v Ceské republice existuje publikum, které legalnd
sleduje filmy v digitalni distribuci prostfednictvim tzv. digitalnich videoték, které ptisobi
na Ceském trhu a které podrobné predstavila ptedchozi kapitola. V ptripadé, Ze vzorek
respondentt, ktefi sleduji filmy legalnim zptisobem prostiednictvim digitalnich videoték
v Ceské republice, bude dostateéné velky, vyzkum si klade za cil popsat piistup zakaznika

k filmu na vyzadani, jeho preference, postoje a nazory.

7.2 Metodika a realizace

Metodou kvantitativniho vyzkumu bylo elektronické dotazovani, protoze se vyzkum
vztahuje ktématu digitalni distribuce filmt, dotazovani probihalo v tomtéz prostiedi.
Digitalni prostfedi je jednak typickym prostfedim pro zakladni vzorek cilové skupiny
vyzkumu a dale je digitalni prostfedi Zadouci s ohledem na umisténi koneéného produktu —
datového souboru filmu.

Sbér dat prob&hl formou anonymniho dobrovolného dotazniku realizovaného na internetu
prostiednictvim internetové sluzby Vyplnto.cz. Sbér dat probihal rovnéz prostfednictvim
socialné sité¢ Facebook, kde byl se souhlasem spravce stranky jedné filmové distribucni
spole¢nosti umistén na zed’ piispévek s vyzvou k vyplnéni dotazniku. Ob& webové stranky
byly zvoleny zdmérné z diivodu shody profilu navstévniki s cilovou skupinou produktu.

Facebook vybrané distribuéni spole¢nosti sleduje 19 369 fanousk®, z toho je 12 373 Cechi.

54%
Mud

Obrazek 5: Demograficka a vékova struktura fanouskii
(uvedeno v %, N=19 369).

Zdroj: Magic Box, ©2016)
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Zdrojem tohoto marketingového vyzkumu jsou primarni data, pfedmétem vyzkumné sondy
je vyzkum piistupu konzumenta digitalniho obsahu v elektronickych obchodnich modelech
v ramci filmovych videoptij¢oven a video prodejen (tzv. digitalnich videoték). Zjisténa data
vyjadiuji preference, postoje a nazory respondentl na sledovani filma v digitalni filmové
distribuci.

Pted zahajenim vyzkumu obdrzeli tfi dobrovolnici dotaznik elektronicky e-mailem pied
jeho publikaci na serveru Vypinto.cz ve fazi tvorby, k pre-testovani a ptipadnému
odstranéni nejasnych formulaci v otazkach a variant odpovédi.

Vyzkumna sonda byla rozdé€lena do téchto casti:

- priprava dotazniku — dle zadanych cili byl sestaven dotaznik s vhodnymi

otazkami a probehlo pre-testovani pred publikovanim dotazniku,
- sbér dat — dotaznik v elektronické podobg,
- zpracovani vysledkl vyzkumu,
- vyhodnoceni vysledki,

- poskytnuti vysledkii odpovédné osobé za digitdlni distribuci a jednateli
spole¢nost, provozovateli webové stranky Filmtoro.cz, marketingovému

odd¢leni digitalni distribuce spole¢nosti Alza.cz a dal$im zajemctm.

Sbér dat probehl v obdobi od 7. tnora 2016 do 12. bfezna 2016. Primérna doba trvani
vyplnéni dotazniku byla 6 minut a 20 vtefin. Prizkumu se zucastnilo celkem 273

respondentt.

7.3 Respondenti

Vékova kategorie respondentll zahrnuje cilovou skupinu vétsiny filma distribuovanych do
kin, jelikoz skupina lidi od 15-29 let navstévuje podle statistik kina nejcast&ji. (Film
Education, ©2003) Za participanty byli pozadovani piimi zakaznici alespon jednoho
poskytovatele sluzeb videa na vyzadani. U téchto subjekti, stejné jako u participantt, kteti
vstupni pozadavek nesplnili, se Uvodni otdzkou zkoumala schopnost rozlisit legalni a

nelegélni internetovou distribu¢ni platformu.
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7.3.1 Demograficky profil respondenta
Primarniho vyzkumu se zc€astnily ptevdzné zeny (66 %). Lidé mladsi 20 let a lidé starsi 31

let byli spiSe vyjimkou.

Tabulka 2: Demograficky profil respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd %
Zena 65,57 %
Muz 34,43 %

7.3.2 Socioekonomicky profil respondenta

Socioekonomicky profil respondenta odpovida vékové kategorii respondenti. Spole¢nym
ukazatelem je pfislusnost ke stiedni tfid¢. V prizkumné sond€ respondenti uvedli, ze jsou
ze 40 % studenti a z 30 % provozni pracovnici. Primarniho prizkumu se tcastnili
nejcasteji vysokoskolaci (46 %) a stiedoSkolaci (41 %), coz se odrazi také ve vysi Castky,
kterou jsou ochotni mési¢né investovat do sledovani filmid na internetu (viz dale analyza

otazek 20 a 21).

7.3.3 Struktura respondenti podle dosaZeného vzdélani

Jak jsme uvedli v pfedchozim textu, prizkumu se zucastnilo vice nez 45 % respondentii
s vysokoSkolskym vzdélanim a pravé dosazené vzdélani hraje roli také pii urCovani vyse
¢astky, kterou jsou konzumenti digitdlniho filmového obsahu ochotni za sledovani filmt
zaplatit.

Tabulka 3: Struktura respondenti: podle dosazeného vzdelani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd' %
Vysokoskolské 45,42 %
Stredoskolské s maturitou 41,03 %
Zakladni 8,42 %
Vyuceni 5,13 %

7.3.4 Struktura respondenti podle zaméstnani
Nejcastéjsim respondentem byl student (39 %) a provozni pracovnik (30 %).

Tabulka 4: Struktura respondentii podle zaméstnani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd %
Studuijici 39,19 %
Provozni pracovnik 29,67 %
Manager (nizsi management) 12,45 %
Vedouci pracovnik (vy$si management) 513 %
Nezaméstnany 4,4 %
Materska dovolena 3,66 %

7.3.5 Geograficky profil respondenta

Respondenti nejcastéji pochazeji z Prahy (30 %) a z malych mést do 100 tisic obyvatel (27
%).

Tabulka 5: Geograficky profil respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd %
Nad 1 000 000 29,67 %
10 000 - 99 999 26,37 %

100 000 - 999 999 18,68 %
1000 -9999 14,65 %
do 999 10,62 %

7.4 Analyza zjiSténych dat
V souladu s nastavenym cilem se vyzkumna sonda pokusi odpovédét na tyto vyzkumné
otazky:
e Existuje v Ceské republice publikum, které sleduje filmy v legalni digitalni
distribuci?
e Jakym zpusobem sleduje potenciondlni publikum filmy prostfednictvim digitalnich
videoték?
e Jsou digitalni videotéky vnimané spotiebiteli jako zprostfedkovatelé filmid nejvyssi
kvality?
Znalost a povédomi o legalnich a nelegalnich digitalnich videotékach z pohledu

konzumenta (otazka €. 1)
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Vychozi predpoklad: Konzumenti digitdlniho obsahu sleduji filmy pfevdzné nelegalnimi
cestami, tudiz se predpokladd, ze vyznamny pocet respondentd nebude déle pokracovat
v dalSich otazkach, které se tykaji vyhradné legalnich zpiisobl sledovani filmu. Prave
z téchto dlivodu, byla tato otdzka zatazena na zacatek. Jejim cilem je dozveédét se, zda jak
aktualni, piip. budouci, uzivatel digitalni videotéky, tak uzivatel, jenz konzumuje obsahy
cestami nelegdlnimi, zn4d soucasné moznosti sledovani filmu legdlnim zplsobem.
Ptredpoklada se, ze respondenti se problematikou licenci nezabyvaji a neodpovi spravne.

Budou znat max. 3 legalni platformy a v§echny nelegalni platformy.

Otazka ¢. 1: Oznacte internetové platformy pro sledovani filmu, které k zptistupniovani
filmt ziskaly prava na zdkladé licenc¢nich smluv a odvadéji producentim nebo
distributorim vynosy ze sledovani: odpovéd” ANO — odvadgji (dale je nazyvame legalni),

odpovéd’ NE — neodvadgji (dale nelegalni)

Tabulka 6: Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 1
(uvedeno v %, N=273)

Zdroj: Vlastni zpracovani

PLATFORMA | ANO PLAFORMA MNE PLATFORMA |NEVIM
Voyo 79,5 % UloZto.cz 68,9 % Aerovod 86,1%
Q2TV 77.3% Hellshare 49,5 % Banaxi 84,6 %

Stream.cz  |74,4%| |[Sledujufilmy.cz|49,1 % My Prime 76,2 %
HBO GO 70,7 % Sdilej.cz 40,7 % Filmyhd.cz 74,4 %
iTunes CZ 64,8 % Prehrajto.cz | 29,7 % eDisk 71.1%
Alza 60,4 % eDisk 22,7% Filmy v éestiné | 69,2 %
Google Play CZ | 60,1 % Filmyhd.cz | 21,6% Prehrajto.cz | 65,5%
MNetflix CZ  [48,7% Filmy v £estiné | 20,9 % Sdilej.cz 50,9 %
Filmbox 40,7 % Stream.cz 13,2 % Filmbox 50,5 %
UloZto.cz 22,7% Alza 11,4 % MNetflix CZ 43,6%
My Prime 17,9 % Banaxi 9,2 % Hellshare 38,5 %
Sledujufilmy.cz|13,9 % Filmbox 8.8% Sledujufilmy.cz| 37%
Hellshare 12,1% Aerovod 8,1% Google Play CZ | 33,7 %
Filmy v éeitiné | 5,9 % MNetflix CZ 7.7% iTunes CZ 28,2 %
Sdilej.cz 8,4% Voyo 7.3 % Alza 28,2 %
eDisk 6,2 % 02TV 7% HBO GO 24,5 %
Banaxi 6,2 % iTunes CZ 7% o271V 15,8 %
Aerovod 5,9 % Google Play CZ | 6,2 % Voyo 13.2%
Prehrajto.cz | 4,8 % My Prime 5,9 % Stream.cz 12,5 %
Filmyhd.cz 4,00% HBEOQ GO 4.8 % UloZto.cz 8,4%
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V Gvodnim kvizu byly tyto legalni internetove platformy: Google Play CZ, Voyo, Banaxi,
Filmbox, HBO GO, My Prime, Netflix CZ, Alza, O2 TV, Filmy v ¢estin¢, Aerovod,
Stream.cz, iTunes CZ. V kvizu byly také tyto ilegalni internctové platformy: UloZto.cz,

Hellshare, Sdilej.cz, eDisk, Sledujufilmy.cz, Prehrajto.cz, Filmyhd.cz

Vysledky této otazky reflektuji jednak obecnou znalost webovych stranek, které umoziuji
sledovat filmy, a také schopnost rozlisit jejich legalitu nebo nelegalitu. Otdzka byla
zafazena na uvod a byla pojata jako kviz, aby motivovala respondenty pokracovat dale
v dotazniku. Respondent byl také v komentafi upozornén na skuteénost, Zze dotaznik nema

Vv umyslu zjist'ovat, zda se respondent dopousti nelegalni ¢innosti stahovani filmi.

Vice nez polovina respondentll nezna legalni poskytovatele Banaxi, Filmbox, My Prime,
Filmy v ¢estiné a Aerovod. U ostatnich legalnich poskytovateli respondenti spravné
dokazali vyhodnotit i jejich legalitu. Z tfinacti vybranych internetovych legalnich

distribuc¢nich cest respondenti znaji osm, coz je vice nez polovina.

Predpoklad, Ze respondenti maji nizké povédomi o legalnich filmovych online
distribu¢nich cestach a budou znat maximalné tfi platformy tohoto typu, se nepotvrdil.
Vice nez polovina respondenti zna nelegilni domény Sledujufilmy.cz, Hellshare a
UloZto.cz, ostatni Ctyfi uvedené nelegalni zdroje respondenti neznaji. Pfedpoklad, Ze budou

znat vSechny nelegalni zdroje, se nepotvrdil, znaji jich mén¢ nez polovinu.

Jednou z moznych pfi¢in sledovani obsaht z nelegalnich zdroji mize byt i skutecnost, ze
filmy jsou na nich snadno dostupné, coz tvrdi i V&clav Zadina, product manager T-Mobile:
,»Duvod, pro¢ lidi stahuji nelegalné potady je samoziejme ten, Ze je to zadarmo. Ale druhou
zasadni véci je, ze tam najdou vSechno, co hledaji, a maji to hned. Vyberou si, zda to chtéji
dabované ¢i stitulky. Pokud to bude pro divéka lehce dostupné a ziskd to jednim
kliknutim, tak si mozna rozmysli hledat to na internetu.” (Zadina, ©2015) Pravé hledani
filmt v legalni internetové distribuce umoziiuje zajimavy internetovy projekt, jehoz cilem
je .,.shromazdit kompletni nabidku legalnich filméi a seriald online, nejen v Ceské
republice, ale po celém svéte” (Vyskocil, ©2015) a funkci je mimo jiné vyhledavani
konkrétniho snimku na internetu. Vzhledem k tomu, ze tento web svym charakterem

jednozna¢né podporuje legélni sledovani filmd, byla jeho znalost také ovéfena dotaznikem.

Znalost domény Filmtoro.cz (otazka ¢. 13)
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Vychozi predpoklad: Vzhledem k tomu, ze projekt Filmtoro.cz existuje teprve od srpna
2015, coz je cca 6 meésici do doby probihajictho vyzkumu, nebude v povédomi

respondentt. Nize uvedené vysledky tento piedpoklad potvrdily:

Tabulka 7: Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 13
(uvedeno v %, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd' %
ANO 53%
NE 94,7 %

Existence divaku filmu na internetu z legalnich distribué¢nich zdroja (otazka ¢. 2)

Vychozi predpoklad: Divéaci sleduji filmy na internetu pifevazné z nelegalnich zdroju, pocet
respondentl, ktefi sleduji legdlné, bude minimdalni a nedostacujici pro dalsi analyzu
vyzkumu. Uzivatelé také preferuji sledovat kratkometrazni obsah na internetu pied

dlouhymi filmy.

Sledujete filmy v digitalni/internetové distribuci alespor z
jednoho legdlniho distribucniho zdroje?

44.69% ANO
NE

55.31%

Obréazek 6: Graf vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 2
(uvedeno v %, N=273)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkovych 273 respondent vyzkumu jich 151 sleduje filmy alespon z jednoho legélniho
distribu¢niho zdroje, coz je oproti pfedpokladu pozitivni vysledek. Z toho 46 muzi a 105
zen. Rozdily v geografickém profilu divakl nejsou markantni, avSak lze komentovat, Ze
vétsina respondentl (29,80 %) jsou obyvateli mé&st nad 1 000000 obyvatel, zatimco z obci
do 999 odpovédélo pouze 9,27 %.
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Volba legalniho distribuc¢niho zdroje (otazka €. 3)

Nejcastéji sleduje filmy na internetu prostfednictvim portalu Stream.cz 68 % respondentti a
iVysilani Ceské televize 53 %. O tieti pozici se d&li portaly televize O2 a portdl HBO GO
S 18 %. Ze stru¢né charakteristiky jednotlivych poskytovateld, kterou se zabyvala pata
kapitola, je znamo, Ze portaly Stream.cz a iVysilani Ceské televize umoziiuji sledovani
obsahu uzivatelim zdarma, coz mize byt divodem, pro¢ se praveé tyto portaly sleduji
nejvice. Tyto portaly jsou také specifické tim, Ze jsou ve velké mife propagovany, nebot’ za
nimi stoji silnd ceskd média (Stream.cz je produktem spolecnosti Seznam.cz). Navic oba

portaly nabizeji uzivateli své vlastni potady, které jsou ziejm¢ svym charakterem atraktivni

pro vékovou kategorii respondent.

Tabulka 8: Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 3
(uvedeno v %, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

PLATFORMA %
Stream.cz 67,53 %
iVysilaniCT | 53,25%

0271V 17,53 %
HBO GO 17,53 %
Voyo 16,88 %

Netflix CZ 11,69 %
Google Play CZ| 7,79%
iTunes CZ 7,14 %
Alza 5,84 %

My Prime 5,84 %
Filmbox 4,55 %
Aerovod 2,6%

Mira a frekvence uzivani (otazka ¢. 4)

Dalsi otazky zkoumaly miru a frekvenci sledovani filmt v internetové distribuci. Otazka
byla zafazena jednak proto, aby se zjistilo, nakolik je tato ¢innost pro uZivatele opakovana,
rutinni, a také proto, Ze frekvenci sledovani filmi zkoumala také jiz realizovana sonda

Jakuba Zivny z roku 2015, coZ umoziiuje tento aspekt &asteéné srovnat.
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Tabulka 9: Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 4
(uvedeno v %, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd %
Nékolikrat tydné | 27,45%
Nékolikrat za mésic | 22,88 %
Méné casto 16,34 %
Jednou tydné 12,42 %
Jednou mésicné 10,46 %
Kazdy den 9,15%
Vibec 1,31%

Nejveétsi skupinou jsou uzivatelé, ktefi sleduji filmy n€kdy (63 %), tzn. alesponl jednou
mésién¢, mizeme je oznacit za bézného, primérného uzivatele. Az 27 % respondentl
sleduje filmy v internetové distribuci nékolikrat tydné, ty oznacujeme jako silné uzivatele.
Na denni bazi sleduje filmy jen 9 % respondentii. S hodnocenim otazky 4 souvisi otazka
Cislo 6, ktera zjistovala mnozstvi zhlédnutych snimku v internetove distribuci za rok.
Vychozim piedpokladem byl v navaznosti na predchozi vysledky alesponn jeden film
meésicéné, coz by ro¢né bylo minimalné 12 filma.
Tabulka 10: Vyhodnoceni vysledkii otdzky ¢. 6
(uvedeno v %, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

6. Kolik jste za poslednich 12 mésicl shlédli filmd na internetu bez ohledu na typ

zafizeni?
Odpovéd' %
6-20 filmU 31,79 %
1-5 filma 30,46 %
21-50 filma 19,87 %
51 a vice filma 17,88 %

Z vySe uvedené tabulky vSak vyplyva, Ze Ize respondenty rozdélit na dvé rizné skupiny, co
se tyka kvantity zhlédnutych filma. Prvni pfevazujici skupina (62 %) sleduje filmy spiSe
vV menSim mnozstvi (1-20 filml), coz odpovidd maximalné 1-1,5 filmu za mésic, druhd
skupina respondentii (38 %) sleduje filmy ve vétSim mnozstvi (21 a vice filmi), coz
odpovida minimu 2—4 filmt za mésic. Vychozi ptedpoklad se potvrdil, coz také znamena,

ze se otazky vzajemné potvrzuji. Vysledky ale nejsou piili§ ptiznivé, vzhledem k mnozstvi
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filmu, kterym v soucasné dobé digitalni videotéky disponuji, a také vzhledem k tomu, kolik
filmi vychazi mési¢né do distribuce. Lze usuzovat, ze respondenti zhlédnou i vice filmd,
avsSak jinymi distribu¢nimi cestami. Je také mozné, ze sleduji jeden snimek na etapy, coz
jim digitalni distribuce také umozinuje. Pfi¢inou mize byt také neschopnost si vybavit

pocet filmu za poslednich 12 mésicu.
Pocet zhlédnutych filmi v zavislosti na zarizeni

Otéazka cislo 7 zjistovala také mnozstvi zhlédnutych filma, ale s ohledem na typ zafizeni:
Kolik jste za poslednich 12 mésicii shlédli filml na nasledujicich zatizenich? Byla zaroven
kontrolni otazkou té piedchozi, kde respondenti uvadéli pocet zhlédnutych filma nezavisle
na zafizeni. Tato otazka byla zatazena zejména proto, aby bylo mozné srovnat vysledky z

realizovaného vyzkumu v roce 2015.

Vychozi ptredpoklad: Respondenti sleduji filmy v online distribuci zejména na svych
ptenosnych pocitacich.

Z odpovédi jasné vyplynulo, ze nejcastéji vyuzivanym médiem je pienosny pocitac
respektive notebook a chytra televize. O minimalné polovinu méné filma (v praméru 5
filmt) zhlédli prostiednictvim dalSich zafizeni jako je stolni pocita¢, tablet nebo mobil. Ve

srovnani s vyzkumem z loniského roku je to stejny vysledek, k adaptaci na jiné médium

(mobil, tablet) zatim u uzivatelti nedoslo.
Zpisob sledovani filmu v internetové distribuci

Vychozi ptedpoklad: Respondenti sleduji filmy nejcastéji na zakladé casové omezeného

predplatného, nebot’ tento zplisob sledovani online v Ceské republice existuje nejdéle.

Tabulka 11: Vyhodnoceni vysledkii otizky ¢. 5
(uvedeno v %, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd' %
Mam mésicni predplatné 37,75 %
PUjcuji si film na 24-48 hodin 29,14 %
Vlastni odpovéd’ 20,53 %
Zakoupim si digitdIni kopii na vécné casy 12,58 %
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Dalsi otazka zjistovala zpisob sledovani filmt. Portaly nabizejici sluzby VOD umoziuji
jejich sledovani jednorazové — zapujéenim na omezenou dobu, dlouhodobé koupi
filmového titulu nebo nabizi piedplatné na rtizna ¢asova obdobi svych digitalnich videoték.
Ze tii uvedenych moznosti volili respondenti nasledovné: 37,75 % ma mési¢ni predplatné,
29,14 % respondentu si filmy pijcuje na 2448 hodin a 12,58 % si zakoupi digitalni kopii

filmu na vééné Casy. Vychozi predpoklad se potvrdil.
Shrneme-li vlastni odpovédi, dozvime se, Ze:

- respondenti sleduji filmy v internetové distribuci, pokud jsou pro né dostupné

zdarma,

- respondenti sleduji filmy, pokud jsou pro né¢ dostupné bez vlastniho financovani,
napt. paklize ptedplatné plati jina osoba (napf. rodi¢) nebo ziskali pfistup k obsahu

jinou cestou napf. jako sluzbu navic k platbé za kabelovou televizi.
Socialni funkce sledovani filmi online (otazka ¢. 8)

Nésledujici otdzka zkoumala, v jaké spoleénosti respondenti sleduji filmy. Byla zafazena
ucelné pro projektovou ¢ast diplomové prace, pro niz je dulezité znat typologii uzivatele
VOD sluzeb.

Vychozi pfedpoklad: Respondentim nejvice vyhovuje sledovat filmy s dalSimi blizkymi

osobami, radi s nimi sdili své pocity, dojmy a nazory bezprostiedné po zhlédnuti.

Tabulka 12: Vyhodnoceni vysledkit otizky ¢. 8
(uvedeno v %, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd %
Sam 43.71%
S partnerem/partnerkou 38.41%
S rodinou 12.58%
S prateli 5.30%

Vysledky otazky jsou piekvapivé, predpoklad, ze sledovani filmti online je pro respondenty
spiSe spoleCenské ¢innost, se nepotvrdil, naopak nejvice respondentim vyhovuje sledovat
filmy individudlné¢ (43,71 %), dale s partnerem/partnerkou (38,41 %). Nejméné jim
vyhovuje sledovat filmy s rodinou (12,58 %) a prateli (5,3 %). Vyhodnoceni této otazky
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muZze mit souvislost s demografickym profilem respondentii (dvé tietiny zen). Je mozné, Ze
zeny sleduji filmy na internetu spiSe samy, zvlasté pokud vyhleddvaji romantické a
sebemotiva¢ni zanry filmt. Dal§im vlivem na velkou miru individualniho sledovani
Z hlediska muzti mtze byt obsah videoték — ¢asto nabizi filmy pro dospélé nebo sportovni

utkani.
Zdroje informaci o filmech (otazka ¢. 9)

Vychozi ptedpoklad: Vzhledem k charakteru sluzby VOD, ktera se nabizi uzivateli na siti,

bude respondent informace o filmech hledat nejcastéji také na internetu.

Tabulka 13: Vyhodnoceni vysledkit otizky ¢. 9
(uvedeno v cislech, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. Kde hledate informace o filmu?

Odpovéd Pocet

Internet 134x
Nehleddm 15x
Televize 11x
Tisk 11x
Vlastni odpovéd' 11x
Radio 4x

Otéazka cislo 9 zjiStovala, kde respondenti hledaji informace o filmech. Byla zatfazena také
pro ucely projektové ¢asti diplomové prace, protoze poznatek o typu média, na kterém se
respondent informuje o produktech, je uzite¢ny sohledem na komunikaci projektu.
Respondent vybiral z variant internet, tisk, radio, televize, nehleddm a jiné, kdy mél uvést
vlastni zdroj.

Dle o¢ekavani byl respondenty jako kanal, na kterém nejcastéji vyhledavaji informace o

filmech, oznacen internet (z 88,74 %).
Z jinych respektive vlastnich odpovédi vyplyvé predevsim, Ze:

a. respondenti hledaji informaci na konkrétnim webu v Cesko-slovenské

filmové databazi (csfd.cz),
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b. respondenti se informuji o filmech na doporuceni od svych znamych, pratel,

kolegg.
Vsimavost reklamy na filmy podle typu média (otazka ¢. 10)

Vychozi ptedpoklad: Respondenti za zhlédnuty obsah v legalni filmové distribuci plati
(v této casti dotazniku odpovidaji respondenti, kteti sleduji filmy alesponi z jednoho
legélniho distribuéniho zdroje), tudiz si budou v§imat divéryhodné reklamy z ovétenych
tisténych zdroji a z televize. Vzhledem k charakteru distribu¢ni cesty budou reklamu

registrovat také v tomtéz prostiedi na internetu.
Na nasledujicim obrazku uvadime ptehled druhti reklamy a jejich miru divéryhodnosti
obecné.

Duivéryhodnost reklamy

W naprostoddverujimspiseduveru)i  nevi & spise neddvéraji mnaorosto neddvéruji

REKLAMA Y OBCHODE

ochutnavky / prezentace v prodejnach 51 =
propagace v prodejnach ' 43 ==
televizni cbrazovky v prodejnach B 37 ==
NADLNKOVA REXLAMA
televize ‘ a2 ]
noviny, tasopisy B a1 =
rozhlas £ 39 (—
kino FANIN2S =
VENKOVNI REXLAMA |
nternet E§ 35 | )
plakaty, billboardy ERas E——]
dopravni prostiedky "ﬂ 28 3
HINA REKLANA
letaky ve schrankach / obchodech T 41 jo—
SMS a MMS v mobilnich telefonech '§] 18 (]
0% 20% 40% 60% S0% 100%

Obrézek 7: Diivéryhodnost reklamy

Zdroj: Mediaguru, ©2012.

Za nejduveéryhodnéjsi reklamu je povazovéana reklama v mist¢ prodeje, kde si zakaznik
muze kvalitu, cenu a nékdy i chut' nebo vlastnosti zbozi ovéfit pfimo. Az 68 %
respondentii divetuje ochutnavkam ¢i prezentacim na prodejnach, 51 % pak i pouhé jejich
propagaci. Velmi divéryhodné se jevi i letaky dodavané do postovnich schranek ¢i reklama
Vv televizi, kterym véii 47 % dotazanych. Naopak velmi negativné z vyzkumu vysla SMS a
MMS reklama, které neduvéfuje celych 79 % respondentii, a venkovni reklama na

billboardech ¢i v dopravnich prostiedcich (68 %).
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Dalsi otazka prizkumu zjistovala, kde respondent naposledy zaregistroval reklamu na
film. Variantami odpovédi byly jednotlivé typy médii: tisk, internet, venkovni plochy,
radio, televize, kino, jiné a nezaregistroval jsem. Otazka byla zafazena opét pro ucely
projektové casti diplomové prace. Odpoveédi se s predpokladem shoduji jen Easte¢né.
Respondenti nejvice registruji reklamu na internetu (82x). Dale v nadlinkové reklamé,
v televizi (67x) a v kinech (54x). Eviduji ji také na venkovnich plochach (55x), které jsou
vhimané z hlediska duvéryhodnosti velmi negativné. Rozhlasovou a tisténou reklamu

témét neregistruji (14x).

Tabulka 14: Vyhodnoceni vysledkii otdzky ¢. 10
(uvedeno v cislech, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

10. Kde jste naposledy zaregistrovali reklamu na film?

Odpovéd Pocet
Internet 82x
Televize 67x
venkovni plochy 55x
Kino 54x
Tisk 14x
Radio 14x
Nezaregistrovali 5x

Mira zapojeni v digitalnich videotékach (otazka ¢. 12)
Dalsi otazka zjist'ovala respondentovu miru aktivity v digitalnich videotékach.

Vychozi piedpoklad: Respondenti sami proaktivné nesleduji filmové novinky v nabidce
poskytovatelt VOD sluzeb, jsou pfili§ pohodlni detailné prochazet cely obsah, ktery se jim

nabizi.

Tabulka 15: Vyhodnoceni vysledkii otizky ¢. 12
(uvedeno v %, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nepravidelné, nahodile (alespon 1x mési¢né) | 52,32 %
Nehledam 25,17 %
Pravidelné 22,52 %
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Z poskytnutych variant odpovédi: pravidelné, nepravidelné¢ nebo viibec si respondenti
vybrali pfevazné moznost ,,nepravidelné, nahodile” s minimalni frekvenci jednou do
mesice (53,32 %). V tomto piipad¢ se vysledek zcela shoduje s pfedpokladem. Aktivitu
respondentti na internetovych strankach digitdlnich videoték lze povazovat za velmi
pasivni: 25,17 % nehledd vibec nové filmy a zbyvajicich 22,52 % sleduje nabidku

pravidelné alespon jednou tydné.
Piijeti/neprijeti direct mailu — newsletter (otazka ¢. 14)

V névaznosti na predchozi otazku byla respondentim nabidnuta moznost projevit zajem ¢i

nezajem o odbér newsletteru s aktualni nabidkou filmu.

Vychozi predpoklad: Protoze jsou respondenti piili§ pohodlni ¢i zaneprazdnéni sledovat
filmové novinky nebo nové prirustky v nabidce digitalnich videoték, uvitali by ptimé
zasilani nabidky do emailu prostiednictvim newsletteru. Newsletter do emailu byl zvolen
zamérné na zaklad¢ piedpokladu z otazky €. 9, ze respondenti hledaji informace o filmech

na internetu.

Uvitali byste piehled aktudlni nabidky filmiv emailu?

ANC
S0 365
ME

Obrazek 8: Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 14
(uvedeno v %, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky jednoznacné zavrhly moZnost zasilani prehledu aktualni nabidky filma do emailu
(69,54 %). Pro piehled v emailu se pozitivné vyslovilo pouze 30,46 % respondentd.
Odmitnuti je vzhledem k pfedchozim vysledkiim piekvapivé. Ackoliv respondenti hledaji
informace o filmech na internetu a zaroven si sami nevyhledavaji aktuality na webech
digitalnich videoték, newsletter v emailu by se jevil jako feSeni, které by uvitali. Negativni
postoj si lze vysvétlit tim, Ze zasildni obchodnich sd€leni existuje obecné mnoho, a tak
tento zplsob osloveni neni pro respondenta jiz atraktivni. Je mozné, Ze respondenti nejevi

z4jem o informace tykajici se obsahu digitalnich videoték proto, Ze jejich navigacni menu a
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nabidka je pro né€ na webu zobrazovana a aktualizovana dostate¢né a dobie se v ni orientuji

sami.

Dotaznik také zjistoval vyhovujici frekvenci zasilani newsletteru pro respondenty, ktefi o
n¢j projevili zdjem. Vysledky vSak nelze povazovat za jednoznacné, navic jsou z malého
vzorku (46 respondentil), tedy jen pro uplnost: pro mési¢ni frekvenci se vyjadiilo 36,96 %,
tydenni 32,61 %, 14denni 28,26 % respondentli, variantu ¢tvrtletni nezvolil nikdo, pro

ro¢ni frekvenci se vyjadiil 1 respondent.
Vlivy na vybér filmu v online prostiedi (otizka ¢. 16)

Otézka cislo 16 zkoumala miru vlivu jednotlivych faktori (upoutavka, plakat, doporuceni,

recenze, herecké obsazeni, zanr) na selekci filmu v online nabidce.

Vychozi ptedpoklad: Respondenti sleduji filmy nejvice na notebooku, v selekci filmu se
budou orientovat podle jeho vizuélni a zvukové stranky, nejvice je ovlivni upoutivka a

plakat.

Tabulka 16: Vyhodnoceni vysledkii otizky ¢. 16
(uvedeno v cislech, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

16. Co ovliviiuje Vas vybér film v online prostiedi?

Oznamkujte vlivy jako ve Skole: 1 - maximalné ovliviiuje, 5 - vibec neovliviiuje

Podotazka Pramér
zanr filmu, téma, prostredi filmu 1.887
doporuceni znamych a pratel 2.086
herecké obsazeni filmu 2.43
kladné recenze 2.45
trailer (upoutavka) 2.57
Plakat 3.861

Respondenti ud€lovali jednotlivym aspektim vahy urcité ano, spise ano, nevim, spiSe ne,
urcité ne, pticemz cifra ,,1* predstavovala maximalni miru ovlivnéni a cifra ,,5° minimalni
miru ovlivnéni. Vysledky ukazuji, Ze respondenti si v internetové distribuci vybiraji filmy

hlavné podle jejich produktové identifikace. Zanr filmu, téma, prostfedi filmu pramémé
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obdrzely hodnotu 1,887 a herecké obsazeni filmu obdrzelo hodnotu 2,43, coz znamena
miru identifikace s produktem respondenty ve volbé ,,spiSe ovliviiuje*. Na respondenty
pusobi 1 pozitivni hodnoceni filmu — doporuceni od zndmych a ptatel je ,,spiSe ovlivituje*
(pramérna hodnota 2,086), stejné tak jako kladné recenze (pramérna hodnota 2,45). Plakaty

respondenty ve vybéru filmu ,,spiSe neovliviiuji®.

Jednim z moznych vysvétleni, pro¢ plakaty nemaji vliv na vybér filmu, muze byt
skute¢nost, ze v prostiedi internetu se respondent nerozhoduje tak impulzivn¢ jako v misté
prodeje, nenecha se tedy ,,zlakat* jen libivou grafickou prezentaci filmu a o produktu si
rychle a snadno vyhleda dopliujici informace. Navic vétSina digitalnich videoték poskytuje
pfimo u plakatu filmu v nabidce také jeho detailni popis, ¢imz vybér uzivateli jen
usnadiiuje. MiZeme se také domnivat, ze vzhledem ke skutecnosti, Ze uzivatel za zhlédnuti
obsahu plati (zvlasté pak pti jednorazovych vyptjckach), je obezietny a opatrny ve vybéru.
Muzeme také usuzovat, ze si respondenti vazi svého volného casu a jsou selektivni k tomu,

¢im ho zaplni.
Aspekty vybéru legalniho online poskytovatele filmu (otazka €. 17)

Vychozi ptredpoklad: Respondenti nejsou zvykli platit za audiovizudlni obsahy,

poskytovatele VOD sluzeb si budou vybirat zejména podle ceny.

Coje pro Vas nejdulezitgjsi pii vybéru legalniho poskytovatele filmi
pies internet? (vyberte max. 3)
_ priznivacena 64,24 % (97)

7 enadny plistup 4901 % (74)

mzmanita nabidka 48,34 % (73]
Echnicks kvalita 43,05 % (65)

rychlogt 39,74 % (60)

reomezenddostupnost 3377 % (51)

pdnoduchy zplisob uhrady 27 21 % (4.2)

wzhled webu 5,3 % (B)

free; € ma; plynulost 0,66 % (1)

hdm néco poudténi jako kulisu, chei aby filmy navazovaly bez prepindni 055 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 0% @0% 0% 100%

B piizniva cena; 97 (64,24 %)

Osnadny pristup: 74 (49,01 %)

Erozmanita nabldka: 73 (48,34 %)

Etechnicka kvalitar 65 (43,05 %)

B rychlost: 60 (39,74 %)

B neomezena dostupnost: 51 (33,77 %)

Ojednoduchy zplsob Ghrady: 42 (27,81 %)

BEvzhled webu: 8 (5,3 %)

Efree; téma; plynulost: 1 (0,66 %)

B Mam néco pousténl jako kulisu, chci aby filmy navazovaly bez prepinanl: 1
(0,66 %)

Obrazek 9: Vyhodnoceni vysledkii otdazky ¢. 17
(uvedeno v cislech, N=151)
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Zdroj: Vyplnto, ©2016.

Podle jakych kritérii si voli respondenti poskytovatele VOD sluzeb? Jak se predpokladalo,
nejveétsi pocet odpoveédi obdrzelo kritérium ,,pfiznivd cena™ (97x). Sledovéani filmi
prostiednictvim legalniho poskytovatele by také podle respondenti meélo byt snadno
pfistupné (74x). Dale oceniuji rozmanitou nabidku (73x), technickou kvalitu filma (65x) a
rychlost (60x). Za méné podstatna kritéria povazovali neomezenou dostupnost, jednoduchy

zptisob thrady a vzhled webu.

Z vysledku vyplyva, ze a¢ respondenti pozaduji produkt vysoké kvality, nejsou ochotni do
néj investovat. Vzhledem k tomu, Ze si pod ,,pfiznivou cenou‘ mize piedstavit kazdy jinou

hodnotu, zjistovaly konkrétni vysi ¢astky dalsi otazky.
Hodnoceni online videoptijéoven (otazka ¢. 18)

Tato otdzka zjiStovala miru spokojenosti uzivatelll legalnich distribu¢nich zdroji. Byla

zafazena i pro nasledné srovnani s provedenym vyzkumem Jakuba Zivny z roku 2015.

Vychozi predpoklad: Respondenti jako digitalni zakaznici kladou vysokeé naroky na
placené online videotéky, predpoklada se, ze zkritizuji vétSinu uvedenych parametri
hodnoceni. Videotéky nabizi druhotadé, tzv. ,,béckové* filmy. Nenabizi dostate¢né pestrou

multikulturni nabidku obsahu.

Tabulka 17: Vyhodnoceni vysledkit otizky ¢. 18
(uvedeno v cislech, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaké aspekty online videoték se jevi jako nedostatecné?

Odpovéd Pocet
Cena 81x
Nabidka 57x
Neprehlednost 48x
UZivatelska komplikovanost 43x
Technicka kvalita 40x

Respondenti projevili nejvétsi nespokojenost s cenou (81x), mensi uz s nabidkou (57x).
Online videotéky byly vyhodnoceny také jako nepiehledné (57x), uZivatelsky

komplikované (43x) a filmy jako technicky nekvalitni (40x). Ve srovnani s piedchozi
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otazkou je tedy patrné, ze hledisko ceny je pro respondenty zasadni. Jinak lze z nizkého
poctu variant odpoveédi usuzovat, Ze jsou respondenti se sluzbami online videoték spiSe

spokojeni, nebot’ dalsi aspekty oznacila méné nez tietina respondent.
Kvalita filmi v online distribuci (otazka ¢. 19)

V dalsi otazce se respondenti vyjadiovali k zddouci kvalité film, kde méli moznost vybéru

Z odpovédi SD, HD a Ultra HD.

Vychozi piedpoklad: Respondenti jako digitalni zakaznici kladou vysoké naroky na

rozliseni obrazu filmu, budou pozadovat tu nejlepsi kvalitu — Ultra HD.

V jaké kvalité Vam nejvice vyhovuje sledovat filmy?

7%
9% >
T EHD
Ultra HD
50

B4%

Obrazek 10: Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 19
(uvedeno v Cislech, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku jasné vyplyva, Ze respondentim vyhovuje HD kvalita filmia — 84,11 %. Jinou

kvalitu filma oznacilo zanedbatelné mnozstvi respondentt.
Akceptovatelna cena pro respondenta za piredplatné online videotéky (otazka ¢. 20)

Zavér dotazniku se vénoval vysi ceny, kterou je respondent ochotny akceptovat za piistup
do knihovny s filmy. Otazka byla zafazena na zavér zamérné, protoze se jedna o citlivy
udaj a dale ji bude mozné srovnat s modifikovanou otadzkou z uskute¢néného vyzkumu

Jakuba Zivny z roku 2015.
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Jaké mésitni piedplatné povaiujete za pfijatelné pro
neomezené sledovani filma?

2% 1? B 100-215 K
50-99 Ki
24% 1-49 KE
_— 216-377 Ki

Bvice nef 378 KE

Obrézek 11: Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 20
(uvedeno v cislech, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak je vidno zvyse uvedeného grafu, mezi jednotlivymi odpovéd'mi nejsou pfilis
markantni rozdily v procentualnim vyjadfeni. Respondent mél na vybér z péti variant
cenovych rozmezi: 1-49 K¢, 50-99 K¢, 100-215 K¢, 216-377 K¢ a vice nez 378 K¢.
Cenova rozmezi nebyla sestavena nahodné, ale podle aktudlnich cenikd mési¢niho

predplatného poskytovateld VOD sluzeb v Ceské republice (ceny platné ke dni 7. Ginora
2016).

Dalo by se fici, ze tfetina respondenti (tj. 33,78 %) akceptuje ¢astku v rozmezi 100-215
K&, coZ znamend, Ze by si mohli pfedplatit mésicné pfistup do nabidky VOYO (mési¢ni
predplatné 159 K& nebo 189 K¢), pfedplatné Netflixu CZ (mési¢ni predplatné 215 K¢),
predplatné videotéky My Prime od UPC (mési¢ni predplatné 199 K<), paklize by byli
odbérateli jejich internetového pfipojeni a piedplatné Filmbox Live (mési¢ni pfedplatné

129,90 K&).

A tfetina respondentil (tj. 31,79 %) uznava ¢astku ve vysi od 50 do 99 K¢. Za 99 K¢ je
mozn¢ si predplatit castecny ptistup do knihovny sluzby Banaxi.

Akceptovatelna cena pro sledovani filmi online za mésic (otazka ¢. 21)

Dalsi otazka modifikovala pfedchozi s tim, Ze nespecifikovala zpiisob sledovani — je totiz
mozné sledovat filmy na zdkladé ptedplatného, jednordzového nakupu nebo casové
omezené vypujcky.

Vychozi predpoklad: Respondenti nejsou zvykli platit za digitalni obsahy, budou ochotni

investovat max. 100 K¢ mési¢né.
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Tabulka 18: Vyhodnoceni vysledkii otizky ¢. 21
(uvedeno v cislech, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Statistickd poloha Hodnota
Primeér: 133.71
Minimum: 1

Maximum: 400
Variacni rozpéti: 399

Rozptyl: 8592.99
Smérodatna odchylka: 92.7
Medidn: 100
Modus: 100

Vysledky ukazali, ze respondenti jsou ochotni investovat prumérné 133,71 K¢ mésicné.
Vzhledem k velikosti vybérového souboru vérnéjsi predstavu podaji stiedni polohy modus

a median, jez nabyly hodnot 100 K¢, coz je ¢astka, kterou odhadoval vychozi predpoklad.
Za 100 K¢ mésicné si uzivatel z nabidky legalnich distribu¢nich cest mize dovolit:
a. Castecny pristup do digitalni videotéky Banaxi

b. jednorazovy nakup filmu nebo vypujéku filmu vradmci platforem

iTunes, Google Play, Alza Media, Banaxi

Vnimani ¢innosti sledovani filmu online (otazka ¢. 21)

K vyhodnoceni posledni otazky byl zvolen sémanticky diferencial, v némz respondenti-
zaméstnanci méli vyjadtit sviij postoj ke sledovani filmu na internetu. Vlastnosti uvedené
v diferencidlu vychazi prfevazné¢ ze specifik elektronického prodeje, pticemz jsou doplnény
o prekvapivé dvojice slov kvili udrZzeni pozornosti respondenta. Vlastnosti byly zvoleny

tak, aby byly jednoznacné.

Vychozi piedpoklad ¢. 1: Respondenti si jsou védomi jednoduchosti v navigaci,
funkcionality privodct, menu a moznosti vyhledavani titulti u poskytovateld VOD sluzeb,

budou vnimat sledovani filmu jako uzivatelsky ptivétivé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

Vychozi predpoklad ¢. 2: Navstévnici kina jsou hlucni a rusi ostatni pouzivanim svych
mobilnich telefont pfi promitdni snimku. Respondenti povazuji sledovéani filmi doma za

tiche a klidné.

Vychozi ptedpoklad €. 3: Respondenti preferuji sledovani filmu v kiné, je to pro n¢ vasen a
zazitek, ktery jim domaci podminky nemohou zprostfedkovat, sledovani filmu na internetu
je pro n¢ nudné.

Oznacte slova, ktera si spojujete se sledovanim filmi prostrednictvim internetu.

prameér -1 0 1 rozptyl
inovativni -D.EE@ * §U.?3 dosavadni
disciplina 0.19i * i0.96 nekazen
nezavislost -0.74! % i0.45 zavislost
lspora -0.57 * {0.68 (trata
svoboda -D.?B; & ;0.43 zavislost
ticho -0.36; b i0.87 ruch
viednost -0 36! & {087 prestiZnost
zibava -0.86) & {0.26 nuda
dostupnost —D.SEE * ED.ES nedostupnost
uZivatelsky narofné 0.67; 9 i0.55 uZivatelsky pfivétivé
moderni -0.85] & i0.23 staromddni
stabilita 0.12} - i0.99 dynamika
individualita -0.71f  # {0.50 tym
perspektivni -0.70} & i0.51 neperspektivni
pohodli -0.88! i0.22 diskomfort

Obrazek 12: Vyhodnoceni vysledkii otdzky ¢. 21
(uvedeno v Cislech, N=151)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti oznacili sledovani filmt za: inovativni, nezavislé, svobodné, zé&bavné,
dostupné, uzivatelsky ptivétivé, moderni, individualni, perspektivni a pohodIné. Prvni
vychozi piedpoklad tykajici se uZivatelské piivétivosti sledovani filmu online se urdité
potvrdil. Druhy pfedpoklad ohledné vnimani ¢innosti sledovani filmu jako tiché se také
spiSe potvrdil. Piekvapivé se nepotvrdil tieti predpoklad, kdyZz respondenti povazovali
sledovani filmi v domacim prostiedi za zabavné. To lze zduvodnit tim, ze z obecného
hlediska je sledovani filma chapano jako volno¢asova ¢innost evokujici zabavu. Je docela
pravdépodobné, ze pokud by respondenti vedle sebe srovnavali ¢innost sledovani filmu
v kin¢ a doma, zabava by byla vybrana ve prospéch kina. Respondenti byli u jednotlivych
vlastnosti vzdy pomérné vyprofilovani, jen u dichotomie dynamika versus stabilita je
patrné, ze si v hodnoceni nemohli vybrat vzhledem k tomu, ze odpovédi jsou blizko
sttedové hodnoty. Celkové jsou v hodnoceni sledovéani filmli na internetu respondenti
jednotni a nevyskytuji se mezi nimi velké rozdily. Za zajimavy a neo¢ekavany vysledek lze

urCité povazovat volbu vlastnosti jako dostupnost a Uspora zejména ve srovnani
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s predchozimi zjisténimi tykajici se akceptovatelné ceny za online sledovani filma. To si
1ze vysvétlit tim, ze respondenti srovnavali naklady na sledovani filma v kinech anebo jsou
V tom zahrnuty platformy, které umoznuji sledovani zdarma. Z vyse uvedenych vlastnosti

je zfejmé, ze respondenti vnimaji sledovani filmu na internetu velmi pozitivné.

7.5 Verifikace vyzkumnych otazek

1. Existuje v Ceské republice publikum, které sleduje filmy v legalni internetové

distribuci?

Tato vyzkumna otézka byla potvrzena. V primarnim prizkumu vice nez polovina
respondentti (55 %) ptiznala, Ze sleduje filmy na internetu alespon z jednoho legalniho

distribu¢niho zdroje.

2. Jakym zpisobem sleduje publikum filmy prostiednictvim legalnich

internetovych videoték?

Dvé tretiny respondentt sleduji alespon jeden film mési¢né, ktery si vybiraji nejcastéji
podle identifikace produktu — jeho Zanru, tématu, prostfedi a hereckého obsazeni. Ve
vybéru je také ,,spiSe ovliviiuje* jiz existujici pozitivni hodnoceni, a to doporuceni od
pratel nebo zndmych a kladné recenze. Reklamu na filmy registruji zejména na
internetu (89 %). Jednoznaéné nejcastéj$im zafizenim, na kterém filmy online sleduji,
je pocita¢ nebo notebook a preferuji filmy v HD kvalité. Filmy sleduji respondenti

nejvice sami nebo s partnerem/partnerkou.

v

Z primarniho priizkumu vyplynulo, nejsledované;si jsou portaly Stream.cz (68%) a
iVysilani Ceské televize (53%). 38 % respondentii sice sleduje filmy na zakladg
mésiéniho piedplatného, nicméné negativni postoj k cené za filmy v digitalni distribuci
je opakované znat v n¢kolika dilé¢ich vyhodnocenich: pozadavek na bezplatny pfistup je
zminén neékolikrat ve vlastnich odpovédich, dale je to patrné z nejcastéji sledovanych
platforem (obé jsou zdarma), cena byla také nejcastéji zminénym kritériem vybéru
digitalni videotéky.

Dvé tietiny respondentl o¢ekava mésicni predplatné v rozmezi 50-215 K&, zaroven
respondenti akceptuji investici 134 K& mési¢né za sledovani filma v digitalni

distribuci.
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3. Jsou internetové videotéky vnimané spotiebiteli jako zprostiedkovatelé filmi
nejvyssi kvality?

Vzhledem k tomu, ze t¥etina respondentti hodnotila nedostate¢né nabidku digitalnich

videoték, vice nez polovina respondentii neni spokojena s cenovou nabidkou a 70 %

z nich neprojevilo zajem ani o informovani ohledné jejich nabidky, vyzkumna otazka

se nepotvrdila. Jinak lze z ptedchozich zjisténi ohledné hodnoceni videoték usuzovat,

7e jsou respondenti se sluzbami online videoték spiSe spokojeni. Sledovani filmu na

internetu povazuji za moderni, inovativni a perspektivni.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACE PRO DIVAKY VIDEA NA VYZADANI

V projektové casti diplomové prace bude piedstaven navrh komunikace pro filmové
distributory smérem k potencionalnim divakim videa na vyzadani. Navrh komunikace si
klade za cil zvysit povédomi o existenci legalnich internetovych platforem, kde lze film
sledovat online, pijcit si jej na omezenou dobu nebo si ho v digitalni podobé koupit na

veéene Casy.
8.1 Vstupni stav

Jak vyplynulo z teoretické a praktické ¢asti diplomové prace, Geska digitalni filmova
distribuce bohuzel zatim ¢eli spousté ptekazek na to, aby plnohodnotné konkurovala
tradi¢nimu modelu distribuce filmu. Nejsilngj$im aspektem, kterym se moderni model
distribuce odlisuje od tradi¢niho, je moc pfesunuta do rukou divaka, ktery si s&m vybira
obsah. Jak ovSem vyplynulo z ptedchozich zjisténi, kromé& pravné-politickych a
technologickych piekdzek panuje v Ceském filmovém distribu¢nim prostfedi specificka
pfekazka spoleCenskd — obecnd neochota platit za obsah. Dalsi problémem digitalni
filmové distribuce je jeji roztfisténost a neexistence jednotné, standardizované
marketingové komunikace. To je zfejmé zptisobeno tim, Ze veskery marketingovy rozpocet
kazdého filmu vénuje producent a filmovy distributor pfedevsim na podporu uvedeni filmu
do kinodistribuce a videodistribuce, pficemz je marketingova propagace nejsilnéjsi pred

uvedenim filmu do kina.

11l. Tvorba
marketingové

I. Pripravna faze 1. Identifikace

filmu
strategie a
priprava klicovych

*Obchodni *Téma, IpTeY
jednani prostiedf vizuala
Nakup filmu *Tv0rci stab
eUzavreni eHerecké * Tisk (inzerce, C?dakénr
smlouvy obsazeni podpora, soutéie o
L filmové ceny)
*\izualni ) ' "
podoba, lokace * Public relations (zabéry
o z nataceni, rozhovory,
ePartnéria i .
podpora clanky, recenze, soutéze)
(produkce * Radio (spoty, soutéie
koprodukce, t\’/denl pfed a po
generalni, premiére)
hlavni, * Online (bannerova
medialni kampan tyden pred i po
partnefi premére)
* TV (spoty)
* Instore a outdoor (kina,
méstsky mobiliar,
transport)

. /




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

IV. Distribucni
strategie - kino

V. Distribucni
strategie - internet

V. Distribuéni

strategie - video

*Multiplexy (Praha, «DVD, Blu-ray nosice v s iTunes
krajska mesta) prodejnich kanalech * Google Play

eJednosalova kina (Tesco, Makro,

*Podpora ve forme Electroworld, Datart, * bez podpory
plakatd, fotosek, Luxor, Kanzelsherger, e-
POS materiall) shopy, Bontonland,
kamenné prodejny,
kiosky PNS)

* bannerova podpora

* soutéie

* POS materidly v in-
store

« firemni web a
Facebook

\_ J

Obrazek 13: Schéma procesu marketingové propagace filmu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na online distribuci, ktera vstupuje do ¢asové osy zivotniho cyklu filmu az posléze, tak

finanéni prostiedky z marketingové podpory nezbyvaji.

Distribuce
1) kino

Produkce 2) video Recepce

3) online
4) televize

Obréazek 14: Etapy zivotniho cyklu filmu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Online poskytovatelé¢ sluzeb VOD si své divaky hledaji a oslovuji sami, coz jim
mimochodem situaci na trhu s filmy nikterak neulehéuje, zvlast bereme-li v ivahu, ze

prakticky stejné pravidlo plati i pii akvizici obsahu do jejich digitalni videotéky.
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Digitalni videotéky, jakkoliv se mohou lisit ve svém nabizeném obsahu, cenové strategii,
platebnich metodach, typu obchodniho modelu, zacileném segmentu atp., spojuje jeden
princip — elektronické obchodovani. Internetové videotéky jsou zjednodusené feceno v roli
online filmovych supermarkett, které stejn¢ jako jiné elektronické obchody potiebuji, aby

je divaci na siti nasli a v idealnim ptipad¢ zhlédli film na jejich platformé.

Tento projekt nemé& ambici s ohledem na omezeny rozsah prace fesit soucasné legislativni a
technologické problémy digitalni filmové distribuce. Nicméné navrhne feSeni ke zminénym
problémiim — neochoté publika platit za obsah a nizké névstévnosti platforem, které

umoznuji legalné sledovat filmy.

8.2 Cilové skupiny, cil komunikace

Cilem kampané je oslovit filmové divaky ve veéku od 18-29 let, sekundarné az 35 let.
Skupina lidi ve vékové kategorii 15-29 let navstévuje podle statistik kina nej¢astéji, proto

jsme vybrali jako cilovou skupinu pravé ji. (Film Education, ©2003)

Idealnim tcastnikem bude mlada Zena ve véku 18-29 let nebo mlady muz ve véku od 18—
29 let, student denniho studia vysoké Skoly, ktery obcas sleduje ¢eské filmy a zajima se o
filmové prostiedi. Herci a herecky jsou pro tuto cilovou skupinu ikonami stylu, které

sleduji nebo nasleduji. Jsou aktivni na socialnich sitich Facebook, YouTube a Instagram.

Hlavnim cilem komunikace je zvySeni povédomi o legalnich kanalech digitalni filmové
distribuce. Projekt chce vzbudit angazovanost u definované cilové skupiny k vybranému
filmu, ktery je mozné uz zhlédnout v digitalni distribuci, a v idedlnim piipadé navysit také

jeho pocet zhlédnuti.

Dil¢im cilem je komunikovat film jako vysledek tviréi tymové prace a podpofit tak
vnimani jeho hodnoty u cilové skupiny. Podle Ceské protipiratské unie predevsim mladez
vnima filmy ,,jako spotiebni zabavu a nezamysleji se nad tim, ze ke vzniku filmu je potieba
nejen Usili velkého mnozstvi specialistd, ale také nemalé investice.” (Filmy nejsou

zadarmo, ©2016)

8.3 Ideovy zamér projektu

Hlavni idea komunikace koresponduje s t¢ématem kampang: ,,Na chvili filmovou hvézdou*

(ptiklad nazvu kampang cilici na mladé Zeny) nebo ,,Zazij film* (pfiklad nazvu kampané
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cilici na mladé muze). Idea kampané spociva v pfimém zapojeni filmovych fanouskt a

divaka do zakulisi tvorby filmu.

Filmova kultura je obecné malo interaktivni. Jak vyplynulo z vyzkumu v praktické ¢asti
,beézny mlady divak® se podiva na trailer, ptecte si recenzi, zkontroluje hodnoceni snimku
v databazich, a pak zhlédne film v kiné nebo na poéitaci. Pokud patii mezi ty méné pasivni
konzumenty, okomentuje film na csfd.cz nebo v ptispévku na svém facebookovém profilu,
piipadné se o sviij zazitek pod¢li také s prateli.

Filmovy primysl by se mél vice oteviit mladym divakiim a aktivné je zapojit do svych
projekti, tim Ze jim umozni piimo spolupracovat s lidmi, ktefi se na tvorbé filmu podili.
Navic, zakulisi ¢eského filmu odjakziva 1dka publikum nejen vybrané cilové skupiny, ale

napiic¢ vSemi vékovymi kategoriemi.

8.4 Nastroje komunikace

Vzhledem ktomu, Ze je filmovy pramysl souéasti pramyslu zabavniho, nastroj

komunikaéniho mixu pro kampan musi byt pro filmové pfiznivce také zabavny.

Hlavnim nastrojem kampané budou tedy pravidelné soutéze. Soutéze jsou zakladni formou
podpory prodeje, které podnécuji k uskuteénéni nakupu. Podpora prodeje jako jeden
Z nastroji. marketingového komunika¢niho mixu se z hlediska stadia zivotniho cyklu
produktu uplatiiuje v tzv. zavadéci fazi. Vtomto projektu je produktem film, ktery je
uvadén na online trh. Podpora prodeje je také ,,obecné nejefektivnéjsi u zékazniki, ktefi
vyhledavaji nizké ceny* (Heskova, Starchoi, 2009, s. 95), coz je rovnéz specifikum cilové

skupiny tohoto projektu.

Soutéze zprostiedkuji ,,obycejnym* filmovym piizniveim zabavnou formou neformalni
setkani s tvir¢im tymem filmu. Ceny pro vitéze umozni vyherci aktivné a zabavné prozit
¢ast dne se Cleny tvuréiho tymu filmového stabu. Poodhali jim lakavé zakulisi a umozni
jim si na vlastni kizi vyzkouSet, co zaZivaji herci na nataCeni. Pravidelné soutéze bude
spojovat vzdy stejny nazev ,,Zazij film*“ (pro mladé muze) a ,,Na chvili filmovou hvézdou*
(pro mladé Zzeny). Soutéze budou probihat pomoci a prostfednictvim vybranych
popularnich ¢eskych blogert a youtuberti, zejména proto, ze pusobi v digitalnim prostiedi.

Digitalni prostiedi je jednak typickym prostiedim pro cilovou skupinu projektu, které s ni
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navic umoznuje bezprostfedni interaktivitu, dale je digitalni prostiedi zadouci s ohledem na

umisténi kone¢ného produktu — datového souboru filmu.

Pro mladé Zeny 18-29 let bude soutéz vyhlasovat blogerka z kategorie styl, kterd se
zaméfuje na kosmetiku a prostfednictvim svych ¢lankt na blogu a videi na svém kanalu
YouTube pfedava svym ctenariim a divakiim rady a tipy na produkty, které na sob¢ zkousi.
Pro mladé muze 18-29 let bude o soutézi informovat videobloger z fad milovnika kina,

her, zabavy nebo sportu.

Blogeti a blogerky jsou u cilové skupiny v soucasné dobé popularnéjs$i nez slavné¢ VIP
osobnosti. Ve svych oblastech, na které se zaméiuji (zivotni styl, méda a kosmetika,
cestovani atp.), se stali pro mladou generaci tzv. opinion leadery. Pfedavaji sva sdéleni
pfirozené, jednoduSe a originalné prostiednictvim socidlnich siti Facebook, YouTube a

Instagram.

8.4.1 Soutéz ,,Na chvili filmovou hvézdou... tentokrat z rukou maskérky*

Cil soutéze

Cilem soutéze bude zvysit angazovanost potencialniho divaka daného filmu a tim také
zvysit povédomi o online platformach digitalni filmové distribuce u mladych Zzen vékové

kategorie 18-29 let.
Princip

Odpovédét na vyzvu vybrané youtuberky ve videu, napt. ,,Kde legaln€ najdes na internetu

film, na kterém se tato maskérka podilela?*.
Osoby a jejich role, ukoly v soutézi

Videoblogerka, ,,youtuberka®“ — nataci video, stfiha video a zvefejnuje jej na svém
YouTube kanale, ve videoptispévku vede konverzaci s filmovou maskérkou tykajici se

filmu a jeji naplné prace, je s ni v piimé interakci stejné jako nasledné s vyhercem soutéze.

Filmova maskérka — provadi svou ,,b&Znou* profesionalni ¢innost podobné jako u

filmového nataceni.
Vyherce — Gcastni se nataceni s videoblogerkou a je odménén specialni vizazi na piani.

Pravidla
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Mechanismus soutéze bude jednoduchy. Uzivatel po zhlédnuti videa rozbali kliknutim
informativni pole pod videem, kde bude uveden nazev soutéze a kratce a struéné popsany

pravidla soutéze, napf-.:

Soutéz ,,Na chvili filmovou hvézdou*

Soutéz o dopoledne s filmovou maskérkou od filmu XY
Odkaz na webove stranky filmu.

1) Zanech mi pod videem komentaf s informaci o tom, kde mizes film XY zhlédnout

legélné online.
2) Napi$ mi sviyj kontaktni email.
3) Soutéz trva do...

4) 3 vyherce vyhlasim na Facebooku.

Prubéh a scénar videa

Youtuberka, ktera se specializuje na styl, kosmetiku a image, nato¢i video, kde se necha
namaskovat nebo nali¢it maskérkou konkrétniho filmu. Mize se jednat o ,,bezny“ make-
up, ale také o specialni make-up na piani, napf. modfinu, jizvu, popéleninu, efekt ledu na
obliceji. Zadani bude vzdy piimo souviset s charakterem vybraného filmu. Ve videu bude
zminéno, kterou herecku filmova maskérka pfipravovala, piipadné v jaké scéné.
Videoblogerka béhem nataceni také rozhovorem zjist'uje, jaka jsou tuskali této filmové

profese.
Cena pro vitéze

Vyherkyné bude mit pfilezitost se setkat s filmovou maskérkou a stat se jeji figurantkou.
Filmovéa maskérka ji vytvofi make-up nebo ,,masku‘ dle pfani napt. vytvoii efekt starnuti

nebo ji naopak zméni ,,image*.
Timing
Soutéz bude zahajena ihned po nahrani videa blogerky, datum bude v souladu s uvedenim

jednotlivého filmového titulu do online distribuce. Soutéz potrva tyden, druhy tyden

probéhne vyhlaseni vyherci, tieti tyden s nimi blogerka natoci dalsi video v maskérné.
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zverejnéni
dalsiho
videas

zahajeni

soutdte pribéh vyhlaseni

souteze vyherce
(Ltyden) (I.tyden)

zvefejnénim vyhercem
videa I

(Il tyden)

Obrézek 15: Casova osa priibéhu soutéze
Zdroj: Vlastni zpracovani

KPI

Uspé&snost soutéze bude méfena poétem tidastnikd.
8.4.2 Soutéz ,,Zazij film... tentokrat jako kaskadér

Cil soutéze

Cilem soutéze bude zvysit angazovanost potencialniho divaka daného filmu a tim také

povédomi o online platformach digitalni filmové distribuce u mladych muzi od 18-29 let.
Princip

Odpovédet na otazku vybraného blogera ve videu, napt. ,,Kde legaln¢ najdes na internetu

film, ve kterém jsme natrénovali akéni scénu?“.
Osoby a jejich role, ukoly v soutézi

Videobloger, ,,youtuber — nataci video, stiitha video a zvefejiiuje jej na svém YouTube
kanale, ve video piispévku vede konverzaci s filmovym kaskadérem vybraného filmu o

jeho néplni préce, je s nim v ptimé interakci stejné jako nasledné s vyhercem soutéze.

Filmovy kaskadér — provadi svou ,,bé&Znou” profesionalni c¢innost podobné jako u

filmového nataceni.

Vyherce — ucCastni se nataceni s videoblogerem a je odménén zazitkem s filmovym

kaskadérem.
Pravidla

Uzivatel po zhlédnuti videa rozbali kliknutim informativni pole pod videem, kde bude

uvedeny nazev soutéze a kratce a strucné popsany jeji pravidla, napf.:

Soutéz ,,Zazij film*
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SoutéZ o trénink s kaskadérem od filmu XY

Odkaz na webové stranky filmu.

o w v

1) Zanech mi pod videem komentat, kde mtizes film XY zhlédnout legalné online.

2) Napis§ mi sviij kontaktni email.

3) Soutéz trva do...

4) 3 vyherce vyhlasim na Facebooku.
Pribéh
Videobloger, ktery se specializuje na zabavni pramysl (hry, filmy) nebo na adrenalinové
sporty, piip. ,,bloger-gagai“, nato¢i video s ¢eskym filmovym kaskadérem, ktery si zahral
ve vybraném filmu. Ve videu ho kaskadér sezndmi se zé&kladnimi kaskadérskymi
technikami a ¢innostmi, které si bloger na vlastni kizi vyzkousi. Piikladem kaskadérské
¢innosti je skok do vody z velké vysky, automobilova honicka, zivy ohenl na lidském téle
pfi pozaru. Ve videu bude zminéno, kterého herce a v kterém filmu kaskadér zastupoval,
pripadné v jaké scéné. Videobloger béhem nataceni také rozhovorem zjistuje, jakd jsou

uskali této filmove profese.

Cena pro vitéze

Vyherce bude mit pfilezitost se setkat s kaskadérem a natrénovat si S nim akéni scénu

vybraného filmu.

Timing
SoutéZ bude zahajena ihned po nahrani videa blogera a datum bude v souladu s uvedenim

jednotlivého filmového titulu do online distribuce. Soutéz potrva tyden, druhy tyden

probéhne vyhlaseni vyhercu, treti tyden s nimi bloger nato¢i dalsi video v terénu.

zverejnéni
dalsiho
videas

zahajeni

soutdde prabéh vyhlaseni

souteze vyherce
(Ltyden) (I.tyden)

zvefejnénim vyhercem
videa I

(L. tyden)

Obrézek 16: Casovd osa priibéhu soutéze
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Zdroj: Vlastni zpracovani

KPI

Uspésnost soutéze bude métena poctem ucastnikd.

8.5 Casova osa projektu
Projekt sestava ze tii fazi: ptipravy, realizace a vyhodnoceni.
Faze pripravy
1.-3. tyden budou probihat nasledujici ¢innosti:
¢ volba filmu, ktery je podle obchodniho planu naplanovany do online distribuce,
e vybér blogera a blogerky a osloveni agentury, ktera je zastupuje,
e osloveni ¢lent tvlirciho tymu vybraného snimku,
e sjednoceni terminu realizace (natoceni videa) zucastnénych subjekti,
e stanoveni rozpoctu.
Faze realizace
4 —6. tyden budou probihat tyto ¢innosti:
e natoceni videa,
e zahajeni soutéze nahranim videa na kanal YouTube,
e vyhléaseni vyherct na Facebooku blogert,
e natoceni videa s vyherci,
e ukonceni soutéZe nahranim videa s vyherci na YouTube.
Faze vyhodnoceni
7.—8. tyden budou probihat tyto ¢innosti:

e naslednd komunikace a podékovani vSem zucastnénym za ucelem zjisténi zpétné

vazby,

¢ vyhodnoceni bezprostiedni uspésnosti kampané podle stanovenych kritérii,
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e vyuziti zpétné vazby od ucastnikli pro piipadné PR ¢lanky.

Tabulka 19: Casovd osa projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani

PRIPRAVNA FAZE REALIZACNI FAZE VYHODNOCENI{
1.—1ll. tyden IV.—VI. tyden VIl.=VIII. tyden
vybér filmu natoceni videa zpétna vazba od

Ucastnikd

vybér videoblogera

zahdjeni soutéze

vyhodnoceni Uspésnosti

osloveni agentury videoblogera

vyhlaseni vyhercl

PR €lanky

osloveni ¢lena tvaréiho tymu filmu | natodeni videa s vyher-
ci

ukondeni soutéze

stanoveni terminu realizace

stanoveni rozpoctu

8.6 Naklady a financovani projektu

Na projekt by byly vyhrazeny dvé osoby z filmové distribucni spolecnosti — zaméstnanec
vys$§iho managementu, ktery disponuje rozhodovaci pravomoci a je zodpovédny za
marketingovy rozpocet, a zaméstnanec stfedniho managementu, ktery by mél na starosti
exekutivni ¢ast a vyhodnoceni projektu. Odména zaméstnancim by byla v ramci

standardnich mzdovych nakladu.
Poplatek agentute zastupujici blogera a blogerku v rozmezi 10 000-30 000 K¢.

Odmeéna zastupciim jednotlivych filmovych profesi v rozmezi 3 000-5 000 K¢.

8.7 Predpokladana rizika p¥i realizaci

Rizikem muze byt prostiedi socialnich siti — YouTube a Facebook, které jsou vlastnény
tfetimi stranami, tudiZz realizator projektu nebude mit moznost ovlivnit charakter
komentara, v pfipadé, ze by byly irelevantni nebo negativni. Muze na né vSak
bezprostiedné reagovat. Uskali také maZe piinést obava o bezpeénost a ochranu osobnich

udaju tcastnikil soutéze, nebot’ budou vetejné poskytovat svlij kontaktni email.

Dal§im rizikem muze byt neddvéra realizatora — filmového distributora k nové formé

propagace. Je mozné, Ze projevi neochotu investovat do propagace. Miize se také stat, Ze
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osloveni videobloger/videoblogerka odmitnou spolupraci na projektu, nebot’ si hlidaji svou

nezavislost viici komerc¢nim subjektim.

8.8 Meéritelnost

Aby se zm¢fila Gspésnost soutéze, je nutné si stanovit klicové ukazatele vykonnosti tzv.
KPI. KPI bude u soutézi predstavovat pocet ucastniki, piip. pocet ziskanych kontaktnich
udaji — emailt.

Uspé&snost projektu 1ze posoudit také poétem zhlédnuti videi, potem unikatnich nav§tév na
webové strance filmu z kanalu YouTube, dobé stravené na webovych strankach filmu
Z kanalu YouTube. Po dobu trvani soutéze a také cca 2 mésice po ukonceni je také vhodné
peclivé monitorovat sledovanost filmu na online platformach, monitoring vypljcek a

nakupt probiha totiz za béznych okolnosti spise narazove.
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ZAVER
Diplomova préce se zabyvala internetovou filmovou distribuci a jejimi specifiky.

Teoreticka ¢ast diplomové prace poskytla zakladni vychodiska k realizaci marketingového
vyzkumu v praktické ¢asti. V ramci jednotlivych kapitol se vénovala vymezeni stéZejnich
pojmi souvisejicich s internetovou filmovou distribuci z marketingového hlediska a

shrnula negativni vlivy, které na ni pasobi.

Prakticka cast diplomové prace navazala na teoretickou nejdiive ptfehledem souCasnym
portaldi nabizejicich video na vyzadani v Ceské republice, aby mohla pokradovat ve
vlastnim vyzkumu realizovaném v online prostfedi. Jak se ukazalo z vysledkt vyzkumné
sondy Vv praktické c¢asti, internetova filmova distribuce ma své publikum. Ackoliv maji
divaci mnohdy opravnéné vyhrady k VOD portalim, celkové vnimaji sledovani filmd na
internetu pozitivné. Provedenou vyzkumnou sondu by bylo vhodné pravidelné opakovat,

neb se situace na trhu VOD portalti dynamicky vyviji a méni ku prospéchu divaka.

Cilem diplomové prace bylo zjistit, jaky je ptistup zékaznika vybrané cilové skupiny
Kk videu na vyzadani a na zaklad¢ vyzkumné sondy navrhnout marketingové komunikace

VOD. Tohoto cile bylo dosazeno.

Bylo by asi odvazné tvrdit, Ze internetova distribuce filmd nahradi jejich hmotnou
distribuci. Bylo by posetilé prohlasit, Ze internetova filmova distribuce sama o sob& vyiesi
fenomén filmoveého piratstvi. Nicméné mu poskytuje prozatim solidni alternativu a piinasi

nové moznosti z pohledu marketingu a pro marketing filmu jako takovy.
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3D Trojdimenzionalni.

APOD. A podobné.

AVOD Ad Supported Video.

ATP. A tak podobn¢.

BD Blu-ray disc.

CD ROM Compact Disk Read Only Memory.
CR Ceska republika.

DVD Digital video disc.

EST Electronic Sell Through.
EVOD Exclusive Video On Demand.
FTP File Transfer Protocol.
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IPTV Internet Protocol Television.
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PRIP. Ptipadné.

SD Standard Definition.

SPIR Sdruzeni pro internetovy rozvoj.
TJ. To jest.

TZV. Takzvany.
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VOD Video On Demand.

WOM Word of Mouth.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK VYZKUMNE SONDY

1) Jaké znate platformy umoziujici sledovani film na internetu? Oznacte, které

jsou legalni popft. nelegalni.

f)

9)

h)

)

K)

@ iTunes CZ

b
# Google Play CZ
Voyo
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Banaxi
FILM

It
Filmbox

HB®
o

N

HBO GO

FMYPRIME

My Prime

Netflix CZ
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.;
== 02TV
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cestine
Filmy v Cestiné

L

AEROVOD

Aerovod

o Stream.cz

Ulozto.cz
Hellshare
Sdilej.cz
eDisk


http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65891/itunes/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65891/itunes/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65892/google-play/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65892/google-play/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/115623/voyo/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/115623/voyo/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65659/banaxi/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65659/banaxi/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/185633/filmbox-live/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/185633/filmbox-live/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/115624/hbo-go/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/115624/hbo-go/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65523/my-prime/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65523/my-prime/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/333729/netflix-cz/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/333729/netflix-cz/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65890/alza/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65890/alza/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65889/o2tv/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65889/o2tv/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/207924/filmy-v-cestine/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/207924/filmy-v-cestine/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/185312/aerovod/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/185312/aerovod/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/339911/streamcz/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/339911/streamcz/

r) Sledujufilmy.cz
s) Prehrajto.cz
t) Filmyhd.cz

2) Sledujete filmy v digitalni/internetové distribuci? Ano = Sleduji alesponl
Z jednoho legalniho distribucniho zdroje, Ne = Sleduji vyhradné¢ z nelegalnich
distribu¢nich zdroju (uzaviena otazka, uzivatel, ktery odpovi B, je pfesunut rovnou
na otazku 24)

a) Ano
b) Ne

3) Z kterych legalnich distribu¢nich zdroji sledujete filmy?
a) @ iTunes CZ

(N
b) * Google Play CZ

c) Voyo
vanaki

d) Banaxi
fILM

e) Filmbox
HB®
(Yo

f) HBO GO
TMYPRIME

) My Prime
NETELIX

h) Netflix CZ

1) Alza

i) 02TV

Filmy!
cestine . .
k) Filmy v Cestiné


http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65891/itunes/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65891/itunes/
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http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65892/google-play/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/115623/voyo/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/115623/voyo/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65659/banaxi/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65659/banaxi/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/185633/filmbox-live/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/185633/filmbox-live/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/115624/hbo-go/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/115624/hbo-go/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65523/my-prime/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65523/my-prime/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/333729/netflix-cz/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/333729/netflix-cz/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65890/alza/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65890/alza/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65889/o2tv/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/65889/o2tv/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/207924/filmy-v-cestine/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/207924/filmy-v-cestine/

D

I) AEROVOD

Aerovod

m) o Stream.cz

4) Jak Casto sledujete filmy v elektronicke distribuci?
a) Kazdy den
b) Nekolikrat tydné
c¢) Jednou tydné
d) Nékolikrat za mésic (ale méné, nez jednou tydné)
e) Jednou mési¢né
f) Mén¢ Casto

g) Vibec

5) Jakym zptsobem sledujete filmy v elektronickeé distribuci?
a) mam mésiéni piedplatné
b) pijcuji si film na 24 — 48 hodin

c) zakoupim si digitalni kopii na vé¢né Casy

6) Kolik jste za poslednich 12 mésicii shlédli filmi na internetu bez ohledu na typ
zarizeni?

a) 1-5

b) 6-20

c) 21-50

d) 51 a vice

7) Kolik jste za poslednich 12 mésict shlédli filmi na nasledujicich zaFizenich?
a) chytréa televize

b) stolni pocitac

¢) notebook

d) mobil, tablet


http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/185312/aerovod/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/185312/aerovod/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/339911/streamcz/
http://www.filmtoro.com/cz/pujcovna/339911/streamcz/

8) S kym obvykle sledujete filmy?

(jedna moZnost — vybertu tu, ktera vyhovuje nejvice)
a) sam

b) s rodinou

C) s partnerem, partnerkou

d) s piételi

9) Kde hledate informace o filmu, filmech? (moZno vybrat vice moZnosti)
a) Tisk

b) Internet

¢) Radio

d) Televize

e) jiné —uvedte

f) nehledam

10) Kde jste naposledy zaregistrovali reklamu na film?
a) tisk

b) internet

c) venkovni plochy (napf. billboard, city-light vitrina)

d) rédio

e) televize

f) v kinech

g) jiné

h) nezaregistroval/a jsem

11) Na jaky film/filmy jste zaregistrovali reklamu v ubéhlém mésici?

12) Jak ¢asto hledate aktivné nové filmy v nabidce?
a) Pravideln¢ (alespon 1xtydng)
b) Nepravidelng, nahodile (alesponl 1x mési¢n¢)

c¢) Nehledam



13) Znate filmtoro.cz?
a) ano
b) ne

14) Uvitali byste prehled aktualni nabidky filmd v emailu? (ne - > piesunut na
otazku 15)

a) ano

b) ne

15) S jakou frekvenci byste piehled aktualni nabidky uvitali?
a) 1x tydn¢

b) 1x14dnii

¢) 1xmeésicné

d) Ctvrtletng

e) Jina - uvedte

16) Jaké aspekty ovliviiuji Vas vybér filmu v online prostiedi? (mozno vice odpovédi),

udéleni vah (ur¢ité ano - spiSe ano - nevim - spise ne - urcité ne)

a) trailer (upoutavka)

b) plakéat

c) kladné recenze

d) doporuceni znamych a piatel
e) herecké obsazeni filmu

f) Zanr filmu, téma, prostiedi filmu

17) Jaké vyhody vztahujici se k iTunes/jinym internetovym videopijcovnam byste
zvolili (max. 3)?

a) Rozmanita nabidka

b) Ptizniva cena

¢) Technicka kvalita

d) Vzhled webu

e) Snadny pfistup



f) Rychlost
g) Neomezené dostupnost
h) Jednoduchy zptsob thrady

i) Jiné - uved'te

18) Jaké aspekty, parametry online videopiijéoven se jevi naopak jako nedostatecné?

a) Nabidka

b) Cena

c) Technicka kvalita

d) Nepiehlednost

e) Uzivatelsky komplikované

f) Jiné — uved'te

19) V jaké kvalité Vam nejvice vyhovuje sledovat filmy?
a) SD

b) HD

c¢) UltraHD

20) Jaka castka piedplatného je pro Vas mési¢né prijatelna?
a) 1- 49 K¢

b) 50 — 99 K¢

b) 100 — 215 K¢

¢) 216 K¢ —-377 K&

d) vice nez 378 K¢

21) Kolik penéz jste ochotni za mésic investovat do sledovani filmi v digitalni podobé

prostiednictvim internetu?

22) Jak byste charakterizovali sledovani filmi doma?
V tabulce niZe je seznam slov, oznacte kiizkem slova v kazdém tadku, ktera si spojujete se

sledovanim filmd v doma prostfednictvim internetu (nezavisle na zatizeni).



inovativni dosavadni
disciplina nekazen
nezavislost zavislost
uspora Gtrata
svoboda zavislost
ticho ruch
vSednost prestiznost
zabava nuda
dostupnost nedostupnost

uzivatelsky narocné

uzivatelsky piivetivé

moderni staromodni
stabilita dynamika
individualita tym

perspektivni

neperspektivni

pohodli

diskomfort

23) Jste:
a) Zena

b) Muz

24) Kolik je vam let? (odpovédi je ¢islo)

25) Velikost obce, kde bydlite?
a) Nad 1.000.000 obyvatel

b) 100.000 — 999.999 obyvatel
c) 10.000 — 99.999 obyvatel

d) 1.000 — 9.999 obyvatel

e) do 999 obyvatel

26) Vase zaméstnani

a) Vedouci pracovnik (vyS$§i management)




b) Manager (niz§i management)
¢) Provozni pracovnik (kancelaf, ucetni oddé€leni, nakup, prode;...)
d) Pracovnik ve vyrob¢

¢) V soucasné dobé¢ bez zaméstnani (nezaméstnany, matei'ska dovolena, studujici)

27) Vase vzdélani

a) Vysokoskolskeé

b) Stiedoskolské s maturitou
¢) Vyuceni

d) Zakladni



