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Abstrakt

Táto  diplomová  práca  s názvom  „Stratégie  uvádzania  seriálovej  produkcie  na 

streamovacích  platformách  v Českej  republike“  sa  zaoberá  stratégiami  uvádzania 

seriálovej  produkcie  na  streamovacích  platformách  v  Českej  republike  faktormi,  ktoré 

k výberu  stratégie  vedú  a ich  vplyvom na  divácke  správanie.  Teoretická  časť  práce  sa 

venuje  historickému  vývoju  vysielacích  médií,  premene  mediálnej  konzumácie  a 

technologickým zmenám, ktoré umožnili nástup streamovacích služieb. V teoretickej časti 

sú tiež charakterizované vybrané streamovacie služby iVysíláni, MAX, Netflix, Prima+ 

a VOYO. Praktická časť využíva kvalitatívny výskum založený na pološtrukturovaných 

rozhovoroch s odborníkmi z médií, ktorí pôsobia vo vyššie spomenutých streamovacích 

platformách  a následnej  tematickej  analýzy.  Výsledky  výskumu  prinášajú  pohľad  na 

diverzitu  distribučných  stratégií,  motívy  divákov  a  meniace  sa  modely  spotreby 

audiovizuálneho obsahu. Práca tak prispieva k hlbšiemu pochopeniu dynamiky digitálnej 

mediálnej distribúcie a transformácie diváckeho správania v ére streamovacích platforiem. 

Výsledky  výskumu  poukazujú  na  rôznorodosť  prístupov,  ktoré  platformy  volia  pri 

uvádzaní seriálového obsahu a množstvo faktorov, ktoré výber stratégie ovplyvňujú. 

Abstract

This thesis, titled Strategies for launching series production on streaming platforms in the 

Czech Republic, explores the strategies used for launching series productions on streaming 

platforms in the Czech Republic, the factors influencing the choice of these strategies, and 

their impact on viewer behavior. The theoretical part of the thesis deals with the historical 

development  of  broadcast  media,  the  transformation  of  media  consumption,  and 

technological  changes  that  enabled the  rise  of  streaming services.  It  also  characterizes 

selected streaming services such as iVysílání, MAX, Netflix,  Prima+, and VOYO. The 

practical section uses qualitative research based on semi-structured interviews with media 

professionals  working  for  the  aforementioned  streaming  platforms  and  further  tematic 

analysis. The research results provide insight into the diversity of distribution strategies, 

viewer motivations, and the changing patterns of audiovisual content consumption. Thus, 

the  thesis  contributes  to  a  deeper  understanding  of  the  dynamics  of  digital  media 

distribution.
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Úvod

Televízia je od 20.  storočia súčasťou nášho každodenného života a od tej  doby 

predstavuje  hlavné  médium  pre  šírenie  informácií  a  zábavy.  V  Československu  bolo 

verejné televízne vysielanie spustené 1. mája 1953, pričom pravidelné vysielanie sa začalo 

25. februára 1954. Vtedajší model vysielania sa zakladal na lineárnom princípe, keď bol 

obsah  vysielaný  podľa  pevného  harmonogramu,  čím  sa  formovali  divácke  návyky  a 

štruktúroval sa aj spoločenský čas (Štoll, 2019). Avšak, nástup digitálnych technológií, a to 

najmä  internetu,  znamenal  začiatok  významnej  transformácie  mediálneho  prostredia. 

Rozšírenie  mobilných  zariadení,  pokročilé  technológie  a  globalizácia  mediálneho  trhu 

vytvorili predpoklady pre vznik nových foriem distribúcie audiovizuálneho obsahu. Práve 

tieto technologické a spoločenské premeny viedli k vzniku tzv. video-on-demand (VOD) 

platforiem, ktoré poskytujú mediálny obsah na vyžiadanie,  nezávisle od vysielacieho času 

(Lobato, 2019). Zásadným míľnikom sa stalo aj spustenie streamovacej služby Netflix v 

roku 2007, ktorá zmenila spôsob, akým diváci konzumujú audiovizuálny obsah. Model 

predplatného spolu s algoritmickým odporúčaním obsahu poskytol užívateľom možnosť 

sledovať  obsah  kdekoľvek  a  kedykoľvek,  čím  sa  narušila  dominancia  lineárneho 

vysielania. Tento trend sa rýchlo rozšíril po celom svete vrátane Českej republiky. Podľa 

výskumu Atmedia index z roku 2024 využíva streamovacie služby v Česku približne 3,1 

milióna obyvateľov, čo predstavuje 47 % populácie vo veku 15 až 69 rokov. Najväčší 

podiel na trhu má dlhodobo Netflix, nasledovaný službami ako VOYO, Disney+, MAX a 

Prima+ (MediaGuru, 2024a). Netflix a jeho nasledovníci zároveň prerazili predovšetkým 

prostredníctvom seriálovej produkcie a významne prispeli k popularizácii binge-watchingu 

ako nového spôsobu konzumácie médií (Jenner, 2018).

Táto diplomová práca sa zameriava práve na výskum stratégií uvádzania seriálovej 

produkcie na streamovacích platformách v Českej republike.  Hlavným cieľom práce je 

analyzovať,  akým  spôsobom  sú  seriály  prezentované  užívateľom,  aké  distribučné  a 

marketingové stratégie jednotlivé platformy využívajú a aké divácke návyky tým formujú. 

Práca zároveň skúma, ako sa tieto stratégie líšia medzi globálnymi platformami ako MAX 

či Netflix a lokálnymi hráčmi ako iVysílání, Prima+ alebo VOYO.

V teoretickej časti sa  venujem kľúčovým pojmom v spojitosti so streamovacími 

platformami tak, aby som ponúkla čo možno najlepší teoretický základ pre pochopenie 

výskumu v druhej časti práce. Prvá podkapitola sa venuje dvom druhom médií, vysielacím 

a digitálnym,  ktoré  dali  takpovediac  vznik  streamovacím  službám.  V ďalšej  kapitole 
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popisujem už konkrétny pojem „streamovacej platformy“ a snažím sa podať vysvetlenie 

ako tieto služby fungujú v rámci modelov financovania, distribúcie či modelov uvádzania a 

konzumácie  obsahu  na  nich.  V poslednej  časti  sa  už  zaoberám  charakteristikou 

konkrétnych  streamovacích  služieb  v Českej  republike,  ktoré  sú  súčasťou  praktického 

výskumu, konkrétne iVysílání, MAX,  Netflix, Prima+ a VOYO. 

V  praktickej  časti  je  detailne  popísaná  metodológia  výskumu,  sú  formulované 

výskumné  otázky  a vysvetlená  použitá  metóda  zberu  dát  a  spôsob  ich  spracovania. 

Výskum  bol  realizovaný  formou  pološtruktúrovaných  rozhovorov  s odborníkmi 

pôsobiacimi  vždy  v jednej  zo  spomínaných  platforiem.  Získané  dáta  boli  analyzované 

pomocou tematickej analýzy. Cieľom tejto časti práce je porozumieť stratégiám uvádzania 

seriálov  na  jednotlivých  platformách  a diváckemu  správaniu.  Práca  zároveň  odhaľuje 

faktory, ktoré ovplyvňujú rozhodovanie platforiem o spôsobe uvádzania obsahu.
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1. Teoretická časť

1.1. Vysielacie a digitálne média

Pre lepšie a podrobnejšie pochopenie toho, čo streamovacia platforma ako taká je, 

je v prvom rade potrebné vysvetliť, čo sú to vysielacie a digitálne médiá. Obe, vysielacie aj 

digitálne médiá, sú druhom masových médií distribuujúcich audiovizuálny obsah širokému 

publiku,  pričom každé z nich k tomu využíva  inú  technológiu,  v rámci  čoho nadobúda 

rozdielne charakteristiky.

Pri vysielacích médiách ide o jednosmerný prenos obsahu od vysielateľa k divákom 

alebo  poslucháčom  prostredníctvom  rádiových  vĺn,  a  spadá  sem  napríklad  rozhlas  a 

televízia.

Vysielacie médiá môžeme potom rozdeliť na komerčné a verejnoprávne (McQuail, 

2010). V Česku obe tieto médiá pôsobia v rámci duálneho systému na jednom mediálnom 

trhu súčasne (Boboňová, 2014).

Verejnoprávne médiá, v Česku je to Česká tisková kancelária, Česká televízia a 

Český rozhlas, by mali slúžiť spoločnosti s tým, že ich pravidlá a špecifikácie sú ukotvené 

v príslušnom zákone (Reifová, 2004). Verejnoprávne médiá nie sú vytvorené za účelom 

zisku, nakoľko financovanie plynie primárne z koncesionárskych poplatkov. Ich hlavnou 

úlohou je plniť,  nie len informačnú, ale aj  kultúrnu,  sociálnu a politickú funkciu.  Mali 

poskytovať obsah odrážajúci danú kultúru, informácie zo života v spoločnosti a jej diania, 

a poskytovať  informácie  o politických  témach,  udalostiach  a aktivitách  (Burton,  Jirák, 

2001).

Naopak, komerčné médiá sú financované primárne z príjmov predaja reklamného 

vysielacieho času.  Z tohto  dôvodu sa  tieto  médiá  spravidla  snažia  o čo najatraktívnejší 

obsah, ktorý uspokojí čo možno najväčšie množstvo divákov a zadávateľov reklamy, a teda 

sa snažia o maximalizovanie sledovanosti a zisku (Brečka, 2005). Komerčnými televíziami 

v Česku sú napríklad TV Nova, FTV Prima, TV Barrandov či Óčko.

Ďalšie  delenie  vysielacích  médií  je  lineárne  a nelineárne.  Pri  lineárnom  ide  o 

vysielanie  obsahu  v reálnom  čase,   podľa  vopred  stanoveného  programu,  keď  jeden 

program nasleduje po tom predchádzajúcom. Jednotlivé programy sú následne oddelené 

znelkami, upútavkami alebo reklamnými zdeleniami (Štoll, 2013).

Opakom  lineárneho  vysielania  je  vysielanie  nelineárne,  kedy  si  diváci  sami 

vyberajú,  aký obsah a v aký čas budú sledovať.  Charakteristika nelineárneho vysielania 

spočíva  v možnosti  individuálneho  výberu  obsahu  na  základe  katalógu  programov 
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jednotlivých služieb. Nelineárne médiá fungujú na princípe „on demand“ alebo inak „na 

vyžiadanie“,  čím  narušujú  tradičný  televízny  tok.  Takéto  služby  sú  zväčša 

sprostredkovávané  prostredníctvom  internetového  prepojenia.  Príkladmi  nelineárnych 

médií sú napríklad VOD platformy alebo IPTV (televízia cez internetový protokol), pričom 

IPTV  môže  zahŕňať  úplne  nelineárne  média   alebo  obsahovať  len  nelineárne  prvky 

(Medkult, 2019).

Je  to  práve  interaktivita  spolu  s anonymitou,  rýchlosťou  a dosahom,  ktoré  sú 

označované ako hlavné charakteristiky digitálnych médií. Tieto charakteristiky sa rozvinuli 

vďaka spôsobu distribúcie prostredníctvom internetu a elektronických zariadení. Digitálne 

média  teda  predstavujú  formy  médií,  ktoré  existujú  v digitálnej  podobe, ako  napríklad 

streamingové  služby,  sociálne  siete  alebo  iné  digitálne  komunikačné  kanály  (O’Lynn, 

2023). 

Mohli by sme teda povedať, že nástupom internetu a digitalizácie sa médiá stali 

interaktívnejšími  a  teda  umožňovali  používateľom aktívne  reagovať,  vyberať  si  obsah 

alebo s ním priamo pracovať, a na rozdiel od lineárneho vysielania už neboli odkázané na 

vysielacie časy a frekvencie.

1.1.1. Konvergencia médií

Konvergencia  médií  je  pojem veľmi úzko spojený s vplyvom digitálnych médií 

a teda aj  so  vznikom  VOD platforiem.  Pojem konvergencia  môžeme vo všeobecnosti 

chápať ako zbližovanie či zbiehanie, a je uplatniteľný vo viacerých vedných disciplínach. 

V rámci  mediálnych  obsahov  na  jej  charakteristiku  teoretici  nahliadajú  z viacerých 

perspektív, avšak Václav  Moravec tvrdí, že digitalizácia je hlavná príčina konvergencie 

a postupne mení všetky elektronické média na nové média: multimediálne, interaktívne, 

potenciálne  nelineárne  (na  vyžiadanie),  schopné  prepojiť  masovú  a  individuálnu 

komunikáciu.  A tiež,  že:  „Ostatní  média  vede  k  přechodu  na  digitální  platformy  a  k 

rozšíření  jejich  činnosti  nebo  výrazových  prostředků  o  možnosti,  které  to  přináší.“ 

(Moravec, 2016, s. 71-72).

V mojom ponímaní teda ide o jav, ktorý vznikol v rámci dôsledku technologického 

pokroku, globalizácie a zmien v diváckom chovaní. V „našom“ prípade konvergencie ide 

o prepájanie medzi internetom, televíziou a mobilnými aplikáciami, pričom obsah, ktorý 

bol  v  minulosti  odkázaný  na  lineárne  televízne  vysielanie  je  dnes  dostupný  na  online 

platformách, mobilných zariadeniach a rôznych iných aplikáciach. Môžeme teda povedať, 

že streamovacie platformy vznikli v dôsledku konvergencie, a ako sa v ďalších kapitolách 
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dozvieme,  každá  služba  v  sebe  kombinuje  prvky  televízneho  vysielania  s digitálnymi 

médiami iným spôsobom.

1.2. Streamovacie platformy

Označenie  streamovacia  platforma  znamená,  že  ide  o online  platformu,  ktorá 

umožňuje  užívateľom  konzumovať  digitálny  obsah,  napríklad  filmy,  seriály,  hudbu  či 

videohry,  priamo cez internet  bez potreby sťahovania konkrétnych súborov.  Výrazným 

rozdielom  oproti  televíznemu  vysielaniu  je,  že  publikum môže  konzumovať  mediálny 

obsah  bez  toho,  aby  bol  akokoľvek  závislí  na  televíznom  vysielaní, jeho  vysielacom 

programe a televíznom prijímači. Vďaka internetu nám streamovacie platformy umožňujú 

nepretržitý prenos digitálnych médií v reálnom čase. Tak isto, uverejňovanie obsahu na 

streamovacie  platformy  napomáha  k lepšiemu  stráženiu  autorských  práv  vďaka 

centralizovanej distribúcií obsahu či licenčným dohodám medzi držiteľmi práv  (Kasinec, 

Mészáros,  2021).  Platformy potom môžeme  rozdeliť  podľa  toho  aký  obsah  konkrétne 

ponúkajú.  Či  ide  o video  streamovacie  platformy  (Netflix,  VOYO  atď.),  audio 

streamovacia  platformy  (Spotify,  Apple  Music  atď.)  a platformy  pre  streamovanie 

počítačových hier (Mixer, Youtube Gaming, Twitch atď.).

1.2.1. Modely VOD služieb

Video streamovacia platforma je technologické prostredie, ktoré umožňuje distribúciu 

video obsahu a teda ponúkajú tzv. službu VOD – Video on Demand. Video on Demand je 

služba, ktorá umožňuje divákom sledovať video obsah podľa ich preferencii a v čase, ktorý 

im vyhovuje.  Rada pre  rozhlasové a televízne vysielanie  zhrňuje  definíciu  VOD takto: 

„služba  informační  společnosti,  za  kterou  má  redakční  odpovědnost  poskytovatel 

audiovizuální mediální služby na vyžádání a jejímž hlavním cílem je poskytování pořadů 

veřejnosti  za účelem informování,  zábavy nebo vzdělávání,  a která umožňuje sledování 

pořadů v okamžiku zvoleném uživatelem a na jeho individuální žádost na základě katalogu 

pořadů sestaveného poskytovatelem audiovizuální mediální služby na vyžádání“ (rrtv.cz, 

2025).  Výrazným špecifikom u VOD služieb teda je,  že  divák si  môže zvolený obsah 

prehrávať kedykoľvek,  bez nutnosti  prispôsobovať sa pevnému vysielaciemu času,  čím 

získava väčšiu slobodu v správe svojho času. Zároveň je pre úspech platformy kľúčové, 

aby jej katalóg bol dostatočne atraktívny a konkurenčný, teda obsahoval exkluzívne tituly, 

bohatú a rozmanitú ponuku, ktorá presne reaguje na potreby a očakávania divákov. VOD 
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služby sa potom môžu deliť na rôzne typy, podľa konzumácie obsahu a platenia za služby, 

a to na: TVOD, SVOD a AVOD:

TVOD  alebo  inak  „transakčné  video  na  vyžiadanie“  (Transactional  Video  on 

Demand)  funguje  na  princípe  „pay-per-view“,  pričom si  divák musí  zaplatiť  za  každý 

obsah,  ktorý  chce  zhliadnuť  zvlášť.  TVOD  potom  môže  fungovať  dvoma  rôznymi 

spôsobmi,  kedy  majú  zákazníci  po  zakúpení  k obsahu  neobmedzený  prístup  – 

„elektronický predaj“ (electronic sell through) alebo si diváci môžu časť obsahu zapožičať 

a majú  k nemu prístup  po  určitú  dobu  –  „stiahnuť  k zapožičaniu“  (download  to  rent). 

Stratégie  platforiem  tohto  typu  väčšinou  spočívajú  v tom,  že  spomedzi  všetkých 

streamovacích platforiem majú ako prvý prístup k novým filmom uvedených v kinách a to 

spravidla  už  4  mesiace  po  premiére.  TVOD  platformami  sú  napr.  Google  Play 

alebo O2TV. (MediaGuru, 2025c; Fontaine, Simone 2017).

 U SVOD (Subscribtion  on  Demand)  sa  jedná  o obchodný  model,  keď  je  video 

obsah svojim užívateľom dostupný na základe predplatného. V rámci SVOD teda môžu 

užívatelia po zaplatení pevného mesačného, alebo inak časovo ohraničeného predplatného, 

sledovať neobmedzené množstvo obsahu na danej platforme. Na rozdiel od TVOD, pri 

SVOD  nie  je  nutné  za  jednotlivé  tituly  platiť.  Tieto  služby  vo  väčšine  investujú  do 

vlastného obsahu,  ktorý  nie  je  dostupný inde,  aby si  udržali  čo  najviac  predplatiteľov 

a mali tak výhodu pred konkurenciou. Príkladmi takýchto platforiem sú napríklad Netflix, 

MAX, alebo VOYO (MediaGuru, 2025b; Fontaine, Simone 2017).

Poslednou alternatívou VOD je  AVOD, alebo „Advertising Video on Demand“. 

U tohto typu VOD je obsah dostupný zadarmo, pričom sú tituly prerušované reklamami, 

ktoré nie je možné preskočiť. Sú to práve reklamy, ktoré AVOD platformám umožňujú 

hradiť náklady, a tým pádom môžu fungovať na bezplatnej forme. Na rozdiel od TVOD, 

AVOD platformy sú spravidla posledné v distribučnom kanály nových titulov a väčšina 

distribútorov ani nemá záujem ich tu uviesť. Takouto platformou je napríklad YouTube, 

ktorá  si   zakladá  hlavne  na   obsahu  priamo  od  užívateľov  a nie  od  distribútorov 

(MediaGuru, 2025a; Fontaine, Simone 2017), i keď aj tá je dostupná vo verzii bez reklám 

po zaplatení predplatného (Youtube Premium, 2025).

Niektoré  VOD platformy môžu  využívať  dva  modely  naraz,  napríklad  Prima+, 

ktorá ponúka svoju platformu ako SVOD, ale aj AVOD s rozdielnym obsahom podľa typu 

predplatného (Prima+, 2025).
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Príkladom  by  tiež  mohla  byť  platforma  Disney+,  ktorá  počas  „covidového“ 

obdobia1 ponúkala svojím užívateľom možnosť zhliadnuť konkrétne filmové tituly, ktoré 

boli v tom čase uvádzané v kinách, za jednorazovú platbu 21,99 €, navyše k mesačnému 

predplatnému.  Táto  doplnková  služba  mala  názov  „Disney  Plus  Premiere  Access“ 

a užívateľom  ponúkala  prístup  k jednému  filmu  podľa  jeho  výberu  (Magalová, 

Francistyová, 2023).

1.2.2. Distribúcia obsahu na streamovacích platformách

Pri vzniku streamovacích platforiem, nastala  zmena aj v rámci distribúcii obsahu. 

K dovtedy  bežným  spôsobom distribúcie,  ako  kino  distribúcia,  televízne  vysielanie, 

distribúcia fyzických nosičov atď., (Van Esler, 2023) sa pridal streaming obsahu pomocou 

internetu. Tento spôsob so sebou priniesol webové platformy, už spomínané rôzne modely 

predplatného a poskytovanie knižníc s obsahom. Svoje knižnice sa každá platforma snaží 

mať  pre  svojich  predplatiteľov  čo  najzaujímavejšie,  a to  si vyžaduje  rôzne  modely 

distribúcie  aby  získali  prístup  k  rôznym  obsahom.  Druhy  obsahov,  ktoré  platformy 

najčastejšie vo svojich knižniciach kombinujú sú: originálny obsah platformy, licencovaný 

obsah, obsah prepojený s televíznym vysielaním (ak je s ním platforma prepojená) a obsah 

generovaný používateľmi. Mohli by sme povedať, že každý druh obsahu má inú funkciu 

(Chalaby, 2023).

Originálny  obsah  platformy je  produkovaný  alebo  financovaný  streamovacou 

platformou,  a spravidla  býva  dostupný  len  na  danej  platforme.  Rozsiahle  katalógy 

s originálnym obsahom, ktorý inde nie je dostupný, slúži na odlíšenie sa od konkurencie a 

má za ciel udržať konštantnú pozornosť existujúcich užívateľov a zároveň prilákať nových 

predplatiteľov.  Príkladom by  mohla  byť  seriálová  produkcia  od  Netflix  ako  „Stranger 

Things“, „The Crown“, alebo tvorba platformy VOYO označená ako „VOYO Original“ či 

„MAX Originals“ na platforme MAX. Zároveň, ak by sa predsa platforma rozhodla pre 

distribúciu  originálneho  obsahu,  jeho  predaj  tretím  stranám  môže  vlastníkom  priniesť 

značné príjmy (Magalová, Francistyová, 2023).

V  knižniciach  platforiem  často  nachádzame  kombináciu  originálnych 

a licencovaných obsahov (nie len od iných streamovacích platforiem). Pri  licencovanom 

obsahu  ide  o audiovizuálny  obsah,  ktorý  platforma  ponúka  na  základe  zmlúv  s inými 

štúdiami alebo producentami. Tento obsah je často dostupný len na určitý čas a väčšinou 

1 Časové obdobie od roku 2019 - 2023, keď bol svet najviac zasiahnutý pandémiou COVID-19 
(WHO, 2025).
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rotuje medzi rôznymi platformami. Slúži hlavne na rozšírenie knižnice o atraktívne tituly 

(Magalová,  Francistyová,  2023).  Napríklad na streamovacej  službe Netflix  môžeme na 

základe  licencie  nájsť  tituly  od  štúdii  ako  sú  Warner  Bros.,  Universal  či  Paramount. 

Taktiež, v rámci licenčných zmlúv majú vlastníci obsahu vplyv na samotný spôsob, čas, 

miesto a trvanie zverejnenia ich dielu, tým pádom má vlastník nad svojím obsahom väčšiu 

kontrolu. Porušenie zmluvy môže viesť k sankciám (Šulcová, 2013). 

Niektoré streamovacie služby môžu patriť pod rovnakú spoločnosť alebo mediálny 

dom s inými poskytovateľmi obsahu, napríklad televíznymi stanicami alebo môžu slúžiť 

ako doplnková služba popri týchto televíziach. V takomto prípade streamovacie platformy 

často  úzko  spolupracujú  s danými  televíziami  a na  platformách  môžeme  nájsť  obsah 

prepojený s ich vysielaním. Tento obsah často zahŕňa živé vysielanie televíznej stanice, 

archívne  epizódy  televízneho  obsahu  či  rôzny  exkluzívny  rozšírený  televízny  obsah 

(Koppová, 2024).   

Na niektorých typoch platforiem, ako je  napríklad Youtube,  môžeme tiež nájsť 

obsah, ktorý je vytváraný a nahrávaný samotnými užívateľmi. Takýto obsah sa nazývaj aj 

User-Generated Content – „UGC“ – teda obsah generovaný užívateľmi. Takýto obsah je 

zväčša populárny na platformách, ktoré majú za hlavný cieľ zapájať komunity a virálny 

rast.  Tento  obsah  býva  spravidla  monetizovaný  a tvorcovia  môžu  po  splnený  určitých 

metrík (počet odberateľov, zhliadnutí atď.) získať za uverejňovanie obsahu finančný obnos 

(Tremčinský, 2023). 

1.2.3. Konzumácia obsahu na streamovacích platformách

V minulosti,  keď  bolo  hlavným  vysielacím  médiom  rádio  a televízia,  ľudia  sa 

museli  riadiť  vysielacím  časom  a programom,  ktoré  dané  médium  prinieslo.  Avšak 

s nástupom internetu a streamovacích platforiem sa divácke chovanie zmenilo. Pomocou 

streamovacích  platforiem  majú  zrazu  diváci  obsah  dostupný  kedykoľvek  a kdekoľvek 

a dokonca  si  spomedzi  obsahov môžu vybrať  tie,  ktoré  ich  najviac  zaujímajú.  (Tryon, 

2013). Burroughs (2018) to zhrňuje tak, že dostupnosť streamovacích platforiem naplňuje 

definíciu „post-network“ obdobia televízneho vysielania,  kedy konzumenti  nie sú nijak 

časovo  ani  priestorovo  obmedzený  programovým  vysielaním.  Napriek  tomu  môžeme 

rozlišovať  tri  hlavne  spôsoby  užívanie  obsahu:  Binge  watching,  Serial  a Appotinment 

viewing.
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1.2.3.1. Binge-watching

I keď  si  pojem  binge-watching  väčšinou  spojujeme  hlavne  s príchodom 

streamovacích  platforiem,  pojem ako  taký  sa  začal  používať  už  na  online  diskusných 

fórach  v 90. rokoch, kedy fanúšikovia kultového seriálu „Akty X“ sledovali celé sezóny 

tohto  seriálu  naraz.  Je  však  pravdou,  že  v rámci  mediálneho  diskurzu  to  bola  práve 

platforma Netflix, ktorá pojem spopularizovala, keď v roku 2013 začala zverejňovať celé 

série  seriálov  a diváci  si  celý  seriál  mohli  pozrieť  naraz,  za  jeden  deň  (Rubenking  a 

Bracken,  2020).  Cambridge  Dictionary  teda  definuje  binge-watching  ako  „sledovanie 

niekoľkých epizód seriálu alebo televízneho programu za sebou“ (Cambridge University 

Press, 2025a).

Streamovacie  služby,  a  média  všeobecne,  môžu  vďaka  zvoleným  stratégiám 

u svojich divákov binge-watching podporovať. Pristupovať k binge-watchingu sa dá skrz 

zverejňovanie celého seriálového obsahu naraz, tak ako spomínam vyššie, ale aj pomocou 

funkcie okamžitého spustenia „autoplay“ nasledujúcej epizódy, potom čo sa tá pred tým 

skončí.  V tomto  prípade  teda  sledovať  seriál  ďalej  stojí  menej  energie,  ako  aktívne 

zvolenie možnosti vypnúť sledovanie (Procházka, 2024). 

Motivácie streamovacích služieb pre podporu binge-watchingu môžu byť rôzne, no 

hlavnými dôvodmi môže byť fakt, že binge-watching zvyšuje čas strávený na platforme, 

posilňuje lojalitu divákov a znižuje odchod predplatiteľov. Pomocou spomínaných funkcií 

ako  „autoplay“  a  „personalizované  odporúčania“,  cielene  formujú  sledovacie  návyky. 

Binge-watching  zároveň  využíva  psychologické  mechanizmy,  ktoré  podporujú 

emocionálne prepojenie s obsahom a zvyšujú angažovanosť divákov (Pittman & Sheehan, 

2015).

Ako som už  naznačila,  fenomén sa  netýka  výhradne  streamovacích  služieb  ale 

prispôsobujú sa mu aj mnohé komerčné televízie. Jednou z možností je, že diváci môžu 

praktizovať  binge-watching  na  streamovacích  platformách,  ktoré  sú  prepojené 

s televíziami.  Tu nájdu archív odvysielaných obsahov, ako je to napríklad u TV Nova 

a VOYO a FTV Prima a Prima+. Tieto komerčné televízie zaviedli do bežného vysielania 

taktiež nové televízne stanice, na ktorých vysielajú počas celého dňa niekoľko epizód toho 

istého seriálu za sebou. Takýmito stanicami sú napríklad Nova FUN, Prima Cool alebo 

Prima LOVE. Programy tohto typu sa nazývajú aj „fast kanály“, pričom v USA vznikali už 

v 80. rokoch počas rozvoju káblovej televízie (Terry, 2024).

V neposlednom rade má binge-watching vplyv aj na to, ako samotný obsah vyzerá. 

Obsah  určený  na  binge-watching  pôsobí  väčšinou  ako  jeden  celistvý  príbeh,  zložený 
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z kratších  epizód,  pričom  samotné  epizódy  bez  ostatných  nemusia  dávať  zmysel 

(Procházka, 2024). McCormik (2016) napríklad opisuje ako Netflix prispôsobil svoj prvý 

veľký seriálový hit  „House of Cards“, tak aby jeho diely diváci sledovali rýchlejšie za 

sebou. Išlo napríklad o umiestnenie  cliffhangerov2, kedy jedna z hlavných postav umrela 

v premiére druhej sezóny a nie vo finále, ako to je u cliffhangerov zvykom, a takisto tomu 

napomohla  aj  absencia rekapitulácií  predchádzajúcich epizód a menej  opakovaní  medzi 

epizódami. 

1.2.3.2. Algoritmy a spotreba obsahu

Zatiaľ  čo  binge-watching  predstavuje  spôsob,  akým  diváci  konzumujú  obsah, 

algoritmy sú tým nástrojom, ktorý rozhoduje o tom, aký obsah sa im ponúkne. Práve tieto 

technologické mechanizmy zohrávajú kľúčovú úlohu v tom, ako sa formujú sledovacie 

návyky, a tým aj úspešnosť jednotlivých distribučných stratégií. Funkcia algoritmov tiež 

ukazuje, že VOD platformy sa už viac nemusia sústrediť na veľké masové publikum ale 

dokážu sa  venovať jednotlivcom. Streamovacie  služby využívajú algoritmy na analýzu 

sledovacích vzorcov užívateľov, aby mohli v rámci svojich platforiem odporúčať obsah, 

ktorý odpovedá preferenciám daného užívateľa  (MediaHlas, 2024). Tieto algoritmy máju 

teda vplyv na to, aké obsahy budú na domovských stránkach alebo po dopozeraní jedného 

obsahu odporúčané, nakoľko jednak odporúčajú jednotlivcom obsahy, ktoré by ich mohli 

zaujímať,  a zároveň tak majú priamy vplyv na tvorbu samotného programu. Algoritmy 

teda  vyhodnocujú  aké  tituly  sú  najobľúbenejšie  u  divákov,  na  základe  čoho  sa  môže 

platforma následne rozhodnúť, aké obsahy bude tvoriť alebo sa snažiť dostať do svojej 

knižnice. 

Podľa Hallinana a Striphasa v knihe: „Recommended for you: The Netflix Prize and 

the production of algorithmic culture“, využívanie a tvorba takýchto odporúčaní zvyšuje 

spokojnosť užívateľov, ktorý následne generujú väčšie množstvo užívateľských dát.  To 

ďalej  umožňuje  vytvárať  stále  sofistikovanejšie  odporúčania,  čím  sa  cyklus  neustále 

opakuje  v akejsi  obchodnej  slučke,  kde  sa  kultúra  prispôsobuje  svojim  užívateľom 

(Hallinan & Striphas, 2016, s. 122).

Netflix  má  svoje  algoritmy  nastavené  na  základe  singulárneho  rozkladu  (SVD) 

a jedná sa o zložitú techniku, neustále vyvíjanú matematikmi z oblasti lineárnej algebry. 

Pomocou svojho algoritmu, dokáže Netflix sledovať kedy jeho užívatelia videá spúšťajú, 

2 Cliffhanger  - príbeh alebo situácia, ktorá je vzručujúsa, pretože jje koniec alebo výsledok je neistý kým sa 
nstane. (Cambridge dictionary, 2025b) Cliffhangere sa väčšinou uvádzajú na koniec seriálových epizód alebo 
sérii, aby diváka nalákali na sledovanie tej ďalšej.
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zastavujú  či  pretáčajú,  zaznamenávajú  dennú  dobu  sledovania,  polohu  užívateľa 

a zariadení na ktorom 

k streamovaniu došlo alebo atď. Najskôr boli tieto dáta využívané hlavne na odporúčanie 

a personalizáciu  obsahu,  dnes  už spoločnosť zistenia  zo získaných dát  zakomponováva 

napríklad aj pri produkcii vlastnej originálnej tvorby, pri rozhodovaní aké tituly nakúpia či 

ako sa bude seriál ďalej vyvíjať (Hallinan & Striphas, 2016, s. 118-123). Boli to práve dáta 

získané  na  základe  algoritmu čo  viedli  spoločnosť  Netflix  k rozhodnutiu  preorientovať 

užívateľov  z  „appointment  viewing“  na  „binge-watching“.  Spočiatku  bolo  pre  Netflix 

bežné, že nové diely seriálov vychádzali v rovnaký deň a čas, jedenkrát za týždeň. Dáta 

však odhalili, že užívatelia mali tendenciu sledovať jednotlivé diely spätne a púšťať si ich 

viac za sebou. (Barker & Wiatrowski, 2017, s. 502). Na základe novej stratégie potom 

tomu spoločnosť začala prispôsobovať aj štruktúru seriálov, kedy mohli začať vynechávať 

prvky ktoré majú za cieľ udržať divákov u obrazovky ako rekapitulácie, tzv.“cliffhangers“ 

či  ďalšie  naratívne  techniky  a začali  ich  používať  skôr  na  konci  epizódy  aby  diváka 

nalákali hneď na tú nasledovnú (Hallinan & Striphas, 2016, s. 129).

Mohli  by  sme  teda  konštatovať  že  algoritmy  slúžia  nielen  na  personalizáciu 

platformy jednotlivým užívateľom ale má to priamy vplyv aj na fungovanie platformy ako 

takej.

1.2.3.3. Serial Viewing

Ďalším spôsobom konzumácie obsahu je tzv. “Serial Viewing”, ktorému dal vznik 

seriálové rozprávanie. Formát seriálového rozprávania má svoje korene v 19. storočí, keď 

sa  literárne  diela,  ako  napríklad  romány Charlesa  Dickensa,  publikovali  po  častiach  v 

periodikách,  čím  sa  vytvoril  model  postupného  odhaľovania  príbehu  a  udržiavania 

čitateľského záujmu. Tento prístup bol  neskôr adaptovaný v rozhlasových a filmových 

seriáloch začiatkom 20. storočia, ktoré využívali epizodické rozprávanie a cliffhangery na 

udržanie  diváckej  pozornosti.  S  nástupom televízie  v  50.  rokoch  20.  storočia  sa  tento 

model preniesol  do televízneho prostredia,  kde sa stal  základom pre vývoj  televíznych 

seriálov ako napríklad “I love Lucy” (1951–1957) (Gómez Puertas, 2005).

Takéto seriálové rozprávanie teda má aj  svoj  určitý spôsob konzumácie a ide o 

spomínaný “Serial viewing”, alebo seriálové sledovanie. Ide o formát rozprávania, ktorý 

priamo ovplyvňuje to ako sa mediálny obsah prezentuje užívateľom a ako ho následne 

konzumujú. Seriálové sledovanie je teda definované ako sledovanie seriálu, sezóny alebo 

niekoľkých sérií televízneho seriálu vlastným tempom v priebehu niekoľkých dní, týždňov 
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alebo mesiacov (Sullivan, 2019). Avšak, ani to že médium uvádza obsah po epizódach, 

s časovým odstupom nemusí znamenať, že diváci ho aj tak v skutočnosti konzumujú.

Obsah  určený  na  serial  viewing  sa  vyznačuje  seriálovým  rozprávaním,  kde  sa 

dejové  línie,  vývoj  postáv  a tematické  oblúky  rozvíjajú  v priebehu  viacerých  epizód. 

U seriálového  sledovania  každá  epizóda  nadväzuje  na  tú  predošlú  a teda  sa  vyznačuje 

jasnou  štruktúrou.  U seriálového  sledovania,  na  rozdiel  od  binge-watchingu,  diváci 

konzumujú  obsah  na  základe  pevného  vysielacieho  harmonogramu  a epizódy  sledujú 

podľa ich postupného uverejňovania. (Rubenking & Bracken, 2021). Podľa Rubenkinga a 

Brackena  (2021)  tiež  streamovacie  služby  podporujú  seriálové  sledovanie,  pretože 

umožňuje divákom prispôsobiť si tempo sledovania podľa vlastných preferencií. Tento štýl 

konzumácie obsahu zvyšuje spokojnosť, angažovanosť a podporuje dlhodobé sledovanie, 

čím sa platformám darí udržať divákov a posilniť ich vzťah so službou.

1.2.3.4. Appointment viewing

Appointment viewing je tradičné sledovanie obsahu, ktorý diváci sledujú naživo 

počas jeho vysielania a zvyčajne podľa vopred stanoveného časového rozvrhu, napríklad 

raz za týždeň. Tento formát sa spolieha na vopred stanovený program vysielateľa a nabáda 

divákov, aby si zorganizovali svoj čas podľa vysielania svojich obľúbených programov. 

V minulosti sa appointment viewing spájal hlavne s živými televíznymi udalosťami ako 

napríklad športové udalosti či premiéry sezón (Rubenking & Bracken, 2021).

1.2.3.5. Catch-up a rewatching 

Popri  troch  hlavných  modeloch  teda  môžeme  pozorovať  aj  formu  „catch-up“ 

sledovania, čo umožňuje divákom si prispôsobiť sledovanie podľa vlastnej potreby kedy 

sledujú obsah spätne, po ich odvysielaní. Diváci takto často sledujú napríklad archívny 

obsah ktorý na svoje platformy uvádzajú lineárne televízie alebo keď sa jednoducho snažia 

dobehnúť zameškané epizódy, ktoré boli na platforme uvedené skôr (Manifold, 2024).

Taktiež to, že si užívatelia rozhodnú obsah pozrieť spätne nemusí znamenať, že 

bude konzumovaný jednorazovo. Často sa stáva, že užívatelia seriály sledujú opätovne, čo 

sa nazýva “rewatching”. Ľudia môžu rewatching praktizovať z viacerých dôvodov, pričom 

tým  hlavným  je,  že  poskytuje  určitý  pocit  uspokojenia,  komfortu  a pocitu  kontroly 

(Arshad, 2020).
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1.2.4. Charakteristika jednotlivých platforiem 

Táto kapitola sa zameriava na charakteristiku VOD platforiem dostupných v Českej 

republike,  pričom  v prvej  časti  opisujem  históriu  VOD  platforiem  na  tomto  území 

a v druhej základnú charakteristiku najpopulárnejších VOD platforiem v Česku. V rámci 

charakteristiky sa zameriavam na ich vznik/históriu, obsah na aký sa zameriavajú a typ 

financovania.  Čo  sa  týka  interfaceu  všetky  analyzované  streamovacie  platformy  majú 

veľmi  podobný  základný  koncept  používateľského  rozhrania,  ktorý  je  postavený  na 

jednoduchosti,  vizuálnej  prehľadnosti  a  rýchlej  orientácii  v  obsahu.  Domovské stránky 

väčšinou obsahujú horizontálne radené sekcie ako „Odporúčané“, „Novinky“, „Pokračujte 

v  sledovaní“  či  „Najpopulárnejšie“,  pričom  hlavným  cieľom  je  čo  najjednoduchšie 

sprostredkovať divákovi prístup k relevantnému obsahu. Rozdiely medzi platformami sú 

viditeľné napríklad v grafickom štýle, použitých farbách, štruktúre menu alebo spôsobe, 

akým  sú  zobrazované  odporúčania  a  upútavky  na  nový  obsah.  Celkovo  však  možno 

konštatovať, že všetky skúmané platformy sa snažia o intuitívne a používateľsky prívetivé 

rozhranie, kde je prioritou uľahčenie výberu obsahu a minimalizácia rozhodovacej záťaže 

pre diváka. 

Streamovacie  platformy  sú  uvedené  v poradí  od  globálnych  a zároveň  aj 

najpopulárnejších  platforiem  Netflix  a HBO,  cez  najvyužívanejšiu  lokálnu  platformu 

VOYO, platformu  verejnoprávnej  televízie  ČT,  iVysílání,  až  po  vznikom  najmladšiu 

platformu, Prima+.

1.2.4.1. Prvé pokusy o lokálne VOD v Českej republike

V Českej  republike  sa  o prerazenie  do  sveta  VOD  platforiem  snažilo  niekoľko 

služieb, no väčšina z nich bola neúspešná, alebo svoje fungovanie musela preorientovať na 

iný model, nakoľko často zápasili s obmedzeným obsahom, vysokými nákladmi na licencie 

či problémami so získavaním predplatiteľov. Avšak, každá z nich sa snažila o trochu iný 

model fungovania, s tým že sa zameriavali  hlavne na lokálnu produkciu a online video 

obsah.

Jednou z takýchto platforiem je  Stream.cz. Stream.cz  bol pôvodne spustený v roku 

2006 ako nezávislá internetová televízia, ktorá sa neskôr dostala pod správu spoločnosti 

Seznam.cz.  Platforma  spočiatku  ponúkala  len  užívateľmi  generovaný  obsah,  neskôr  sa 

preorientovala na profesionálnu produkciu, čím sa jej dostalo významnej pozície v oblasti 

online zábavy v Česku. Z dielne Stream.cz vyšiel napríklad aj populárny seriál „Kancelář 

Blaník“. V roku 2019 sa obsah zo Stream.cz presunul pod nový web Televizeseznam.cz, 
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kde  mal  byť  zastrešený  všetok  video  obsah  spoločnosti.  Sústredenie  obsahu  na  jedno 

miesto malo za cieľ centralizovať a  zjednodušiť prístup k obsahu. O dva roky na to, v júni 

2021,  však  došlo  opäť  k rebrandingu   a televizeseznam.cz  sa  premenovala  späť  na 

stream.cz  za  cieľom posilnenia  značky stream.cz  a zjednodušení  prístupu  (ČTK,  2022; 

Stream.cz, 2021). 

Ďalším príkladom by mohol  byť  krátkodobý experiment  v rámci  českých VOD 

platforiem -  Playtvák. Playtvák.cz bol  video portál  prevádzkovaný mediálnou skupinou 

Mafra a vznikol v roku 2015, aby ponúkal kvalitnú video zábavu a konkuroval vtedajším 

televíziám.  Playtvák.cz  sa  zameriaval  na  produkciu  vlastných  seriálov,  talk  show, 

dokumentov a ďalších formátov. V roku 2018 sa však spoločnosť Mafra rozhodla značku 

Playtvák.cz  ukončiť  a nahradiť  platformou  iDNES  Kino,  opäť  s cieľom  centralizovať 

a lepšie prepojiť obsah s existujúcimi médiami skupiny a zároveň tak posilniť celú značku. 

IDNES Kino stále pokračuje v distribúcii video obsahu, pričom stále využíva skúsenosti 

z čias Playtvák.cz (iDnes.cz, 2025a; Lupa.cz, 2018).

Menej  známa  lokálna  platforma,  ktorá  stále  funguje  je  DAFilms.cz, ktorá  sa 

zameriava  na  podporu  dokumentárneho  obsahu  a propagáciu  nezávislého  obsahu  vo 

všeobecnosti. DAFilms.cz je hlavným projektom filmovej festivalovej siete „DocAlliance“ 

a teda má aj svoju špecifickú cieľovú skupinu (DAFilms.cz, 2025).

I keď Stream.cz  a ani  Playtvak.cz  dnes  nefungujú  na  základe  svojej  originálnej 

podoby,  aspoň  sa  „dožili“  úspešného  rebrandingu.  Nie  všetky  iniciatívy  v rámci  VOD 

platforiem však mali také šťastie a niektoré po svojom spustení zanikli úplne alebo nikdy 

nedosiahli väčšieho komerčného úspechu.

Príkladom  by  mohla  byť  služba  Obbod,  založená  v roku  2016.  Platforma  sa 

preslávila  najmä  vlastnou  produkciou,  pričom jej  najväčším  hitom bol  športový  seriál 

„Vyšehrad“. Hoci si Obbod získal určité publikum, ísť proti vtedajšej konkurencii by pre 

ňu znamenalo vyššie investície. Jej populárny obsah nakoniec skončil vo forme pirátskych 

kópii na Youtube a služba úplne zanikla v roku 2019 (Václavík, 2019).

O prienik do sveta VOD platforiem sa snažil aj eCommerce velikán Alza s vlastnou 

platformou  Alza Media (neskôr Alza Video). Alza Media ponúkalo digitálnu distribúciu 

filmov a seriálov, od roku 2014 do roku 2018, kedy platforma zanikla kvôli neschopnosti 

získať atraktívne tituly od distribútorov, a nebola tak dostatočne zaujímavá pre zákazníkov 

(Bedřich, 2018). 

Za zmienku určite stojí aj Topfun, čo bol jeden z prvých pokusov o českú VOD 

platformu, spustený v roku 2010. Fungoval ako online požičovňa filmov a spolupracoval s 
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viacerými televíznymi operátormi. Napriek dobrému štartu služba nedokázala udržať krok 

s  rastúcou  konkurenciou  a  postupne  zanikla.  Po  ukončení  platformy  Topfun  vznikla 

platforma  Banaxi  (pôvodne  známa  ako  Starmax)  a snažila  sa  pokračovať  v online 

distribúcií  filmov,  avšak  nepodarilo  sa jej  vyhnúť  podobným  problémom  ako  jej 

predchodcovi a nakoniec bola tiež ukončený (Filmtoro.cz, 2018).

Okrem vyššie  spomenutých platforiem na českom trhu pochopiteľne pôsobia  aj 

mnohé iné VOD platformy. Medzi najznámejšie napríklad patria Disney+, Amazon Prime 

Video, Apple TV+ či SkyShowtime, ktoré ponúkajú širokú medzinárodnú produkciu alebo 

špecializované platformy podobné spomínanému DAFilms.cz,  ako sú KVIFF.TV alebo 

EDISONLINE,  ktoré  sú  zamerané  na  tzv.  artové  kino.  Pôsobia  tu  tiež  služby  určené 

primárne  pre  digitálnu  distribúciu  filmov,  ako  Google  Play  Movies  či  Starmax  spolu 

s televíznymi platformami ktoré kombinujú svoje televízne vysielanie s VOD obsahom ako 

O2TV a SledovániTV.cz (Chlebek, 2024; Atmedia, 2023).

1.2.4.2. Netflix

Netflix je dnes jednou z najznámejších streamovacích platforiem sveta.  Spoločnosť 

založili  Reed  Hastings  a  Marc  Randolph  v roku  1997,  v Kalifornií  a  začínala  ako 

požičovňa DVD, ktoré na objednávku rozosielala zákazníkom poštou. Neskôr, v roku 1998 

vznikla  webová  stránka  Netflix.com,  ktorá  slúžila  ako  knižnica  všetkých  DVD  na 

požičanie. O rok neskôr spoločnosť pridala možnosť mesačného predplatného a už v roku 

2000 ponúkala svojim odberateľom odporúčania na DVD, ktoré by ich mohli zaujímať. 

Touto postupnou digitalizáciou  spoločnosť  v roku 2007 predstavila  svoju  streamovaciu 

platformu  Netflix,  viac  menej  tak,  ako  ju  už  poznáme  dnes.  Streamovacia  platforma 

Netflix  bola  spočiatku  dostupná  len  na  trhu  Spojených  štátov,  no  neskôr  v roku  2010 

rozšírila svoje pôsobenie aj do Kanady a Latinskej Ameriky, pričom v tomto čase už mala 

spoločnosť  partnerstvá  s rôznymi  elektronickými  spoločnosťami  a  dostávali  Netflix  na 

smart TV, herné konzoly a dokonca aj do mobilných telefónov (Butler & Button, 2024). 

Následne v roku 2012  platforma prišla už aj do západnej Európy a Japonska, a v roku 

2016 už Netflix pokrýval väčšinu krajín sveta čím sa z nej stala tzv. globálna televízna sieť 

(Lobato,  2019).  Dnes má platforma Netflix  cez  300 miliónov predplatiteľov po celom 

svete (iDnes.cz, 2025b).

Ohľadne  obsahu,  ktorý  Netflix  na  svojej  platforme  uvádza,  už  pri  otvorení 

domovskej stránky môžeme vidieť tituly naprieč hollywoodskymi blockbustermi, kritikmi 

uznávanými  filmami  a  seriálmi,  medzinárodnou  kinematografiou  či  špecifickými 
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dokumentmi. Na Netflixe tiež dosť často môžeme vidieť tituly z vlastnej výroby do ktorej 

platforma významne investuje a snaží sa tak získať konkurenčnú výhodu a  kontrolu nad 

tým, čo vo svojej knižnici ponúka (Lino, 2024). Netflix sa tiež snaží licencovať populárne 

filmy a seriály od rôznych svetových štúdií (často aj od konkurencie) aby tým zabezpečili 

čo najviac rozmanitý obsah. Zároveň je však väčšina obsahu vždy uvádzaná s titulkami 

alebo dokonca lokálnym dabingom aby boli čo najprístupnejšie. Čo sa týka lokálnosti, aby 

sa platforma čo najlepšie  prispôsobila svojim lokálnym trhom snaží  sa vždy ponúknuť 

výber filmov a seriálov z lokálnej tvorby alebo obsah zo susedných krajín významných pre 

daný trh, tak aby odrážali regionálne zvyklosti divákov (Alsan, 2024). Netflix tiež ponúka 

zábavný a vzdelávací obsah špeciálne pre deti, ktorý užívatelia môžu regulovať pomocou 

„rodičovského zámku“, ktorý sa dá nastaviť pri vytváraní detského profilu (Sayers, 2022).

Netflix  je  Video-on-demand  platforma,  ktorá  funguje  na  báze  mesačného 

predplatného. Konkrétne ponúka tri rôzne druhy: Basic, Standard a Premium.  Každý druh 

predplatného sa líši v jeho cene, v kvalite videa a zvuku, rozlíšení, počte obrazoviek, na 

ktorých je možné obsah sledovať súčasne a  počte zariadení kde je možné sťahovať obsah. 

Predplatné je určené vždy pre jednu domácnosť (viď. Tabuľka č.1) (Netflix, 2025a).

Tabuľka 1: Predplatné Netflix

Druh predplatného Basic Standard Premium

Cena za mesiac 239 Kč 309 Kč 399 Kč

Kvalita videa a zvuku Dobrá Veľmi dobrá Najlepšia

Rozlíšenie 720p (HD) 1080p (Full HD)
4K  (Ultra  HD)  + 

HDR

Podporované zariadenia

TV, počítač, 

mobilný telefón, 

tablet

TV, počítač, 

mobilný telefón, 

tablet

TV, počítač, 

mobilný telefón, 

tablet

Počet zariadení v domácnosti na ktorých je 

možné sledovať obsah súčasne
1 2 4

Počet  zariadení  na  ktoré  je  možné  obsah 

sťahovať
1 2 6

Zdroj: Netflix. (2025a). Plans and pricing. Netflix Help Center. Citované 21. apríla 2025 z 
https://help.netflix.com/en/node/24926

https://help.netflix.com/en/node/24926
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1.2.4.3. MAX

História streamovacej platformy MAX siaha až do roku 1972 kedy v USA vznikol 

prémiový káblový program HBO, ktorý spadal a aj do dnešnej doby spadá pod produkčnú 

spoločnosť Warner Bros. HBO už od počiatku fungovalo na základe predplatného a svojim 

divákom ponúkalo sledovanie filmov,  exkluzívne živé prenosy dôležitých udalostí  a  to 

všetko bez reklamy  (Gorla Falcón, 2025).

Počas rokov HBO pokračovalo v produkcii originálnych seriálov a  mini sérií, ktoré 

boli  často  krát  oceňované  kritikmi.  Takýmito  seriálmi  boli  napríklad  „The  Sopranos“ 

z roku 1999 alebo „Sex and the City“ z roku 1998. V roku 2013 vznikla prvá verzia online 

streamovacej platformy z dielne HBO a to HBO Go. HBO Go ponúkalo svojim divákom 

knižnicu  s celkom  804  titulmi,  pri  čom  celková  ponuka  bola  označovaná  ako  vysoko 

kvalitná. HBO Go bolo pôvodne dostupné len v Spojených štátoch, no neskôr sa rozšírilo 

aj do krajín Latinskej Ameriky, Karibiku, Európy a Ázie. Neskôr v roku 2015 spoločnosť 

uviedla HBO Now (Gorla Falcón, 2025). Hlavným rozdielom medzi HBO Go a HBO Now 

bolo, že HBO Go bolo dostupné len pre odberateľov lineárnej televíznej stanice HBO, 

pričom HBO Now bola samostatne stojaca streamovacia platforma dostupná pre každého, 

kto  bol  ochotný zaplatiť  predplatné.  Zároveň však HBO Now bolo dostupné primárne 

v USA.  Následne,  v  roku  2020,  vznikla  opäť  nová  platforma  HBO  MAX,  ktorá 

expandovala okrem USA aj do ďalších celkom 39 krajín, Latinskej Ameriky a Karibskej 

oblasti. Okrem toho bolo HBO MAX dostupné v Španielsku, Švédsku, Dánsku, Nórsku a 

Fínsku a neskôr sa rozšírilo aj do ostatných krajín. HBO MAX si opäť zakladalo na vysoko 

kvalitnom  obsahu  ktorý  pozostával  z originálnej  produkcie.  Okrem  toho  sa  platforma 

spojila s Discovery Inc., čo im umožnilo rozšíriť svoju knižnicu o ďalšiu televíznu tvorbu. 

V roku 2022 mali tiež automaticky všetci predplatitelia káblovej televízie HBO prístup na 

platformu v rámci jedného predplatného. Nakoniec v apríli roku 2023 prišla spoločnosť so 

svojim najnovším rebrandom značky,  a  to  platformou MAX  (Gilbert  & Webb,  2021). 

MAX má v dnešnej dobe 79 miliónov odberateľov.

Služba  MAX  na  svojej  platforme  ponúka  obsahu  z produkcie  Warner  Bros, 

Discovery Inc.,  HBO, CNN, Cartoon Network, Adult Swim, Animal Planet,  Eurosport, 

TBS a TNT. Môžeme teda povedať, že obsah je zameraný na široké spektrum divákov, 

pričom sa snaží kombinovať ikonické tituly s exkluzívnymi novinkami tak,  aby svojim 

užívateľom ponúkli čo najrozmanitejší obsah. V rámci týchto všetkých produkcií môžeme 

na platforme nájsť jej originálnu tvorbu, vrátane seriálov aj filmov, označovanú ako „MAX 

Originals“  ale  aj  blockbustere,  nezávislé  a  artové  kino,  či  animované  filmy.  V rámci 
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filmových noviniek sa MAX snaží dodávať tituly v čo najkratšej dobe po ich premiére 

v kinách.  V knižnici  MAX môžeme okrem originálnych seriálov nájsť  najpopulárnejšie 

licencované  seriály  ako  napríklad  „Friends“,  či  „Big  Bang  Theory“,  spolu  s  rôznymi 

relality shows a stand up vystúpenia. Platforma sa tiež snaží zameriavať na dokumentárne 

filmy a série,  ktoré  zahŕňajú témy od kriminálnych,  skrz  spoločenské problémy,  až  po 

prírodu či históriu. V rámci personalizácie sa platforma tiež zameriava na lokálny obsah a 

v Českej republike napríklad ponúka svojim divákom české filmy a seriály, či dokonca 

sama produkuje tento obsah, ako napríklad mysteriózny seriál „Pustina“. Na začiatku som 

tiež spomínala, že platforma ponúka obsah z produkcie CNN či Eurosport, pri čom môžu 

užívatelia sledovať aj ich živé vysielanie (MAX, 2025b).

Streamovacia platforma MAX funguje na báze mesačného predplatného, pričom 

štandardne ponúka dva druhy predplatného „Standard“ a „Premium“. Oba druhy sa líšia 

v cene od čoho sa odvíjajú aj funkcie v rámci rozlíšenia,  počet zariadení na ktorých je 

možné sledovať obsah súbežne a počet stiahnutých položiek (viď. Tabuľka 2). Predplatné 

sa môže líšiť aj na základe toho cez akého poskytovateľa si užívateľ službu zadovážil. 

Napríklad,  ak  si  užívateľ  predplatí  službu  MAX  skrz  Apple  TV,  získa  tak  Premium 

s doplnkom šport. Okrem toho, že má tento druh predplatného výhody, Premium ponúka 

svojim divákom okrem kanálov Eurosport 1 a Eurosport 2 navyše živé prenosy športových 

podujatí (MAX, 2025a).

Tabuľka 2: Predplatné MAX

Druh predplatného Standard Premium (a Sport)

Cena za mesiac 219 Kč 299 Kč

Rozlíšenie Full HD 1080p

4K UHD, Dolby 

Atmos, Dolby Vision, 

HDR 10

Počet zariadení v domácnosti na ktorých je 

možné sledovať obsah súčasne
2 4

Počet stiahnutých položiek 30 100

Služby nad rámec Kanály Eurosport 1 a 2

Zdroj: MAX. (2025). Predplatné. Citované 26. apríla 2025, z  https://play.max.com/

https://play.max.com/
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1.2.4.4. VOYO

Streamovacia  platforma  VOYO je  najpopulárnejšou  lokálnou  službou,  nielen  v 

Česku  ale  aj  na  Slovensku,  s viac  než  950 000  užívateľmi  (Mediář,  2025).  V oboch 

krajinách je VOYO prevádzkované skrz televízne kanály skupiny  CME. Pre Česko je to 

skupina Nova a Slovensko TV Markíza (Macich, 2011).

VOYO bolo spustené pod záštitou televízie Nova začiatkom januára 2011. V tej 

dobe  svojim  divákom  ponúkala  bezplatný  archív,  živé  vysielanie  TV  Nova,  športové 

prenosy a širokú ponuku zahraničných a domácich titulov, avšak žiadny originálny obsah 

(Macich,  2011).  V  roku  2021  sa  situácia  zmenila,  kedy  produkciu  úspešného  seriálu 

„Ordinace  v  růžové  zahradě  2“ presunuli  z Novy  na  VOYO,  a  seriál  sa  stál  jedným 

z prvých  projektov  so  značkou  „VOYO  Originál“  (Parabola.cz,  2024).  Postupne  sa 

produkcia  platformy  rozrástla  a  dnes  už  nájdeme  na  platforme  veľké  množstvo 

originálneho obsahu, vytvoreného špeciálne len pre online platformu. Medzi nich patria 

napríklad  tituly  ako  „Metoda  Markovič:  Hojer“,  „Matematika  zločinu“  či 

„Extraktoři“(VOYO, 2024). 

Nakoniec,  vo  februári  tohto  roku  (2025)  spoločnosť  oznámila,  že  sa  platforma 

VOYO spája s O2 TV3 a budú tak tvoriť jednu centralizovanú platformu s názvom One 

play. Spojenie platformy VOYO a One play má priniesť zjednotenie obsahu, zjednodušiť 

prístup  k obsahu  a rozšíriť  ponuku  dostupných  titulov  napríklad  o športový  obsah 

(Médiář.cz, 2025; O2.cz, 2025).

Čo sa týka obsahu, ako už vyššie spomenuté VOYO vzniklo predovšetkým ako 

archív už odvysielaných programov, dnes už však na platforme okrem toho môžeme nájsť 

programy z produkcie Nova, ktoré sú tam umiestňované ešte pred odvysielaním v televízii 

alebo aj  spomínané VOYO Originals,  ktoré sú špeciálne vytvorené pre túto platformu. 

Platforma  tiež  ponúka  obsah  pre  deti  a  živé  vysielanie  televízií  Nova.  Tituly  sú  na 

platforme  dostupné  s českým dabingom alebo  v originálnom znení  s českými  titulkami 

(VOYO, 2025). 

Platforma VOYO ponúka len jeden druh predplatného v cene 159 Kč za mesiac 

(VOYO, 2025). Najvyššia možná kvalita pre sledovanie obsahu je 1080p, teda Full HD. V 

rámci tohoto predplatného je možné si aj tituly sťahovať do zariadení, pričom obsah ostáva 

stiahnutý po dobu najviac 30 dní. Avšak od prvého spustenia obsahu majú užívatelia 48 

hodín na celé zhliadnutie, obsah potom zo stiahnutých položiek mizne (VOYO, 2025).

3 O2 TV je internetová televízna služba prevádzkovaná spoločnosťou O2 Czech Republic. Umožňuje 
sledovanie televíznych staníc prostredníctvom internetu na rôznych zariadeniach, ako sú televízory, počítače, 
tablety či smartfóny.
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1.2.4.5. iVysílání

iVysílání je online video platforma verejnoprávnej Českej televízie, ktorá umožňuje 

divákom  ako  aj  sledovanie  exkluzívneho  obsahu,  vytvoreného  špeciálne  len  pre 

internetovú  distribúciu,  tak  aj  živého  vysielania  alebo  programov,  ktoré  už  boli 

odvysielané na ČT1, ČT2, ČT24, ČT sport, ČT :D a ČT art. Zároveň tiež slúži ako jeden z 

najväčších  televíznych  archívov  v  Českej  republike  (Česká  televize,  2021).  Podľa 

posledných zistení má táto platforma mesačne 1,4 milióna užívateľov, pričom celá Česká 

televízia reportuje 2,4 miliónov mesačne celkovo čo znamená, že skoro polovica divákov 

ČT konzumuje ich obsah online (MediaGuru, 2025).

Na spustení  platformy iVysílání sa začalo pracovať už v roku 2000.  Inšpiráciou 

bolo vytvoriť archív televíznych programov dostupný online, čo bolo v tom čase v Českej 

republike novinkou. V tomto období Česká televízia aj spustila skúšobnú verziu živého 

internetového  vysielania,  ktorá  zatiaľ  obsahovala  len  spravodajské  programy  (Česká 

televize,  2025a).  Následne Česká televízia  spustila  skúšobnú beta  verziu,  už s  názvom 

“iVysílání”  v  roku  2008,  a  v  roku  2009  už  mali  užívatelia  možnosť  sledovať  živé 

vysielanie a vybrané archívne programy z pôvodnej tvorby televízie.  Až do roku 2011 

bežala pôvodná verzia a beta verzia súbežne. V tomto roku však televízia pôvodnú verziu 

ukončila a ponechala si len „nové” iVysílání (Jančar, 2008). V rámci novej verzie Česká 

televízia  tiež  uviedla  aplikáciu  dostupnú  pre  iPad,  iPhone  a  nakoniec  aj  pre  Android 

(MediaGuru,  2011).  Neskôr  v  roku  2013,  Česká  televízia  platformu obohatila  o  novú 

funkciu „TimeShift” kedy si  diváci  mohli  živé vysielanie posunúť o 3 hodiny dozadu. 

Funkcia  bola  spočiatku  dostupná  len  pre  stanicu  ČT24  a  neskôr  sa  pridali  ostatné. 

(Potůček, 2013).  Ďalšou zo zmien v spojitosti s iVysílání bolo uvedenie jej novej verzie aj 

pre užívateľov HbbTV, ktorá mala aktualizovaný design a obsah bolo možné sledovať 

priamo z webu Českej televízie  (MediaGuru, 2019). Nakoniec v roku 2021, nadobudlo 

iVysíláni podobu v akej ho poznáme dnes. Platforma zaviedla intuitívnejší dizajn, lepšie 

odporúčania  obsahu  a  väčšiu  interakciu  s  užívateľmi  ako  napríklad  personalizované 

odporúčania k obľúbeným alebo rozpozeraným programom. Táto verzia tiež obsahovala 

prehľadnejšie  katalógy  programov  a  dokonca  aj  prístupnosť  pre  divákov  s rôznymi 

zmyslovými znevýhodneniami. V tomto čase už televízia začala na platforme uvádzať aj 

exkluzívny obsah,  dostupný len  na  iVysílání.  Prvými  takýmito  programami  boli  cykly 

„Rapstory“,  „Do  divočiny“  a  „Kritika  budúcnosti“   (Médiář,  2021).  Najnovšou 

aktualizáciou v rámci platformy je nová aplikácia pre mobilné telefóny, ktorá vyšla v roku 

2022 (MediaGuru, 2022).
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iVysílání  je  online  platforma  českých  verejnoprávnych  vysielateľov  a  to  sa 

odzrkadľuje  aj  na  obsahu  ktorý  platforma  uvádza.  Na  iVysílání  nájdeme  najmä 

spravodajské  programy,  dokumenty,  vzdelávací  obsah  a  kultúrne  programy  vlastnej 

produkcie, čím spĺňa svoje poslanie verejnoprávneho média. Okrem toho je na platforme 

zároveň možné sledovať živé vysielanie všetkých programov Českej televízie spolu s tými, 

ktoré už na nich boli  odvysielané a tiež špeciálnu ponuku pre deti.  Väčšina obsahu je 

potom dostupná v češtine (iVysíláni, 2024).

Zaujímavou  vlastnosťou  v rámci  obsahu  je  „kurátorský  tým”  platformy,  ktorý 

pracuje na personalizovaní a organizovaní obsahu do tematických kolekcií. Touto funkciou 

ČT reaguje ma konkrétne preferencie divákov (iVysíláni, 2024).

Financovanie  iVysílání  sa  môže  zdať  trochu  komplikovanejšie,  nakoľko  ide  o 

platformu verejnoprávnej televízie a jej obsah je často k dispozícii len na území Českej 

republiky.  iVysílání  môžeme považovať  za  bezplatnú  platformu,  nakoľko sa  užívatelia 

nutne nemusia  na  platforme registrovať a  teda ani  za  ňu platiť,  aby užívali  jej  obsah. 

Zároveň sa však v tomto roku Česká televízia rozhodla o zahrnutí do koncesionárskych 

poplatkov aj užívateľov mobilných telefónov a tabletov, nakoľko často krát, hlavne mladý 

ľudia, už vôbec nepoužívajú televíziu a vysielanie ČT konzumujú primárne cez mobilné 

zariadenia. Týmto spôsobom by sa z doteraz špecifickejšej platformy iVysílání mohla stať 

regulárna VOD služba, kedy budú užívatelia povinný sa na platforme zaregistrovať, podľa 

čoho budú následne povinní hradiť aj „nový” koncesionársky poplatok (Chip, 2024).

1.2.4.6. Prima+

Prima+  je  streamovacia  VOD  platforma  mediálnej  skupiny  Prima,  ktorá  bola 

spustená vo februári roku 2023. Spusteniu Prima+ predchádzali dve ďalšie streamovacie 

platformy mediálnej skupiny. Vôbec prvá služba bola Prima Play, ktorá bola spustená na 

prelome rokov 2011 a 2012, spolu s webom iPrima.cz. Následne v roku 2017, spoločnosť 

streamovaciu službu zastrešila pod značkou iPrima.cz, na ktorej mohli užívatelia sledovať 

video archív až do spustenia, už spomínanej Prima+, kam sa celý obsah presunul (Skupina 

Prima, 2023). Platforma tiež úzko prepojuje lineárne televízie Prima4 (MAM.cz, 2023). 

Platforma  Prima+  je  určená  primárne  pre  český  trh,  s tým,  že  aplikácia  streamovacej 

platformy  je  dostupná  len  v Českej  republike,  zatiaľ  čo  samotná  stránka  aj  v iných 

európskych krajinách ale líši sa obsah, ktorý je pre užívateľov dostupný (Parabola, 2023).

4 Pod televíznu skupinu Prima spadajú prgramy Prima, CNN Prima News, Prima Cool, Prima MAX, Prima 
Krimi, Prima Love, Prima Star, Prima Zoom, Prima show  a Prima+1, Prima SK, Prima Cool SK na 
Slovensku. (Skupina Prima, 2025)
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Tak  ako  každá  streamovacia  platforma,  aj  Prima+  sa  snaží  ponúknuť  svojim 

divákom  čo  najpestrejšiu  škálu  obsahu,  ktorý  by  sme  mohli  rozdeliť  do  niekoľkých 

kategórií:     originálny obsah, populárne české seriály, zahraničný obsah, dokumenty a 

reality show, detský obsah, filmové a seriálové premiéry, archív a športové prenosy (FTV 

Prima,  2025).  Čo  sa  týka  originálneho  obsahu,  tak  platforma  Prima+ produkuje  svoje 

originálne filmy a seriály, ktoré sú dostupné len v online prostredí a nie sú určené pre 

tradičné  televízne  kanály.  Zároveň  však  na  svojej  platforme  skupina  uverejňuje  aj 

najpopulárnejšie seriály, relácie a talk show, ktoré sú publiku známe práve z vysielacích 

staníc Primy. Platforma tiež často ponúka exkluzívne premiéry epizód českých seriálov 

ešte  pred  odvysielaním  v televízii,  či  exkluzívne  premiéry  filmov  v rámci  licencií  so 

štúdiami (Prima+, 2024b; Mediář, 2023).

Prima+ ponúka svojim divákom platený aj voľný prístup, čo ju odlišuje od väčšiny 

konkurencie.  Užívatelia  ktorí  platformu  používajú  zadarmo,  majú  prístup  k archívu 

programov  a  živému  vysielaniu,  pričom  je  obsah  dostupný  len  v SD  kvalite  a  počas 

sledovania sa užívateľom zobrazuje reklama (Prima+, 2024b).

V rámci  platenej  verzie,  platforma ponúka  dve  varianty  predplatného „Light“  a 

„Premium“ (viď. Tabuľka 3). Každá verzia sa potom líši,  nielen v cene predplatného a 

rozlíšenia ale aj v tom, že, Light verzia obsahuje 50% reklamy a len Premium verzia je 

úplne bez reklamy. Obe verzie Light a Premium potom svojim divákom ponúkajú rovnaký 

obsah:  archív,  Prima+  ORIGINALS,  predpremiéry  seriálov,  prémiové  tituly  a  živé 

vysielanie. V prípade, že má užívateľ platformu predplatenú skrz operátora VodafoneTV, 

má Premium verziu Prima+ zadarmo v cene balíčka (Prima+, 2024a). Podľa posledných 

reportov video platforma vykazuje 1,2 milióna registrovaných užívateľov pričom 161 tisíc 

z nich využíva jednu z platených verzii platformy (MediaGuru, 2024b).
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Tabuľka 3: Predplatné Prima+

Druh predplatného Free Light Premium

Cena za mesiac Zadarmo 99 Kč 149 Kč

Obsahuje reklamu Áno 50% reklamy Bez reklamy

Rozlíšenie 576p (SD) 720p (HD) 1080p (Full HD)

Obsah

Archív Áno Áno Áno

Prima+ ORIGINALS Nie Áno Áno

Predpremiéry seriálov Nie Áno Áno

Prémiové tituly Nie Áno Áno

Živé vysielanie Áno Áno Áno

Zdroj: Prima. (2025). Tarify prima+ a ceník předplatného. Citované 22. apríla 2025 z 
https://podpora.iprima.cz/hc/cs/articles/115003795091-Tarify-prima-a-cen%C3%ADk-
p%C5%99edplatn%C3%A9ho

https://podpora.iprima.cz/hc/cs/articles/115003795091-Tarify-prima-a-cen%C3%ADk-p%C5%99edplatn%C3%A9ho
https://podpora.iprima.cz/hc/cs/articles/115003795091-Tarify-prima-a-cen%C3%ADk-p%C5%99edplatn%C3%A9ho
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2. Metodologická časť

2.1. Ciele výskumu

Cieľom práce je analyzovať a porovnať stratégie uvádzania seriálovej produkcie na 

najpoužívanejších streamovacích platformách v Českej republike, konkrétne Netflix, MAX 

(HBO  MAX),  VOYO,  Prima+  a iVysílání.  V práci  sa  teda  budem  zameriavať  na 

pochopenie toho, ako konkrétne platformy pristupujú k plánovaniu a realizácii uvádzania 

seriálov.  V rámci  výskumu sa  budem  snažiť  pochopiť  aké  faktory  ovplyvňujú  úspech 

seriálov  na  týchto  platformách,  a akým  spôsobom  k  nemu  môžu  jednotlivé  stratégie 

uvádzania (či vedľajšie faktory) prispieť. 

Na  základe  vyššie  spomenutých  problémov  a cieľov  som  si  stanovila  nasledovné 

výskumné otázky:

● Hlavná výskumná otázka: Aké  stratégie  uvádzania  seriálov  používajú  hlavné 

streamovacie platformy v Českej republike?

● 1. VVO: Aké dôvody vedú k využitiu jednotlivých stratégií? 

● 2. VVO: Aké metriky platformy pri launchy seriálov používajú?

● 3. VVO: Aký vplyv majú tieto stratégie na predplatiteľov?

● 4. VVO: Aký vplyv má zvolená stratégia na nasledovnú sledovanosť?

● 5. VVO: V čom je pre streamovacie služby český divák špecifický?

2.1.1. Metóda zberu dát

Pre  zodpovedanie  mojich  výskumných  otázok  som  zvolila  metódu 

pološtruktrovaných  expertných  rozhovorov.  Expertné  rozhovory  sú  kvalitatívnou 

výskumnou metódou  používanou  na  získanie  hĺbkových  poznatkov  od  jednotlivcov  so 

špecializovanými  znalosťami  v  danej  oblasti.  Na  rozdiel  od  bežných  rozhovorov  sa 

expertné rozhovory zameriavajú na získanie odborných názorov, interpretácií a hodnotení, 

a nie na osobné skúsenosti (Bogner, Littig & Menz, 2009). Táto metóda je obzvlášť cenná 

pri  skúmaní  zložitých  tém,  kde  je  potrebná  odborná  perspektíva  na  kontextualizáciu 

zistení,  napríklad  v  oblasti  technologickej  adopcie,  tvorby  politík  alebo  špecifických 

trendov v odvetví. Vďaka svojim odborným znalostiam a profesionálnym skúsenostiam 

poskytujú  experti  štruktúrovaný  pohľad  na  kľúčové  problémy,  čo  robí  ich  vstup 

nevyhnutným pre explikatívny alebo explanačný výskum (Gläser & Laudel, 2010).



25

Formát rozhovorov sa môže pohybovať od štruktúrovaných po pološtruktúrované, 

pričom pološtruktúrované rozhovory sú najčastejšie využívané vďaka ich flexibilite. Tento 

prístup umožňuje riadiť diskusiu podľa tematického rámca, pričom experti majú možnosť 

rozšíriť odpovede na kľúčové otázky (Kvale, 2007). 

Moje prípravy na expertné rozhovory vždy spočívali v naštudovaní si informácií 

o danej  streamovacej  platforme  z dostupných  zdrojov  a príprave  okruhov  a otázok  na 

ktoré, by som počas rozhovoru rada našla odpovede. Pri každom rozhovore som sa snažila 

ponechať  priestor  na  doplňujúce  otázky  či  prehĺbiť  diskusiu  v prípade,  že  respondent 

spomenul nejaký vopred nepredvídaný poznatok, ktorý by mohol byť prospešný pre môj 

výskum. Všetky rozhovory som nahrala a na úvod nechala odsúhlasiť respondentami. 

2.1.2. Výber respondentov

Pri realizácii expertných rozhovorov je nevyhnutné starostlivo vyberať účastníkov 

na  základe  ich  odbornosti,  relevancie  pre  výskumnú  otázku  a  schopnosti  poskytnúť 

informované perspektívy.  Bežne sa používajú metódy cieleného výberu alebo snehovej 

gule  k výberu respondentov (Flick, 2018).

V mojom prípade išlo o akúsi kombináciu oboch prístupov, kedy som si na začiatku 

vyhradila, že budem pre svoj výskum vyberať vždy minimálne jedného respondenta pre 

jednu  streamovaciu  platformu  a teda:   Disney+,  iVysílání,  MAX,  Netflix,  Prima+ 

a VOYO.  Respondenti  pre  môj  výskum  mali  byť  pracovníci  jednotlivých  spoločnosti 

s dostatočnou  expertízou  v  problematike  aby  som zaručila  čo  možno  najrelevantnejšie 

výstupy  pre  svoj  výskum.  Za  pomoci  kontaktov  uvedených  na  webových  stránkach 

streamovacích služieb a sociálnej sieti LinkedIn, som si stanovila okruhy z ktorých častí 

organizačnej štruktúry by som rada zamestnancov oslovila. Po stanovení si okruhov som 

simultánne začala oslovovať jednotlivé spoločnosti skrz kontakty, ktoré boli dohľadatelné 

na  internete  (napríklad  PR oddelenia  spoločností,  centrum pre  zbieranie  dotazov  atď.) 

alebo sa snažila nájsť konkrétne napojenia na oddelenia v spoločnostiach skrz moje vlastné 

pracovné kontakty.

Prvý rozhovor som robila so streamovacou platformou iVysílání. Keďže išlo o prvý 

rozhovor v rámci výskumu, okrem zaznamenávania poznatkov som sa snažila navnímať aj 

možné zlepšenia a zmeny,  ktoré by som mohla v rozhovoroch spraviť,  tak aby boli  tie 

ďalšie čo najdôveryhodnejšie.  Hľadať respondentov a vykonávať rozhovory som začala 

v októbri  roku  2024  a do  začiatku  februára  2025  sa  mi  podarilo  sfinalizovať  všetky 

rozhovory okrem Disney+, kde som bohužiaľ nedostala žiadnu odozvu a teda som túto 
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platformu  nakoniec  bola  nútená  z výskumu  vyradiť.  Odhliadnuc  od  toho  boli  všetci 

respondenti veľmi ochotní a snažili sa so mnou zdieľať všetky informácie, ktoré v rámci 

obchodného tajomstva a svojej odbornosti zdieľať mohli, i keď sa v niektorých prípadoch 

stalo, že sa k téme nemohli vyjadriť vôbec.

 Počas rozhovoru so spoločnosťou MAX som mala rozhovor s dvomi respondentmi 

naraz, pri čom jeden z respondentov mal expertízu v rámci nasadzovania obsahu a druhú v 

obsahu ako takom. Dáta som teda aj v tomto prípade zbierala len jedenkrát a respondenti sa 

v odpovediach  striedali  a  dopĺňali.   Počas  hľadania  respondentov  sa  mi  osvedčila  aj 

metóda snehovej gule, keď ma napríklad samotní respondenti spoločnosti MAX prepojili 

s respondentkou  zo  spoločnosti  Prima+,  za  čo  som  im  veľmi  vďačná.  Každý 

z respondentov dobrovoľne súhlasil s účasťou na rozhovore, bol poučení o vyhotovenom 

zázname a dohodli sme sa, že respondenti budú anonymizovaný, pričom nižšie ponúkam 

tabuľku jednotlivých respondentov s demografickými informáciami,  ktoré sú relevantné 

pre  môj  výskum.  V texte  respondentov  označujem  vždy  podľa  názvu  streamovacej 

platformy z ktorej pochádzali (viď. Tabuľka 4). 

Nakoniec je ešte potrebné poznamenať, že v rámci rozhovoru s platformou VOYO 

sme s respondentom analyzovali čisto značku VOYO nakoľko fakt, že sa bude spájať s O2 

TV a tvoriť tak platformu One play bol v tej dobe neverejný. 

Tabuľka 4: Respondenti

Respondent Pohlavie Streamovacia platforma Pozícia

Respondent Netflix Žena Netflix Global Content Acquisition Manager

Respondent MAX 1 Muž MAX Senior Merchendising Manager

Respondent MAX 2 Muž MAX MAX Series Individual Contributor

Respondent VOYO Žena VOYO Digital Director CZ SK

Respondent iVysílání Žena iVysílání Šéfredaktorka iVysílání

Respondent Prima+ Žena Prima+ Head of Brand Management

Zdroj: vlastný
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2.1.3. Metóda analýzy výskumu

Bežným  postupom  pri  výskumoch  pomocou  expertných  rozhovor  sú  kvalitatívne 

analytické  metódy vykonávané na  prepisoch rozhovorov,  pričom môže  ísť  o tematickú 

analýzu (Braun & Clarke, 2006) alebo kvalitatívnu obsahovú analýzu (Mayring, 2014), 

ktoré  umožňujú  identifikovať  vzorce,  témy  a  vzťahy  v  odborných  perspektívach.  Vo 

svojom  výskume  som  postupovala  rovnakými  krokmi.  Zo  získaných  nahrávok  som 

pripravila  prepisy,  ktoré  som  následne  analyzovala.  Prepisy  odzrkadľujú  citácie 

respondentov pričom som ich následne preložila do slovenského jazyka aby sa mi s nimi 

ľahšie pracovalo, prihliadnuc k faktu, že celý výskum je v slovenčine. Taktiež, respondenti 

v rozhovoroch intenzívne používali interní slang inšpirovaný anglickými termínmi a pre 

udržanie autenticity som ich ponechala v citáciách v pôvodnom znení. Následne som sa na 

základe informácii v prepisoch  snažila identifikovať prieniky aj rozdiely v odpovediach a 

zisteniach, pričom som ich spájala do tematických celkov. Týmto spôsobom som hľadala 

odpovede  na  svoje  výskumné  otázky. Scenár  k rozhovorom  prikladám  v prílohe  (viď. 

Príloha č.5), a prepisy rozhovorov rada poskytnem na vyžiadanie.
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3. Vyhodnotenie výskumu

V nasledujúcej  kapitole  sa  pokúsim  odprezentovať  odpovede  jednotlivých 

respondentov zoskupené do tematických celkov. Na tému som sa snažila najprv nahliadať 

z okraja problematiky, kedy najprv analyzujem základne rámce platforiem akými sú ich 

hlavné  ciele,  cieľové  skupiny,  až  sa  postupne  presúvam  k viac  špecifickým  faktorom 

vplývajúcich na stratégiu,  ako sú konkrétne modely uvádzania,  algoritmy či  marketing 

platforiem.

3.1. Základné piliere stratégií

Pre pochopenie stratégii streamovacích platforiem, je v prvom rade potrebné zistiť 

ako jednotlivé stratégie vznikajú. Ak sa na fungovanie streamovacích platforiem pozrieme, 

z širšej  perspektívy,  z  vykonaného  výskumu  vyplýva,  že  pri  výbere  uvádzaniach 

jednotlivých  produktov  nám základ  určujú  tri  kľúčové  faktory:  hlavný  cieľ  platformy, 

cieľová  skupina  a  obsah,  ako  hlavná  komodita.  Všetky  tri  z týchto  faktorov  sú  úzko 

prepojené a dokážeme v nich nájsť spojitosť s výberom danej stratégie . Mohli by sme teda 

povedať,  že  ovplyvňujú  prístupy  k uvádzaniu,  výberu  a  tvorbe  obsahu  a  celkové 

fungovanie a pozíciu spoločnosti na trhu. 

Čo sa týka cieľov, podľa odpovedí respondentov sa globálne platformy ako Netflix 

či MAX snažia prilákať čo najširšie možné publikum. Hlavným cieľom Netflixu je aby sa 

stal univerzálnou a prvou voľbou pre divákov po celom svete. Toto odráža aj vo svojom 

obsahu, a snaží sa dosiahnuť čo možno najväčšiu rozmanitosť a množstvo tak, aby si každý 

užívateľ mohol vytvoriť vlastné divácke návyky a prirodzene vnímal Netflix,  ako prvú 

voľbu pri rozhodovaní toho, čo pozerať:

„Primárnym cieľom Netflixu je stať sa cieľovou destináciou na sledovanie obsahu, 

alebo  inak  povedané,  stať  sa  primárnym  cieľom.  Ja  to  vnímam  tak,  že  keď  si  ľudia 

predstavia sledovanie televízie, tak automaticky myslia na Netflix. Preto ponúkame toľko 

obsahu  v  takej  veľkej  rozmanitosti.  Takže  neponúkate  obsah  nie  len  pre  deti  alebo 

dospelých,  ale  aj  pre  všetkých  ostatných  ľudí  orientovaných  na  rôzne  žánre  z  celého 

sveta.“ (Respondent Netflix)

Dôležitým aspektom v  rámci  cieľovej  skupiny  Netflixu  je  aj  to,  že  spoločnosť 

nepracuje s tradičnými demografickými údajmi ale segmentuje používateľov na základe 
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diváckych preferencií.  Mohli by sme teda povedať, že táto stratégia umožňuje Netflixu 

cieliť  na  viac  rôznych  cieľových  skupín  naraz,  bez  toho  aby  sa  obmedzoval  len  na 

konkrétny segment:

„Pokiaľ ide o cieľové publikum nemyslím si, že máme konkrétnu cieľovú skupinu. 

Ťažko  by  sme  si  ju  aj  určili,  nakoľko  ani  nezbierame  žiadne  demografické  údaje.  V 

podstate kategorizujeme ľudí ako používateľov na základe vašich preferencií pri sledovaní. 

Jediné  informácie,  ktoré  od  vás  získavame,  je  to,  čo  sledujete  a  čo  sa  vám  páči.“ 

(Respondent Netflix)

Podobný  postup  volí  aj  platforma  MAX,  ktorá  sa  tak  isto  spolieha  na  širokú 

knižnicu obsahu,  ktorá  pokrýva rôzne žánre  a  cieľové skupiny.  Ich stratégie  spočívajú 

v kombinovaní  exkluzívneho  kvalitného  obsahu  s komerčne  atraktívnymi  titulmi,  čím 

vytvárajú platformu schopnú pokryť rôznorodé záujmy a očakávania divákov:

„MAX bol naozaj vytvorený s cieľom osloviť každého. Myslím, že to znie veľmi 

všeobecne  a  možno  trochu  ako  „z  ríše  snov“,  ale  spojením  platformy  HBO  MAX 

s Discovery, a vtedy s podskupinou World Media a TNT vznikla obrovská knižnica obsahu, 

v ktorej si naozaj každý nájde niečo pre seba. Takže od pôvodných seriálov HBO, ktoré sú 

povedzme viac zamerané na kvalitu a na užšiu cieľovú skupinu, cez MAX Originals, ktoré 

sú  naozaj  zamerané  na  komerčnejšie  publikum,  až  po  seriály  pre  deti,  reality  show 

a dokumenty od Discovery. Myslím si, že v dnešnej dobe si tam naozaj každý nájde niečo 

čo ho zaujíma, takže to bol aj cieľ, aby naozaj, ak niečo hľadáte a neviete čo, tak to nájdete 

na MAXe.“ (Respondent MAX1)

Na opačnej strane, lokálne komerčné streamovacie platformy VOYO a Prima+ sa 

primárne  zameriavajú  na  domáce  publikum  a  obe  si  veľmi  dobre  uvedomujú  svoje 

postavenie.  Ich  výhodou  je,  že  dokážu  veľmi  dobre  reagovať  na  špecifické  potreby 

lokálnych divákov a tak im ponúkať obsah ktorý sa globálnym platformám nemusí zdať až 

tak dôležitý a často ho možno prehliadajú: 

„Naším heslom je byť prvé miesto s lokálnym obsahom. To znamená, že naozaj 

chceme byť najväčšou lokálnou službou. Vždy sme hovorili, že nám ide presne o to, že sa 

nesústredíme na to, aby sme porazili Netflix, ale chceme s ním na tomto trhu koexistovať, 
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pretože vieme, že používatelia platia za viacero služieb naraz, nielen za jednu. Takže to je 

vlastne náš cieľ, aby domácnosť mala vždy Netflix a potom vždy VOYO ... Takže ten cieľ je 

jasný, stať sa najväčšou lokálnou službou, čo sa nám vlastne podarilo už 2 roky dozadu.“ 

(Respondent VOYO)

Z odpovedí  respondentky  VOYO  tiež  môžeme  vyčítať,  že  i  keď  sa  hlavne 

zameriavajú na lokálny trh, svoj dosah sa snažia maximalizovať čo najviac to je možné:

„My sme  boli  veľmi  otvorený  ohľadne  nášho  cieľu.  Cieľ  bol  dosiahnuť  milión 

užívateľov  do  piatich  rokov  v Československu.  To  vám  dáva  aj  odpoveď,  čo  je  naša 

cieľovka. Cieľová skupina sú všetci, proste masový trh.“ (Respondent VOYO)

Z odpovede respondentky Prima+ zas vyplýva, že platforma cieli na existujúcich 

divákov televízie Prima a jej fanúšikov, no zároveň sa snažia využiť možnosť osloviť aj 

širšie publikum. Vďaka svojmu digitálnemu formátu môžu uvádzať obsah, ktorý by inak 

nebol  vhodný  do  hlavného  televízneho  vysielania.  Tým  pádom  im  to  skrz  platformu 

umožňuje rozšíriť cieľovú skupinu o tých, ktorý vyhľadávajú kvalitnejšiu televíznu tvorbu 

a rôznorodejšiu zábavu:

„Cieľovou skupinou sú,  samozrejme,  diváci  Primy a  fanúšikovia  jej  tvorby,  ale 

potom nabaľujete na tej „Pluske” čo vám umožní ukázať obsah, ktorý by napríklad masový 

kozument  „primácky  divák“  v  primetime  neprijal.  Týmto  spôsobom vlastne  rozširujete 

svoju  cieľovú  skupinu  o  konzumentov  kvalitnejšej  zábavy  alebo  kvalitnejšej  televíznej 

tvorby.“ (Respondent Prima+)

Keďže u iVysílání ide o špecifický prípad streamovacej platformy, ktorá vychádza 

z verejnoprávnej  televízie,  vzťahuje sa na ňu zákon č.  483/1991 Zb.  o České televízii, 

ktorý im dáva za povinnosti, zjednodušene povedané, cieliť na všetky skupiny obyvateľov 

Českej republiky tak, aby zabezpečili, že verejnoprávne média slúžia spoločnosti (Česká 

televize,  2025b).  To  znamená,  že  iVysílání  sa  nemôže  zameriavať  len  na  komerčne 

úspešné formáty, ktoré by zaručene prilákali nových divákov, ale musia poskytovať čo 

najširšiu možnú škálu obsahu pre rôzne spoločenské, vekové a iné skupiny.
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„Našou  cieľovou  skupinou  je  každý,  čo  nás  tiež  odlišuje  od  ostatných  video 

platforiem. Pretože je samozrejme oveľa jednoduchšie a aj efektívnejšie definovať jednu 

kľúčovú cieľovú skupinu a produkovať obsah pre ňu, a snažiť sa udržať si túto základňu 

predplatiteľov. U nás to tak nie je, v skutočnosti sme zo zákona povinní šíriť obsah pre 

všetky cieľové skupiny.“ (Respondent iVysílání) 

Na  základe  nasledovných  odpovedí  je  zrejmé,  že  pri  konkrétnom  nasadzovaní 

stratégie každá platforma vychádza z určitých základných pravidiel alebo „návodov“, ktoré 

vyplývajú nie len s cieľu spoločnosti a jej cieľovej skupiny, i keď to pokladá akýsi základ, 

ale  každá platforma  vychádza  z niekoľkých  vopred  určených  pravidiel,  ktoré  si  neskôr 

platformy  prispôsobujú  špecifikám  lokálnych  trhov  a  potrebám  divákov.  Viacerí 

respondenti zdôraznili, že tieto návody predstavujú len akési rámcové pravidlá, ktoré si 

následne  prispôsobujú  na  základe  daného  obsahu,  cieľovej  skupiny,  metrík  či 

marketingových cieľov.

Podľa odpovedí respondentov MAX a Netflix, obe platformy nahliadajú na stavanie 

stratégii podobne v tom, že sa základná stratégia vyvíja na globálnej úrovni a postupne sa 

rozkladá na regionálne a lokálne tímy, ktoré ju prispôsobujú kultúrnemu kontextu, obsahu 

a  rozpočtu.  Podľa  odpovedí,  platforma  MAX  obzvlášť  dbá  na  odborné  znalosti  a 

skúsenosti  lokálnych tímov,  čo umožňuje  hlboké pochopenie spomínaného kultúrneho 

kontextu a teda efektívne nastavenie stratégie v rámci danej krajiny:

„Keď spúšťame nový obsah, dostávame usmernenia od globálu a snažíme sa ich čo 

najviac prispôsobiť Českej republike alebo nášmu regiónu. ... Ja mám na starosti určitý 

výber regiónov, konkrétne strednú Európu a Blízky východ, a v týchto teritóriách spolu s 

mojím tímom pripravujeme lokálne stratégie a pracujeme so všetkým, čo robia ostatné 

tímy. ...  Tieto rozhovory sa začínajú na globálnej úrovni, kde sa vytvára hlavná kostra 

stratégie,  a  potom  sa  postupne  rozpracováva  do  detailov  v  jednotlivých  regiónoch.“ 

(Respondent MAX2)

 Takýto systém umožňuje regionálnym a lokálnym tímom určitú mieru flexibility 

avšak platí, že hlavné rozhodnutia, ako čo a kedy sa bude uvádzať, padajú na globálnej 

úrovni, čo potvrdzuje aj ďalší respondent:
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„Regionálne tímy majú priestor na prispôsobenie kampaní a výber obsahu podľa 

miestnych preferencií, ale nemajú vplyv na hlavné strategické rozhodnutia.“ (Respondent 

MAX1) 

U platformy MAX tvoria ich základný návod tzv. „medaile“. Medaile predstavujú 

nástroj na rozdelenie obsahov do kategórii podľa kľúčových prvkov, na základe ktorých je 

s nimi v rámci stratégii nakladané. Medaile fungujú ako akési základné strategické body 

dané globálom, od ktorých sa odvíjajú ďalšie marketingové a distribučné aktivity. Tento 

prístup tak platforme umožňuje prispôsobovať vopred stanovenú kostru stratégie lokálnym 

kontextom, ako to môžeme vidieť aj v príklade ktorý uviedol respondent MAX2:

„Medaile nám dávajú základnú kostru, na ktorú sa môžeme sústrediť pri uvedení 

na trh, ale potom všetko nad rámec je viac-menej na nás a na našom pocite, ako by daný 

obsah mohol byť úspešný. Takže sa pozeráme na lokálnu stránku veci. Napríklad máme 

americký seriál, ktorý možno v nejakom regióne nefunguje, ale vyjde nová séria a zrazu je 

tam herec, ktorý je relevantný pre taký a taký región. Tak napríklad, v tretej sérii určitého 

seriálu je zrazu švédsky herec a zrazu vieme, že v Nordiku môžeme tento seriál vysielať, a 

komunikácia by mohla hlavne prebiehať cez protagonistov.“ (Respondent MAX2)

Platforma Netflix je na tom tiež veľmi podobne. V  rámci organizačnej štruktúry je 

spoločnosť  rozdelená  na  regionálne  tímy,  ktoré  sa  špecializujú  na  nastavovanie 

jednotlivých lokálnych stratégií tak, aby zaručili, že sú relevantné vo všetkých krajinách 

celého sveta i keď ich základ je daný globálom:

„Celosvetovo sme rozdelení  tak,  že  máme globálne  tímy,  ktoré  určujú  stratégie 

jednotlivým druhom obsahu, a potom regionálne tímy LATAM, UCAN, EMEA a APAC ich 

prispôsobujú  svojim  potrebám.  ...  V  každej  krajine  máme  miestne  tímy,  ktoré  nielen 

programujú pre danú krajinu,  ale  snažia sa pochopiť,  aké sú špecifiká a ako môžeme 

konkurovať miestnym hráčom.“ (Respondent Netflix)

Na  rozdiel  od  globálnych  platforiem,  lokálne  služby  ako  VOYO  či  iVysílání 

pôsobia  výhradne  na  domácom trhu,  čo  zjednodušuje  proces  tvorby  stratégie.  Napriek 

tomu aj tieto služby pracujú s určitými osvedčenými rámcami, ktoré používajú ako vodiacu 

čiaru  pri  vytváraní  stratégie.  Konkrétne  u platformy  VOYO  sa  na  tvorbe  stratégie 
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podieľajú viaceré tímy a berú do úvahy množstvo rôznych faktorov, či už je to samotný 

obsah, kontext v akom bude uvedení alebo celkový ročný plán platformy:

„U nás sa určuje vždy na celý rok dopredu, čo a kedy sa bude uvádzať, aby to malo 

nejaký zmysel vo všetkých cieľoch, ktoré máme nastavené. Nie je to len o tom prvom cieli, 

ale je to spolupráca všetkých našich tímov, čo znamená jednak program a produkcia toho 

programu či marketing, kde je kľúčové, aby komunikácia bola správna a včasná, a nielen 

konkrétny obsah.“ (Respondent VOYO)

Prima+ takisto postupuje podľa akejsi vopred danej kostry, ktorú si pri uvádzaní 

prispôsobuje podľa konkrétneho obsahu:

„V Prime+ máme pri rozdeľovaní obsahu niečo, čo by som nazvala „chlieviky“ 

alebo  „šuplíky“,  kde  máme  vlastne  nejaké  osvedčené  matice,  ktoré  sa  vždy  snažíme 

upravovať  podľa  obsahu,  ktorý  prichádza.  V  skratke  sú  to  nejaké  osvedčené  procesy, 

ktorými vlastne prechádzame, keď uvádzame jeden alebo druhý typ obsahu.“ (Respondent 

Prima+)

iVysílání  na  problematiku  nahliada  opäť  o  trochu  hlbšie,  kedy  sa  zaoberá  viac 

autenticitou obsahu ako samotnou stratégiou jeho uvedenia. Keďže ide o voľne prístupnú 

platformu obsah je tam väčšinou uverejňovaný na základe televízneho vysielania (čo je 

zanalyzované neskôr). Alebo ak sa jedná o archívny obsah, tak sa uvádza na binge. Pri 

ostatných, napríklad akvizičných obsahom sa potom platforma riadi  vlastníkom obsahu 

a jediný návod, ktorý používajú sú princípy online tvory, ktorý ma skôr vplyv na obsah ako 

taký, ako na jeho uvedenie:

„Jediný  návod  ktorý  používame  je  dokument  o  princípoch  online  tvorby,  ktorý 

vytvorili moji kolegovia Dorka Vašičková a Jozef Zukal. Ide o všeobecný prístup k tvorbe 

obsahu, kde je dôležitou hodnotou autenticita. Napríklad je podstatnejšie, aby moderátor 

bol odborník na danú tému, než profesionálny moderátor. A ak je relácia o vietnamskej 

komunite, tvorivý tím musí zahŕňať aj niekoho z tejto komunity. Nechceme robiť niečo, 

o niekom. bez nich.“ (Respondent iVysílání)
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Zo všetkých uvedených odpovedí možno opätovne konštatovať, že jednotlivé prvky 

strategickej komunikácie sú navzájom úzko prepojené. Z výpovedí respondentov vyplýva, 

že  neexistuje  univerzálne  platný  návod  na  tvorbu  stratégie,  skôr  možno  hovoriť  o 

základnom rámci, ktorý predstavuje východiskový bod pre jej formovanie. Tento rámec 

zahŕňa  ciele,  cieľové  skupiny,  obsahové  zameranie  a  základné  princípy  fungovania 

spoločnosti  a možno  ho  považovať  za  základ  každej  stratégie,  bez  ohľadu  na  zvolenú 

platformu.  Finálnu  podobu  stratégie  potom  určuje  predovšetkým  konkrétny  kontext  a 

charakter obsahu.

3.2. Prepojenie platforiem s televíznym vysielaním

Prepojenie  streamovacích  platforiem  s  lineárnym  televíznym  vysielaním  bol 

jedným z faktorov, kvôli ktorému sa jednotlivé stratégie pri uvádzaní seriálov u platforiem 

líšia.  Vzťah medzi týmito dvoma médiami môže mať totižto priamy dopad na spôsob, 

akým sa sprístupňujú nové epizódy a na načasovanie ich premiér. Jedinou platformou ktorá 

v tejto štúdií stojí úplne samostatne je Netflix. Netflix tak môžeme vnímať ako platformu, 

ktorá nie je závislá na žiadnej lineárnej televízii, čím sa vyhýba akýmkoľvek obmedzeniam 

či  prekážkam,  ktoré  prepojenie  s lineárnym  vysielaním  môže  prinášať.  Netflix  uvádza 

všetky svoje tituly na binge-watching, a teda všetky epizódy série sprístupňuje naraz, čo by 

sa  pravdepodobne  pri  prepojení  s televíznym  obsahom  nemuselo  ukázať  ako  funkčné. 

Respondentka z Netflix tvrdí, že jediná výnimka kedy nejaký obsah nie je vysielaný ako 

binge, je kvôli právam ktoré k obsahu majú:

„Keď  spoločnosť  vznikla  a  keď  sme  sa  rozhodli  pre  platformu  VOD,  binge-

watching  bola  stratégia,  ktorú  sme  na  základe  zistení  vyskúšali,  a  fungovala  nám 

výborne.  ...  Máme zopár  relácií,  myslím že  hlavne  v  Ázii,  ktoré  uverejňujeme  deň  po 

odvysielaní, ale to je kvôli právam. Inak všetko dávame na binge.“ (Respondent Netflix)

Prepojenie  s lineárnou  televíziou  však  môže  byť  pre  streamovacie  platformy aj 

výhodou,  nakoľko  mnohé  z nich  toto  silné  médium  využíva  na  propagáciu  vlastného 

obsahu  či  vymedzenie  akejsi  exkluzivity  (oproti  televíznemu  vysielaniu),  ktorú 

streamovacia platforma ponúka. 

Streamovacia platforma MAX sa napríklad s televíznymi kanálmi HBO snaží svoj 

obsah uverejňovať synergicky a snaží sa, aby medzi ich lineárnym vysielaním a tým čo 

uvádzajú na streamovacej platforme, bol čo najmenší rozdiel.  V rámci tohto prepojenia 
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napríklad  vydávajú  nové  epizódy  seriálov,  vždy  v ten  istý  čas.  Tento  prístup  je  daný 

historicky, kedy boli originálne seriály od HBO už tradične viazané na lineárne vysielanie, 

pričom nové epizódy sa vysielajú v presne stanovený čas na televízii a zároveň sa uvádzajú 

aj  na MAX. Ako uviedol Respondent  MAX1, výhoda tohto modelu spočíva v tom, že 

vyvoláva  okamžitý  záujem o obsah na  oboch platformách,  čím sa  maximalizuje  dosah 

a rozširuje divácka základňa: 

„HBO Original ako branding bola v minulosti viazaná na lineárne vysielanie. To 

znamená,  že  obrovské  seriály  mali  premiéru  v  určitý  deň  a  vždy  išla  jedna  epizóda 

týždenne. V danú sekundu, keď má premiéru na lineárnej televízii HBO, je táto epizóda 

dostupná aj na MAX. V pondelok o tretej hodine ráno sa nahrá na streamovanie a večer sa 

epizóda zopakuje v lineárnej televízii HBO.“ (Respondent MAX1)

Respondentka  platformy  VOYO  naopak  opisuje,  že  spolupráca  s lineárnym 

vysielaním je niečo s čím sa museli naučiť pracovať tak, aby ich stratégie nekolidovali 

a zároveň obe média rástli. Nájsť symbiózu bolo pre nich náročné, nakoľko v minulosti pri 

tejto spolupráci dochádzalo ku „kanibalizácii“ obsahu, kedy televízne vysielanie a online 

platforma vzájomne súťažili o rovnakú divácku základňu. Podľa respondentky sa v dnešnej 

dobe snažia o model vďaka ktorému sa VOYO a televízie Nova navzájom podporujú:

„Faktor  koexistencie  s  televíziou  považujeme  za  mimoriadne  náročný  a 

mimoriadne dôležitý. Nebudem tu bohužiaľ zachádzať do detailov, ale ide o to, že vlastne 

chcete, aby tá symbióza bola naozaj 1 + 1 rovná sa 3. Aby sa nekanibalizovali, a myslím 

si, že to je kľúčová vec, že VOYO existoval 10-11 rokov predtým, ako dostalo tento super 

reštart.  Do  tých  10-11  rokov  to  hlavne  fungovalo  na  úrovni  tej  nespolupráce  a 

kanibalizácie.  V  tomto  sme  prišli  na  nejaký  modus  operandi,  kde  to  vlastne  funguje 

obojstranne - televízia kvôli VOYO neklesá a VOYO rastie.“ (Respondent VOYO)

Zároveň sa v odpovedi respondentky dozvedáme, že obe, televíziu aj streamovaciu 

platformu,  spravujú  zdieľané  tými  ktoré  tvoria  program,  marketing  a rozhodnutia  o 

médiách spoločne:

„My to berieme tak,  že  VOYO má rovnaké piliere  ako NOVA. To znamená,  že 

neexistujú  samostatné  tímy  a  oddelenia,  máte  len  jeden  programový  tím,  jeden 
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marketingový tím a všetky rozhodnutia sa robia v kombinácii pre jeden, druhý a potom 

máme tretí pilier, ale ten nie je podstatný. Je to len o tej symbióze. Už to nie je o tom, že  

idú  dve  oddelené  veci,  ktoré  akoby  koexistujú  -  to  je  to,  čo  celkom  nefungovalo.“ 

(Respondent VOYO)

Rovnako ako MAX a HBO má potom aj VOYO svoj zaužívaný vzorec kedy pri 

uvádzaní  nového  seriálového  obsahu,  prvú  epizódu  spúšťajú  na  VOYO  aj  lineárnej 

televízii  naraz,  pričom  tak  isto  využívajú  akúsi  kumulatívnu  energiu  oboch  médií  na 

maximalizovanie sledovanosti a následne prilákanie nových predplatiteľov. Po odvysielaní 

prvej  epizódy,  VOYO  exkluzívne  uvádza  nasledujúce  epizódy  vždy  o deň  skôr,  ako 

lineárna televízia:

„Ak ide o úplne nový obsah, prvú epizódu vydávame v televízii a VOYO súčasne. 

Dôvod  je  opäť  jednoduchý,  pretože  všetkú  komunikačnú  silu  sústredíte  do  jedného 

momentu.  Tento krok naláka divákov či už televízie alebo VOYO na tento obsah. Následná 

stratégia VOYA je taká, že na streamovacej platforme je epizóda seriálu alebo reality show 

vždy o deň skôr, čo nám napomáha udržiavať divákov.“ (Respondentka VOYO)

VOYO a rovnako aj  iVysílání okrem uvádzania svojej  vlastnej produkcie,  často 

preberá obsah z televíznych programov, pričom ich vplyv na termíny vydania epizód je 

obmedzený. V rámci stratégie VOYO sú teda epizódy seriálov často uvádzané o deň skôr 

ako v televízii. Naopak respondentka z iVysílání sa vyjadrila, že ich strategický prístup je 

silne  ovplyvnený  plánovaním  televíznych  premiér,  pričom  ich  hlavná  úloha  spočíva 

v hľadaní  správneho  obsahu,  ktorý  by  doplnil  „medzery“  v  obdobiach,  keď  televízia 

neuvádza nové premiéry a na časy uverejnení majú len veľmi malí vplyv: 

„Čo sa  týka  teda  tých  stratégií  uvádzania,  tak  sme  v  dosť  špecifickej  situácii, 

pretože jednak nie sme úplne samostatná platforma, takže do určitej  miery kopírujeme 

lineárne  vysielanie.  Zároveň  to  však  nie  je  všetko,  čo  na  platforme  máme.  Máme  aj  

archívne veci, akvizičný obsah, aj vlastnú online tvorbu, takže tých typov obsahu, ktoré 

uvádzame,  je  naozaj  veľa.  A  pri  každom  z  týchto  typov  vlastne  funguje  trochu  iná 

stratégia.“

(Respondentka iVysílání)
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„Epizodické  obsahy  preberáme z  televízneho programu.  Takže  máme len  veľmi 

malý vplyv na to, kedy sa veci vydajú. ... Tam, kde máme ten väčší vplyv a snažíme sa 

práve  tie  prepady dohnať,  sú  mesiace,  keď jednoducho nemáme premiéry  v  televízii.“ 

(Respondent iVysílání)

Prepojenie streamovacích platforiem s lineárnym televíznym vysielaním teda opäť 

výrazne ovplyvňuje stratégie uvádzania seriálového obsahu, najmä v rámci načasovania 

premiér a dostupnosti epizód. Kým platformy ako MAX, VOYO či iVysílání využívajú 

televízne  vysielanie  synergicky,  Netflix  funguje  nezávisle  a  uplatňuje  výhradne  model 

binge-watchingu, čím sa vyhýba obmedzeniam vyplývajúcim z lineárneho modelu.

3.3. Metriky vyhodnocujúce úspešnosť stratégií

Na  jednej  strane  stojí  nastavovanie  stratégie,  no  na  druhej  strane  musia  byť 

platformy schopné vyhodnotiť, ako sú dané stratégie úspešné alebo neúspešné, na základe 

čoho danú stratégiu menia alebo naopak, viac prehlbujú tú stránku, ktorá sa im osvedčila. 

Celkovo boli ale v rozhovoroch metriky a hodnotenie úspešnosti stratégií pre platformy 

veľmi  citlivá  téma.  Obzvlášť  globálne  platformy  ako  Netflix  a  MAX  sa  vyhýbali 

konkrétnejším odpovediam. I keď respondenti svoje metriky neopisovali v detailoch,  z ich 

odpovedí  je  možné pochopiť,  že  neexistuje  univerzálny prístup na meranie  úspešnosti. 

Výkonnosť obsahu a jeho hodnotenie sa líši na základe rôznych aspektov, ako napríklad 

typ obsahu, región v akom je uvedený či cieľová skupina. Napríklad respondent platformy 

MAX uvádza, že platforma študuje rovnaké metriky pri všetkých tituloch, avšak líšia sa 

v spôsobe vyhodnocovania:

„Metriky,  ktoré skúmame, sú rovnaké pre všetok obsah, ale líšia sa podľa typu 

obsahu a regiónu. Takže sa na tieto metriky pozeráme naozaj z pohľadu všetkého, ale vždy 

je to prispôsobené tomu, kde a čo uvádzame.“ (Respondent MAX1)

MAX tiež využíva konzistentný rámec na sledovanie výkonu obsahu ale jednotlivé 

výsledky  sa  interpretujú  odlišne  na  základe  lokálnych  špecifík  a dôležitosti  obsahu. 

Metriky  v tomto  prípade  teda  nie  sú  len  číselnými  hodnotami  ale  aj  nástrojom  pre 

strategické  rozhodovanie.  V tomto  zmysle,  tiež  z rozhovoru  s respondentmi  MAX 

vyplynulo, že platforma kombinuje analytické metriky s vlastnými odbornými poznatkami 
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a teda nehodnotí úspech len na základe kvantitatívnych metrík ale snažia sa ho predikovať 

aj na základe svojich skúseností a následne ich validovať realitou:

„Prikláňame  sa  k tak  povediac  dvom  základným  metrikám.  Jednou  je  analýza 

týchto údajov a druhou je  naša vlastná znalosť tohto obsahu.  Takže vlastne dopĺňame 

údaje fakticky a dopĺňame ich vlastnou intuíciou a znalosťami.“ (Respondent MAX2)

Respondentka Netflix tiež potvrdila,  že platforma verejne zdieľa iba obmedzené 

množstvo dát, no v skutočnosti využívajú komplexný súbor metrík, ktoré by boli veľmi 

ťažké zovšeobecniť.  Netflix teda vyhodnocuje obsah na základe veľmi sofistikovaných 

vzorcov, ktoré sa opäť dynamicky menia podľa rôznych faktorov. Spôsob merania sa líši, 

napríklad podľa typu publika:

„Interne  máme  veľmi  veľa  metrík  a  máme  oddelenia,  ktoré  sú  zodpovedné  za 

vytváranie konkrétnych stratégii v rámci metrík a ich monitorovanie. Ale povedala by som, 

že sa ani nedá opísať aké množstvo ukazovateľov máme interne. ... obsah pre dospelých a 

obsah pre deti sa nemeria rovnako, pretože deti majú tendenciu sledovať obsah inak ako 

dospelý, takže neexistuje spôsob, ako merať oboje.“  (Respondent Netflix)

Z odpovedí tiež vyplynulo, že na rozdiel od globálnych spoločností majú lokálne 

platformy, ako VOYO a Prima+ o niečo jednoduchší model na meranie úspešnosti obsahu. 

Tieto platformy sa primárne zameriavajú na predplatiteľov a sledovanosť:

„My  sa  mimoriadne  zameriavame  na  predplatiteľov,  čo  je  našim  primárnym 

cieľom,  a  v  druhom  rade  na  to,  aby  boli  aktívni,  čo  znamená,  aby  nás  sledovali.“ 

(Respondent VOYO)

„Samozrejme, že rast počtu predplatiteľov je jednoznačne ten hlavný, a potom je to 

určitá  veľkosť  odlivu,  takzvaného „churnu“,  čo  sú  vlastne  ľudia,  ktorí  sa  odhlasujú  z 

predplatného a v akej miere. ... sledujeme, čo si diváci po registrácii pozrú ako prvé, ako 

často sa po pozretí relácie vracajú, koľko relácií sledujú.“ (Respondent Prima+)

Lokálne platformy teda merajú úspešnosť nielen na základe nových predplatiteľov, 

ale aj podľa miery ich odchodu (churn rate) a celkového správania divákov. Podľa tohto sa 

následne  snažia  optimalizovať  obsah  tak,  aby  minimalizovali  straty  a  udržali  ich  čo 
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najaktívnejšími. Na rozdiel od komerčných platforiem sa iVysílání zameriava okrem počtu 

návštevníkov, užívateľov a spôsobu konzumácie obsahu aj na diverzitu obsahu či celkový 

zásah platformy: 

„...počet návštev, počet používateľov, lojalita, ako často sa vracajú, celkový čas 

sledovania a rozmanitosť, to je pre nás skutočne dôležité.“ (Respondent iVysílání)

„Divák je pre nás zaujímavejší, ak sleduje viac relácií rôzneho typu. Snažíme sa o 

rozmanitosť  a  o  takpovediac  „prepichovanie  bublín”  ,  takže  keď  príde  niekto  nový, 

snažíme sa, aby nepozeral len program „Vyprávěj“ stále dookola, ale ponúkame mu aj iné 

programy. … S iVysílání sa tiež snažíme zamerať na mladšie publikum, takže sa tam na 

metriky pozeráme trochu inak, pretože vieme, že obsah zameraný na nich nám neprinesie 

veľké čísla, ale nám ide o to, aby sme oslovili mladších divákov, aby sme mali väčší vplyv  

práve na túto mladšiu cieľovú skupinu a aby sme prilákali ľudí, ktorí bežne na iVysílání 

nechodia.  Takže  to  možno  trochu  zhoršuje  tú  lojalitu,  ale  dáva  nám  to  niečo  iné.“ 

(Respondent iVysílání)

Pre  iVysílání  ako  služby  verejnoprávnych  médií  je  teda  dôležité,  aby  diváci 

neostávali len pri jednom type obsahu ale naopak rozširovali svoj záujem. iVysílání sa 

snaží  osloviť  mladé  publikum  aj  napriek  faktu,  že  im  to  môže  zhoršovať  lojalitu 

užívateľov.  Môžeme  teda  povedať,  že  iVysílání  teda  nehodnotí  úspech  len  podľa 

tradičných čísel, ale hlavne podľa svojho verejnoprávneho poslania. 

3.4. Modely uvádzania a dôvody

Ako už bolo spomenuté vyššie, platforma Netflix stavia svoju stratégiu na modeli 

binge-watching,  pričom  všetky  epizódy  seriálu  uvádza  naraz.  Oproti  tomu  ostatné 

platformy  preferujú  epizodárne  uvádzanie,  ktoré  im  umožňuje  dlhodobo  udržiavať 

pozornosť divákov. Napríklad respondentka z iVysílání uvádza, že vo všeobecnosti model 

binge-watching  funguje  lepšie  na  zvýšenie  sledovanosti  daného  obsahu  a to  hlavne  ak 

sa jedná o menej kvalitný obsah. Ak sa jedná o kvalitný obsah, streamovacia platforma sa 

snaží čo najviac využiť jeho potenciál a pomocou epizódárneho uvádzania ho takpovediac 

natiahnuť, aby vyťažili z pozornosti divákov:
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„Ak sa pozeráme len na počet  zobrazení,  je  logicky vždy lepšie,  ak releasneme 

všetky epizódy naraz, pretože sa tým čísla natiahnu. ... Pokiaľ je obsah dostatočne silný na 

to,  aby udržal  pozornosť  divákov,  releasujeme ho na týždennej  báze,  nakoľko to  udrží 

pozornosť divákov dlhšie. Ak je ale obsah slabší, tak to jednoducho uvedieme celé naraz, 

aby sme to divákovi uľahčili a kládli mu čo najmenej prekážok pri konzumácii, skrátka aby 

si to jednoducho pustil a dopozeral.“ (Respondent iVysílání)

Čo sa týka MAX, respondenti hovoria o tom, že hlavné slovo v uvádzaní seriálu má 

producent,  no  vo  všeobecnosti  hlavným modelom je  epizodárne  uvádzanie,  jeden  krát 

týždenne, pričom na binge uvádzajú len seriály, ktoré už boli celé uvedené niekde inde, 

alebo sú staršie a ich celý obsah je dostupný aj na iných miestach. Respondenti zdôrazňujú, 

že  epizodárne  uvádzanie  napomáha  k exkluzivite  obsahu  a nie  len,  že  si  tak  udržujú 

sledovanosť ale v prípade, že platforma naplánuje uvedenie viacerých silných seriálov za 

sebou, divákov to na platforme udrží dlhšie a udržuje sa aj lojalita predplatiteľov:

„Záleží na tom, ako je program zamýšľaný zo strany producentov. Ale väčšinou 

dnešný model, zo strany seriálov HBO a MAX Originals, je týždenné uvádzanie. Týždenné 

uvádzanie  napomáha k  zachovaniu určitej  exkluzivity,  aby mohli  epizódy aspoň týždeň 

rezonovať v povedomí divákov a zároveň udržať divákov aj naďalej na platforme. A ak je  

napríklad nepretržite neplánované releasovanie viacerých silných seriálov po sebe, tak je 

vlastne  väčšia  šanca,  že  divák  zostane  na  platforme  kvôli  týmto  veľkým  titulom.“ 

(Respondent MAX 2)

Už to bolo vyššie spomenuté a opäť sa ukazuje podobnosť medzi streamovacími 

platformami,  ktoré  sú  užšie  prepojené  s lineárnymi  televíziami  ako  Prima+  a VOYO. 

Podľa  odpovedí  môžeme  vidieť,  že  aj  k  uvádzaniu  obsahu  na  svojich  platformách 

pristupujú spôsobom, ktorý je úzko previazaný s tradičným lineárnym vysielaním. Obidve 

služby si adaptovali modely, ktoré sú bežné aj pre televízne vysielania, čím zabezpečujú 

pre divákov známy a konzistentný formát sledovania. Zároveň sa vyhýbajú prehnanému 

binge-releasovaniu  nového  obsahu,  čo  by  mohlo  mať  za  následok  stratu  spomínanej 

konzistencie.

Respondentka Prima+ uvádza,  že Prima+ sa drží  tradičného,  lineárneho modelu 

vysielania,  kde  nové  epizódy  vydávajú  pravidelne  podľa  pevne  stanoveného 

harmonogramu, najčastejšie jeden alebo dva krát týždenne:
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„My momentálne ideme tak trochu po vzore tej bežnej televízie. To znamená, že 

väčšinou je to týždenné vydávanie epizód a nič nevydávame na binge-watching a ani si 

nepamätám, že by sme niečo v minulosti  na binge releasli.  Možno z nejakých akvizícií 

starších  seriálov,  ale  čo  sa  týka  našej  vlastnej  tvorby  alebo  českej  produkcie,  ideme 

klasickou  cestou,  čo  je  kopírovanie  televízneho  modelu,  jedna  epizóda  týždenne  alebo 

dvakrát týždenne, podľa toho, ako sú diváci zvyknutí.“ (Respondent Prima+)

Podobne aj VOYO používa televízne lineárne vysielanie ako akúsi vodiacu čiaru, 

avšak oproti Prime + si model prispôsobuje svojim potrebám:

„V uvádzaní obsahu sme hlavne  drivevovaný televíziou a to znamená,  že už na 

začiatku sme vedeli, že nebudeme uplatňovať binge-watching stratégiu ako Netflix. Okrem 

iného, je to aj preto, že je to extrémne drahé a druhá stránka je koexistencia s televíziou 

kde máme nastavený systém „pokročilého streamingu”, čo znamená že jednotlivé časti 

seriálov sú uvedené skôr na platforme ako v televízii.“ (Respondent VOYO)

Aj  napriek  svojmu,  takpovediac  všeobecnému  prístupu  k lineárnemu  vysielaniu 

respondentka  Primy+  spomína,  že  existujú  strategické  výnimky  kedy  volia  iný  model 

uvádzania, napríklad binge-watching alebo uvedenie viacerých epizód naraz. To ale závisí 

od konkrétneho obsahu alebo špeciálnej udalosti ktorá môže nastať:

„Niekedy  sa  stane,  že  vytvoríme  nejaké  špeciály,  kedy  sme  napríklad  pred 

Vianocami, ako ochutnávku uviedli päť epizód jedného nového seriálu naraz. Ale to sú 

veľké výnimky a vždy to musí byť nejaká veľká udalosť, akou sú vianočné sviatky, alebo to 

musíme takto uviesť  kvôli  významu samotného dielu a my chceme komunikáciu nejako 

ozvláštniť, alebo ponúknuť divákovi ochutnávku skôr. Ale že by sme vyslovene vyrábali 

obsahy s týmto zámerom, to sa skôr nedeje.“ (Respondent Prima+)

VOYO sa na druhej strana zdá byť v stratégiách uvádzania flexibilnejšie a to hlavne 

v rámci svojich VOYO Originálov. Hoci má aj VOYO pevne stanovený harmonogram, 

v prípade originálneho obsahu alebo starších titulov zavádza odlišné modely. Pre VOYO 

originály  využíva  synchronizovaný  moment  uvádzania,  čím  sa  posilňuje  komunikačný 

odkaz.  U starších  titulov  potom využívajú  model  binge-watching kedy  nie  je  potrebné 

udržiavať napätia a radšej divákom doprajú požadovaný pôžitok z dobre známeho seriálu:
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„No  a  potom  sú  tu  tituly,  ktoré  nezapadajú  do  lineárneho  vysielania,  čo  sú 

originály VOYO. Tam sa riadime zverejňovaním podľa vlastného paternu, kde sa snažíme 

naučiť  divákov na nejakú pravidelnosť,  lebo vieme z  televízneho odvetvia,  že  ten  zvyk 

vlastne pomáha každému orientovať sa v tom svete, kde si vybrať a čo očakávať. VOYO 

Originály vychádzajú vždy v piatok a ak ide o úplne nový obsah, ktorý vychádza aj  v 

televízií, tak vydávame prvú epizódu v televízii a zároveň na VOYO naraz. Dôvod je opäť  

jednoduchý, pretože všetkú tú komunikačnú silu sústredíte do toho jedného momentu. Ale 

ak ide o obsah, ktorý už bol vydaný a je starší,  potom ho samozrejme dáme na binge,  

nakoľko už nejde o to, aby sme niekde udržiavali napätie, pretože ho už všetci videli. V 

tomto  prípade  ide  len  o  to,  že  diváci  chcú  stráviť  kvalitný  čas  pozeraním  nejakého 

nestarnúceho seriálu akým sú napríklad Priatelia.“ (Respondent VOYO)

Z odpovedí  oboch respondentiek vyplýva,  že pre obe streamovacie platformy je 

kľúčová konzistencia. Respondentka Primy+  ešte dodáva, že je dôležité divákov zbytočne 

nemiasť:

„Áno, a zároveň, ak sme v situácii kedy sú modely uvádzania už zaužívané (z TV) a 

ja potrebujem aby sledovatelia ostali, nechcem im v tom vytvárať ešte väčší „galimatiáš”, 

aby sa necítili zmätene, že na Prima+ je to tak, na televízii onak, a na Prima+ zadarmo 

ešte úplne inak. Naozaj ich nechcem zmiasť. Tých značiek s ktorými sa stetávajú na celom 

streamingovom alebo televíznom trhu, či už na samotnej Prime (kde je tiež veľa značiek 

naraz) je strašne veľa tak sa snažíme aspoň u nás držať konzistenciu a nekomplikovať to. A 

toto hovorím čisto ako marketingový človek, ktorý si váži to, že človek vás vníma a má vás 

akoby zaškatuľkovaného a žije s vami, takže ja vlastne z úcty k tomu človeku/sledovateľovi 

hovorím, že toto je vlastne za nás „najčistejšia“ cesta.“ (Respondent Prima+)

Streamovacia platforma ako Netflix teda preferuje rýdzo binge-watching, zatiaľ čo 

streamovacie platformy ako MAX, Prima+ a VOYO využívajú predovšetkým epizodárne 

uvádzanie. Taktiež, konzistencia v uvádzaní obsahu je pre tieto platformy kľúčová, pričom 

sa  snažia  vyhýbať zmätku medzi  rôznymi spôsobmi publikovania  a  udržiavať divákov 

lojálnych prostredníctvom známych a stabilných modelov.
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3.5. Vplyv obsahu na stratégie

Všetky platformy sa zhodujú na tom, že obsah je ich kľúčový produkt a podľa toho 

s ním strategicky nakladajú. Napríklad respondentka Netflix tvrdí, že Netflix stavia všetko 

na  sile  svojej  obsahovej  ponuky,  ktorá  musí  byť  nie  len  atraktívna,  ale  aj  vhodne 

načasovaná aby zabezpečila stabilitu predplatiteľskej základne.

„Myslite  na seba ako na používateľa.  Prečo by ste  sa rozhodli  zostať  v  službe 

Netflix? Pretože možno o mesiac príde Bridgeton, však? Takže našou hlavnou stratégiou je 

uviesť  na trh skvelé  seriály,  ktoré  by nám umožnili  získať  nových používateľov,  ale  aj 

udržať si ich ... naším hlavým biznisom je teda obsah. Nemáme tematické parky, nemáme 

merchandising ani spotrebiteľské produkty, nerobíme kiná, pretože chceme, aby ste Netflix 

považovali za primárnu destináciu s tým najlepším obsahom.“ (Respondent Netflix)

Rovnako sa  k téme stavia  aj  streamovacia  platforma Prima+ kedy respondentka 

hovorí  o  tom,  že  pri  uvádzaní  obsahu  počas  roku  uvažujú  cyklicky  a snažia  sa  obsah 

rozložiť rozumne na základe produkčných a spotrebiteľských vstupov, tak aby zabezpečili 

pravidelnosť a prehľadnosť vydávania:

„Pri streamovacej platforme ide u uvádzania obsahu o nejaký cyklus počas roka, 

kde spolupracujeme so zákazníkmi aby sme boli informovaní čo sa natáča, čo sa spúšťa a 

podľa toho spúšťame nové veci aj my.“ (Respondent Prima+)

Ďalším  aspektom  na  čom  sa  respondenti  zhodujú,  je  plynulý  prechod  medzi 

jednotlivými  seriálmi  a neprerušovaná  nadväznosť  programu,  tak  aby  zaistili  divákom 

konzistentný zážitok bez „hluchých“ období. Výborný príklad uvádza respondent MAX, 

ktorý  hovorí  o tom,  že  rovnomerné  rozloženie  obsahu  umožňuje  udržať  divákov 

angažovaných a motivovaných sledovať platformu pravidelne:

„Obsah  ako  taký  sa  snažíme  distribuovať  rovnomerne,  nakoľko  nedáva  zmysel 

paralelne uvádzať tri-štyri  veľké veci  naraz.  Preto sú aj  tie  nedeľné premiéry v rámci 

pôvodných seriálov HBO úplne úžasné, pretože tam naozaj takmer nikdy nie je medzera. 

Takže väčšinou skončí jeden seriál v nedeľu a ďalšiu nedeľu už začína nová séria alebo 

úplne nový seriál, tej istej kvality.“ (Respondent MAX1)
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Navyše,  platforma  MAX  sa  snaží  o  veľmi  precízne  plánovanie  s dôrazom  na 

marketing a maximalizáciu vizibility.  Mohli  by sme teda povedať,  že  MAX sa cielene 

snaží  predpovedať  divácky  záujem  a snaží  sa aby  komunikácia  nadväzovala  na 

dramaturgiu obsahu, čím maximalizujú dosah každej premiéry:

„Keď  tieto  seriály  prechádzajú  medzi  sebou,  tak  ku  koncu  jedného  sa  už 

pripravujeme  na  ten  druhý,  napríklad  pomocou  textov  čo  sa  objavujú  na  platforme, 

trailerov a rozmiestnenie obsahov v rámci hlavných komponentov stránky. Opäť sa potom 

držíme  nejakého  kumulovania  tej  istej  informácie  na  rôznych  frontoch.“  (Respondent 

MAX2)

Streamovacie platformy teda považujú obsah za svoj kľúčový produkt a strategicky 

plánujú  jeho  načasovanie,  pravidelnosť  a  nadväznosť,  aby  zabezpečili  stabilitu  a 

angažovanosť divákov.

3.6. Vplyv kultúrneho kontextu na stratégie

Ďalším aspektom v rámci nastavovania stratégie je schopnosť reagovať na trendy, 

udalosti  a spätnú väzbu od divákov. Z odpovedí tiež vyplýva, že táto časť stratégie má 

obzvlášť veľký vplyv na divácku základňu. iVysílání napríklad potvrdzuje, že sa snažia 

strategicky  využívať  veľké  spoločenské  alebo  mediálne  udalosti  na  prilákanie  nových 

používateľov, čím sa zvyšuje aj návštevnosť:

„Čo sa týka udalostí,  my vieme, že ak sa vysiela StarDance,  tak nám pribudne 

strašne veľa nových sledujúcich, ktorí by inak iVysílání ani nenavštívili. Podobne je to aj s 

Olympiádou alebo inými podobne veľkými udalosťami, ktoré nám vlastne generujú nových 

návštevníkov a budúcich nových užívateľov.“ (Respondent iVysílání)

Takéto  momenty  môžeme  teda  vnímať  ako  dôležité  vstupné  brány  pre  nových 

divákov  a môžu  fungovať  ako  primetimy  celého  ročné  cyklu  stratégie.  Netflix  si  na 

dôležité udalosti  či trendy dáva tiež pozor a uvažuje o nich ako o faktoroch na základe 

čoho vytvárajú vlastnú programovú stratégiu, aby neohrozili svoju divácku základňu:
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„Sledujeme veľké udalosti  v rámci konkurencie a všeobecne toho čo sa deje vo 

svete.  Takže  ak  by  napríklad  niekto  uviedol  Gladiátora,  aký  zmysel  by  pre  nás  malo 

uvedenie anticko-rímskeho seriálu? Moc divákov by to neprilákalo.“ (Respondent Netflix)

V plánovaní obsahu sa na trendy a spätnú väzbu divákov snaží reagovať aj VOYO: 

„My sa snažíme veľmi reagovať na trendy. Preto sme si vlastne dali tú námahu a 

povedali sme, že v čase keď na VOYO beží Survivor, tak keď to skončí, a máme to, tak tam 

dáme  aj  zahraničnú  verziu  tej  istej  reality  show  aby  sme  ľuďom  dali  to  čo  chcú.“ 

(Respondent VOYO)

Z odpovedí vyššie teda vyplýva, že si platforma uvedomuje dôležitosť kontinuity 

tematického záujmu divákov a teda ak niečo medzi divákmi rezonuje, platforma sa na daný 

obsah snaží nadviazať čo najviac. Okrem toho, dôležitú úlohu zohráva aj samotná knižnica 

a  komunikácia  so  zákazníkmi,  kedy  VOYO nie  len  sleduje  trendy  ale  aktívne  ich  aj 

reflektuje spätnou väzbou, čo im umožňuje budovať obsahovú ponuku nielen na základe 

analytických dát ale aj komunite hlasu. Tento fakt má potom jasný vplyv na angažovanosť 

divákov:

„Naozaj nám týždenne píše, ja neviem, 5 000 ľudí len tak, s pripomienkami... A my 

sme hrdí na to, že sa snažíme naozaj každému jednému odpovedať a zároveň získavame 

veľmi cennú spätnú väzbu. Takto sme naposledy napríklad zakúpili seriál Beverly Hills 

90210,  uviedli  ho  na  binge  a  strašne  veľa  ľudí  je  z  toho  nadšená  a  rastie  nám 

sledovanosť.“ (Respondent VOYO) 

Zo  všetkých  vyššie  spomenutých  citácií  môžeme  povedať,  že  streamovacie 

platformy aktívne reagujú na kultúrne trendy, veľké udalosti a spätnú väzbu od divákov, 

aby prilákali nových používateľov a udržali si existujúcu divácku základňu.

3.7. Rola algoritmov

Algoritmy  sú  neoddeliteľnou  súčasťou  streamovacích  platforiem a podľa  môjho 

výskumu  ich  každá  zo  skúmaných  platforiem  na  odporúčanie  a personalizáciu  svojho 

obsahu  využíva  trochu  inak.  Pre  Netflix  sú  algoritmy  úplným  základom  ich  stratégie 
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a z odpovedí  respondentky  jasne  vyplýva,  že  pre  platformu  sú  algoritmy  nie  len 

odporúčacím nástrojom ale aj kľúčovým prvkom retencie a marketingu. Sila nastavenia ich 

algoritmu spočíva v schopnosti predvídať divácke preferencie a udržať diváka vo vnútri 

platformy čo najdlhšie, čím sa maximalizuje aj čas strávený na platforme:

„My  si  na  algoritme  ako  takom  zakladáme.  Myslím,  že  naším  hlavným 

marketingovým nástrojom je algoritmus ... predpovedá, čo budete sledovať ďalej a nepustí 

vás preč.“ (Respondent Netflix)

Na opačnom konci spektra sa nachádza iVysílání, ktorého najväčšia slabosť tkvie 

v nedostatku personalizácie, nakoľko na používanie platformy sa nie je nutné prihlasovať 

a teda nemajú ako spracovávať dáta (ak nepočítame cookies a podobné metadáta) o tom 

ako užívatelia  konzumujú obsah a ani  nedokážu ponúkať jednotlivcom personalizované 

domovské  stránky.  Tým  pádom  sa  platforma  iVysílání  musí  spoliehať  na  zručnosti 

a know-how  kurátorského  tým,  ktorý  rozhoduje  o tom,  čo  sa  bude  objavovať  na 

domovských stránkach:

„Veľa bojujeme s obmedzením,  že máme jednu domovskú stránku pre všetkých, 

takže je to veľká drina dať tento obsah dokopy tak, aby to niektorých ľudí len neodradilo 

na prvý pohľad a zároveň ich niečo zaujalo ak to nie je personalizované ako u ostatných 

platforiem." (Respondent iVysílání) 

Keďže  platforma  iVysílání  nedisponuje  silným  personalizačným  systémom, 

kľúčovú úlohu v ich prípade zohráva aj manuálny výber najlepších obsahov:

„V rámci výberov sa vždy snažíme o čo najväčšiu rozmanitosť. To často znamená 

hrabanie sa v archívoch a hľadanie nových zaujímavých akvizícií, ktoré by sme k tomu 

mohli pridať.“ (Respondent iVysílání)

Mohli by sme teda povedať,  že platforma funguje skôr ako redakčne zostavený 

obsahový  servis,  kde  sa  snažia  dosiahnuť  rovnováhu  medzi  diverzitou  a kvalitou. 

Kurátorsky tým má v tomto prípade väčší priestor pre redakčnú kreativitu, no platformu to 

môže  obmedzovať  v reakcii  na  individuálne  potreby  a zaujmi  jednotlivých  divákov. 

Naopak platforma MAX využíva kombinovaný prístup automatizácie a ľudského zásahu:
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„Povedal by som, že sme práve hrdí na to, že ich používame na zefektívnenie našej 

práce, ale zároveň v porovnaní s konkurenčnými službami vynikáme tým, že práca je len z 

polovice  algoritmy,  z  polovice  my.  Algoritmy  sú  pre  nás  skvelý  odrazový  mostík  ale 

samotné  kategórie,  odporučenia  atď.  kurátorujeme  na  základe  vlastného  know-how.“ 

(Respondent MAX1)

Hoci sa teda platforma nespolieha výhradne na algoritmické odporúčania, využíva 

ich  ako  nástroj  na  zefektívnenie  rozhodovania,  pričom  rozhodujúce  slovo  ostáva  na 

kurátoroch s odborným vhľadom do lokálneho trhu a vkusu divákov. Respondenti MAX 

vysvetľujú, že do algoritmu sa dá zasahovať rôznymi kreatívnymi spôsobmi tak aby z neho 

vyťažili  čo  najviac.  MAX  teda  aj  v rámci  algoritmov  stavia  na  dôslednej  lokalizácii 

a vernosti k značke, čím sa snažia udržiavať jedinečnú identitu platformy a zároveň čerpať 

výhody z automatizovaného zberu dát a preferencií: 

„V iných platformách sa  všetko  riadi  automaticky,  ale  my do toho zasahujeme 

manuálne a prispôsobujeme to tak, aby to lepšie vyhovovalo miestnemu trhu. Zasahujeme 

do toho rôznymi  kreatívnymi spôsobmi,  napríklad môžeme upraviť  kolokáciu5,  môžeme 

upravovať copy6, máme vlastne tím, ktorý vytvára texty tak aby bol v tone of voice našej 

značky.  Algoritmy teda používame na to,  aby  sme svoju  prácu zefektívnili.  Myslím,  že 

niekto v našej spoločnosti raz povedal: „Powered by machines, but curated by humans.”, 

to sme my.” (Respondent MAX2)

Pri streamovacích platforma VOYO a Prima+ nachádzame opäť podobnosti, kedy 

obe platformy algoritmy síce  využívajú  no ich možnosti  sú  obmedzené.  Respondentka 

Prima+ priznala, mieru ich personalizácie ovplyvňujú technologické limity:

„Na platforme máme nejaké personalizované spôsoby komunikácie s predplatiteľmi 

ako napríklad kategorizácia obsahov, odporúčania, popisy obsahu atď., ak sa v tom ale 

začnete  hrabať,  sami  zistíte,  že  to  nie  je  až  také  sofistikované.  Nemáme  žiadny 

sofistikovaný recommendation engine.” (Respondent Prima+)

5 Kolokácia – rozloženie prvkov v používateľskom rozhraní ((Hashemi-Pour & Churchville, 2025)
6Copy  –  marketingové  a reklamné  texty,  v tomto  kontexte  všetky  texty  ktoré  spevadzajú 

audiovizuálny obsah (Visibility, 2025)
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VOYO potom využíva tzv. ready-made riešenie, už vopred vytvoreného algoritmy, 

ktoré  často  využívajú  aj  e-shopy  atď.  VOYO  teda  síce  využíva  technologickú 

automatizáciu, no len ako doplnkový nástroj. Rozhodujúce kategórie sú stále výsledkom 

lokálneho  poznania  diváka,  čo  platforma  vníma  ako  jednu  zo  svojich  hlavných 

konkurenčných výhod:

„My používame recommendation engine, ktorý je kúpený ako ready made solution. 

Tento spôsob využívajú aj rôzne e-shopy a tak, teda tam tiež personalizovane vidíte, čo 

videli ostatní, čo kúpili. Máme to v tejto chvíli skôr ako doplnkovú službu. To znamená, že 

niektoré karusely na VOYO sú naozaj riadený týmto enginom a vy by ste tam viac mali  

vidieť to, čo  vyhovuje vám. Úspešnosť recommendation enginu vo všeobecnosti závisí na 

kvalite  dát  tej  danej  knižnice,  to  ako  detailne  máte  popísane  jednotlivé  obsahy  atď. 

Jednotlivé kategórie si  ale vymýšľame sami. Naša sila spočíva v tom že poznáme toho 

masového diváka Českej republiky.” (Respondent VOYO)

3.8. Marketing ako súčasť stratégie uvádzania seriálového obsahu

K stratégií uvádzania obsahu na platformách zaručene patrí aj jeho propagácia. Na 

základe  odpovedí  respondentov  vyplynulo,  že  platformy  využívajú  široké  spektrum 

marketingových  nástrojov  pri  čom sú  často  ovplyvnené  technologickými  možnosťami, 

kultúrnym kontextom alebo pozíciou  na  trhu.  Všetky  platformy kombinujú  tradičné  aj 

digitálne formy komunikácie. Pre platformy ktoré sú úzko späté s televíziou, ako VOYO 

a Prima+ je práve televízna obrazovka najsilnejším komunikačným nástrojom, ako tvrdí aj 

respondentka VOYO:

„Mať tú televíziu je extrémna výhoda, pretože nám to dáva extrémne marketingové 

možnosti, hlavne čo sa týka brand awarness.“ (Respondent VOYO)

Rovnaký  dôraz  potom kladie  aj  pri  opise  praktických  využití  televízie  v  rámci 

kampaní, kedy využívajú silu svojich vlastných komunikačných kanálov:

„Stále  sme  televízia,  takže  pokiaľ  ide  o  to  lákať  nových  užívateľov,  tak  na  to 

jednoznačne  používame televíznu  obrazovku.  Napríklad  na  self  promo kedy  využívame 
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veľké  relácie,  ako  Snídane  s  Novou  a  na  vytvorenie  buzzu  ohľadne  nového  VOYO 

Orignálu.“ (Respondent VOYO)

Prima+ tak isto stavia televíziu do centra svojej komunikácie a mohli by sme teda 

povedať,  že  obidve  platformy  pokladajú  interné  mediálne  prostredie  ako  kľúčové  pri 

dosiahnutí dosahu a efektivity kampaní:

„My na komunikáciu využívame hlavne to vlastné prostredia a teda televíziu. Bez 

televízie  by  sme  rozhodne  nezaistili  taký  zásah  komunikácie  ako  s  ňou.“  (Respondent 

Prima+)

Prima+ tak isto vysvetľuje, že aj napriek tomu že televízia poskytuje široký dosah 

pri  výbere  marketingovej  stratégie  je  potrebné  zohľadňovať  povahu  obsahu  a cieľovú 

skupinu:

„Keď  napríklad  uvádzame  seriál  ako  je  Zoo,  najprv  v  televízii  a  potom  na 

streaming, tak budeme cieliť na tie bežnejšie a masové médiá ako sú OOH či reklamy v 

kinách.  Ak  však  budeme  promovať  nejakú  kvalitnejšiu  tvorbu,  tak  volíme  trošku  iný 

mediálny mix v zmysle umiestnenie printovej reklamy alebo PR eventov. V tej kvalitnej 

tvorbe cielime na odbornú verejnosť a pracujeme s tým trošku ako s filmom.“ (Respondent 

Prima+)

Naopak,  platformy  ako  MAX  a Netflix  sa  spoliehajú  na  kombináciu  svojich 

algoritmických  nástrojov  a kampaní  naprieč  viacerými  médiami.  Respondent  MAX2 

opisuje ich stratégiu takto:

„V rámci marketingu využívame kombináciu algoritmu s kampaňami na sociálnych 

sieťach,  eventmi  a  všetkými  bežnými  marketingovými  nástrojmi.  Vo  všeobecnosti  sa 

snažíme o jeden silný push na viacerých frontoch tak, aby to zapôsobilo čo najsilnejšie na 

diváka.“ (Respondent MAX2)

Na  tomto  prístupe  sa  zhoduje  aj  s respondentkou  z Netflix,  ktorý  považuje 

algoritmus za svoj hlavný marketingový nástroj, ktorý okrem iného kombinuje s ostatnými 

nástrojmi marketingu ktoré často zahŕňajú aj netradične alternatívy, akými sú napríklad 
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herné  prostredia.  Netflix  teda  odporúčacie  systémy  priamo  integruje  do  užívateľských 

skúseností, čím sa marketing stáva súčasťou samotného produktu. Algoritmus nie len, že 

drží  pozornosť  diváka  ale  aj  formuje  jeho  očakávanie  a motivuje  ho  k ďalšiemu 

sledovaniu:

„Naším hlavným marketingovým nástrojom je algoritmus. Dokáže predpovedať, čo 

budete sledovať ďalej, na základe vašich preferencií a trendov priamo na mieste. Máme 

tiež sociálne médiá. Máme veľký marketingový tím, a snažíme sa využívať aj trochu menej 

tradičný marketing, napríklad v herných priestoroch. Snažíme sa tiež robiť živé podujatia, 

napríklad keď sme organizovali zápas Mikea Tysona...“ (Respondent Netflix)

Z odpovedí  môžeme  usúdiť,  že  v oboch  prípadoch  ide  o komplexné 

a diverzifikované marketingové plánovanie,  kde sa  klasické PR kombinuje  s inováciou, 

pričom  cieľom  je  priniesť  zážitok  z platformy  mimo  obrazovku  a vytvoriť  hlbší 

emocionálny vzťah s divákom. Tento fakt podporuje aj technika platformy MAX kedy sa 

snažia správne reagovať na miestne kultúrne a spoločenské podnety:

„V rámci našich regionálnych tímov je za marketing zodpovedný každý vo svojej 

krajine a opäť ho vie čo najlepšie prispôsobiť tej  svojej  krajine na základe kultúrnych 

spojitostí,  trendov či  aktuálnych udalostí.  Napríklad keď boli  v  Rumunsku prezidentské 

voľby  a  jeden  prezidentský  kandidát  spomenul  v  nejakom prejave  seriál  Newsroom,  a 

vlastne naša editorka ten Newsroom propagovala na platforme, tak v Rumunsku vyletel 

medzi najsilnejšie seriály.“ (Respondent MAX1)

iVysílání potom nakoniec volí tradičnejší, no stále multimediálny prístup kedy sa 

kampane pripravujú centrálne a distribuujú sa cez rôzne kanály. Z výpovede vyplýva, že 

marketing v iVysílání je zameraný na oslovovanie rôznych demografických skupín, kedy 

klasické kampane zabezpečujú základný dosah a tie na sociálnych sieťach a platformách 

akou je YouTube precízne cielia na mladšie publikum. Opäť síce nejde o personalizovaný 

prístup, no stále sa snaží využívať správnu segmentáciu a adresovať marketingové zdelenia 

skrz relevantné platformy:

„Všeobecne,  rovnako  ako  akýkoľvek  iný  nový  obsah,  ktorý  je  na  obrazovkách 

Českej  televízie,  tak  k  tomu  jednoducho  máme  klasické  kampane,  ktoré  pripravuje 
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marketingové  a  PR-ové  oddelenie  v  Českej  televízii.  Pre  onlinové  veci  potom  tiež 

využívame kampane na sociálnych sieťach, kde vieme lepšie cieliť na mladšie publikum. 

Snažíme  sa  tvoriť  aj  obsah  YouTube,  ktorý  nám  pomáha  promovať  hlavne  akvizičné 

obsahy.“ (Respondent iVysílání)

3.9. Špecifiká českého diváka

Na  základe  výpovedí  respondentov  môžeme  určiť,  že  streamovacie  služby 

nahliadajú na českého diváka podobne a zhodujú sa v niekoľkých zásadných oblastiach: 

preferencia lokálneho obsahu, obľuba dabingu a záujem o komediálny a nostalgický obsah. 

Na tom že český divák preferuje lokálny obsah sa zhodli všetci respondenti bez ohľadu na 

pôvod platformy. Z odpovedí môžeme vyčítať, že český divák vyhľadáva najmä domáci 

obsah,  či  už  vo  forme  pôvodných  seriálov,  filmov  alebo  samozrejme  lokálne 

spravodajstvo:

„Ja by som povedal, že v Česku a na Slovensku alebo aj ďalších krajinách strednej 

Európy  najlepšie  funguje  lokálny  obsah,  a v našom  prípade  hlavne  české  filmy.“ 

(Respondent MAX2)

„Toto  platí  pre  Česko,  ale  myslím že  aj  pre  veľa  iných  krajín,  že  obľubujeme 

lokálne obsahy.“ (Respondent VOYO)

„Ja si myslím, že český divák je veľmi orientovaný na český obsah. To je niečo, čo 

vidíme nielen u nás, ale napríklad aj u konkurencie. Keď si porovnáme, ako sa darí českým 

seriálom na VOYO alebo Prima+, tak vidíme, že to je jasný trend. ... Preto sa snažíme 

investovať  do  originálnej  tvorby,  ktorá  reflektuje  českú  realitu  a  zároveň  má  nejakú 

pridanú hodnotu.” (Respondent iVysílání)

Respondentka z Netflix  bola súčasťou globálneho tímu,  takže nemala konkrétny 

vhľad do českého publika,  stále mi však potvrdila,  že  v akejkoľvek krajine je  dôležitý 

lokálny obsah:

„Pre nás lokálne je veľmi dôležité získať jazykové aktíva, hlavne pre deti  a pre 

dospelých minimálne titulky, bez toho to nejde. ... Myslím si, že každý trh má svoje vlastné 

potreby, no každý obľubuje ten svoj obsah.“ (Respondent Netflix)
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Ďalším výrazným znakom českého diváka je dôraz na dabing. V tejto otázke sa 

viacerí respondenti zhodli, že úspech obsahu závisí aj od českého znenia:

„Je to asi  dané historicky,  ale český divák miluje dabované veci.“ (Respondent 

MAX1)

„V čom si myslím, že je český divák špecifický, čo je verejne úplne známy, aj keď v 

mladej generácii už nie úplne pochopiteľné, je že jednoznačne preferujeme dabing. ... Keď 

sa pozriete  reálne na konzumáciu obsahu,  tak  ho aj  tak  všetci  konzumujú dabovane.“ 

(Respondent VOYO)

Respondenti  z MAX,  VOYO a Prima+ sa  navyše  zhodli  v tom,  že  český  divák 

obľubuje špecifický obsah a to hlavne sitcomy a komédie. Dôvodom môže byť že obsahujú 

špecifický  typ  humoru,  alebo  že  nimi  siahajú  po  overených  klasikách  a tzv.  „comfort 

watch“:

„Jedna  vec  ktorá  vystihuje  českého  diváka,  je  konzumácia  sitcomov,  ktorá  je 

vlastne oveľa vyššia ako v ostatných regiónoch. Obsah typu Priatelia, Dva a pol chlapa, 

Mladý Sheldon, Teória veľkého tresku, tak to sú vlastne tie takzvané evergreeny, ktoré by 

som  povedal,  že  v Česku  fungujú  zďaleka  najlepšie,  čo  sa  týka  Európy.“  (Respodent 

MAX2)

„Nedávno sme novo uviedli seriál Beverly Hills 90210 a je z toho veľký trhák. Tá 

moja generácia je z toho nadšená a vlastne strašne veľa ľudí  sa na to pozerá a my sami  

sme prekvapení, ako dobre to funguje nakoľko je to už veľmi old school a už vôbec to nie je 

v HD kvalite.“ (Respondent VOYO)

„Špecifický zmysel pre humor a tiež sme nejakým spôsobom veľmi konzervatívni.“ 

(Respondent Prima+)

Tiež, z odpovede iVysílání môžeme zistiť, že český divák sa stavia k plateniu za 

podobne služby rezervovanejšie. Mohli by sme povedať, že pravé táto cenová citlivosť sa 

potom odráža v obchodných modeloch nie len iVysílání a môžme to prepodkladať aj  u 

Primy+ aj keď to respondentka explicitne nespomína:
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„Vidíme, že český divák nie je až tak ochotný platiť za streaming ako v zahraničí. 

To je jeden z dôvodov, prečo verejnoprávna služba ako iVysílání stále funguje na free 

modeli.“ (Respondent iVysílání)

3.10. Diskusia

Na základe prezentovaných odpovedí respondentov je možné formulovať odpovede 

na  všetkých  šesť  výskumných  otázok.  Čo  sa  týka  hlavnej  výskumnej  otázky,  zistenia 

potvrdzujú,  že vybrane streamovacie platformy pôsobiace v Českej  republike využívajú 

odlišné stratégie uvádzania seriálov,  ktoré sa využívajú nie len k typu platformy ale aj 

k jeho ekonomickému a kultúrnemu zázemiu.  Najrozšírenejšie  sú  dva  základné modely 

uvádzania  a to  binge  relase  a týždenné  uvádzanie  pri  čom  sú  tieto  dva  modely  často 

kombinované s tým, že vždy jeden z nich prevláda.

Platforma  Neflix  napríklad  dlhodobo  a jasne  preferuje  binge  watching,  kedy  si 

diváci môžu pozrieť celý seriál alebo sériu naraz. Tento prístup je konzistentný nielen pri 

medzinárodných, ale aj pri lokálnych tituloch, len s veľmi malými výnimkami. Stratégia 

binge watchingu je naozaj zakorenená v jadre spoločnosti Netflix a je akýmsi kľúčovým 

pilierom ich  identity  ktorý  sa  odráža  nie  len  v stratégiách  ale  aj  v ich  hlavnom cieli, 

marketingu a fungovaní platformy ako takej. Navyše tento prístup priamo korešponduje aj 

s teoretickou časťou výskumu, kde je uvedené, že Netflix zvolil model binge-watchingu na 

základe  dát  získaných  cez  algoritmy,  ktoré  ukázali,  že  diváci  preferujú  sledovanie 

viacerých epizód za sebou.

Platformy ako MAX, VOYO a Prima+ potom využívajú skôr epizodárny model, 

najčastejšie  s týždenným  uverejňovaním  nových  epizód.  Tieto  platformy  využívajú 

epizódnu  stratégiu  aby  si  udržali  konzistentnosť  a predvídateľnosť.  MAX  spravidla 

uverejňuje  nové  epizódy  raz  týždenne,  vždy  v nedeľu  v noci,  simultánne  so  svojim 

lineárnym  vysielaním   tak  aby  udržali  diváka  v dlhodobej  interakcii  s platformou  a 

vytvorili  napätie  a širší  diskurz  o danom  obsahu.   Podobne  VOYO  zverejňuje  seriály 

v týždennej frekvencii, ak sa jedná o vlastnú produkciu vždy v piatok, čím opäť pracuje na 

konzistencií a vytvorení prirodzených návykov u divákov. Podobne ako MAX aj VOYO sa 

snaží v čo najväčšej miere vyťažiť zo spolupráce s lineárnym vysielaním a často vyžíva 

metódu vysielania toho istého obsahu na oboch médiách naraz aby maximalizovali dosah. 

Túto metódu využívajú najmä u prvej časti seriálu aby ho dostali do povedomia, následne 

je seriál uvádzaný v predpremiére o jeden deň skôr na platforme čím podporujú exkluzivitu 

streamovacej  platformy.  Prima+ takisto  využíva týždenne uvádzanie  epizód,  pričom sa 
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väčšinou  riadi  lineárnym  vysielaním  TV  Prima. Ako  je  uvedené  v  teoretickej  časti, 

platformy  s  prepojením  na  lineárne  vysielanie  majú  tendenciu  zachovávať  týždenné 

uvádzanie epizód, čím vytvárajú konzistentné divácke návyky a podporujú diskurz okolo 

obsahu. Binge model sa na týchto platformách využíva len selektívne a to najčastejšie  pri 

obsahu,  ktorý je divákom už dobre známy, má za sebou lineárne vysielanie alebo patrí  

medzi tzv. comfort watch tituly. Príkladom môžu byť staršie série, ktoré boli už v televízii 

dostupné,  alebo  dokumenty  a  rodinné  filmy,  ktoré  nevyžadujú  pravidelné  sledovanie. 

Týmto  spôsobom platformy  cielia  na  iný  typ  konzumácie  a teda  pasívnejší,  relaxačný 

spôsob  sledovania,  pri  ktorom  si  divák  vyberá  známy  obsah  na  mieru  svojmu 

momentálnemu rozpoloženiu.

Tieto odlišné prístupy ukazujú, že na českom trhu neexistuje univerzálny model 

uvádzania  seriálov.  Každá  platforma  volí  stratégiu,  ktorá  najlepšie  zodpovedá  cieľu 

platformy,  jej  pozícií  na  trhu,  typu  obsahu  a  očakávaniam  publika.  Diverzita  týchto 

prístupov zároveň zvyšuje konkurencieschopnosť a vedie k zaujímavej dynamike v rámci 

audiovizuálneho prostredia. 

Čo sa týka 1.VVO a teda dôvodov ktoré vedú k výberu jednotlivých stratégii pri 

uvádzaní seriálov, nejde o výsledok jedného rozhodnutia, ale skôr komplexnej kombinácie 

rôznych činiteľov. Dôvody, pre ktoré platformy volia konkrétny model uvádzania sa líšia a 

odvíjajú sa od mnohých faktorov, ktoré sú medzi sebou úzko prepojené. Podľa výskumu je 

základným východiskovým bodom celkové nastavenie platformy – jej obchodný model, 

brand identita, cieľ a cieľová skupina. Platforma akou je Netflix, stavia globálne na modely 

binge-watchingu  a tomuto  spôsobu  konzumácie  majú  prispôsobené  aj  algoritmické 

a marketingové  stratégie.  MAX  potom  stavia  svoju  stratégiu  na  dôraze  na  kvalitu 

a odborné know-how svojich zamestnancov. Aj keď ide o platformu s globálnym dosahom, 

usiluje sa o čo najcitlivejšie zacielenie na lokálne potreby,  či  už v oblasti  marketingu, 

výberu titulov pre jednotlivé trhy, alebo úprav algoritmov odporúčaní. Vplyv na epizódny 

model  u MAX  môže  mať  aj  fakt,  že  má  základ  v lineárnom  televíznom  vysielaním 

s ktorým  doteraz  koexistuje  a veľmi  úzko  spolupracuje.  Podobne  sú  na  tom  aj 

streamovacie platformy VOYO a Prima+. Pričom VOYO sa v porovnaní s Prima+ javí ako 

samostatnejšie platforma oproti Prima+, ktorá slúži skôr na rozšírenie diváckej základne 

FTV  Prima.  VOYO  sa  naopak  snaží  o vytvorenie  sebestačnej  platformy,  čomu 

prispôsobujú aj svoje stratégie. Tento rozdiel je v súlade aj s teóriou, že VOYO sa snaží  

vytvoriť sebestačný model distribúcie a produkcie obsahu, zatiaľ čo Prima+ funguje ako 

rozšírenie svojej materskej televízie. U iVysílání sa k už spomenutým dôvodom pripája aj 
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verejnoprávne poslanie platformy ktoré kladie dôraz na dostupnosť, reprezentatívnosť a 

šírenie kultúrneho obsahu. iVysílání teda nemá komerčné ciele a od toho sa odvíjajú aj 

stratégie.

Ďalšiu  dôležitú  úlohu  zohrávajú  aj  kultúrne  a vonkajšie  faktory,  či  už  ide  o 

špecifiká  českého publika,  načasovanie podľa spoločenských udalostí,  sezónnosti  alebo 

správania  konkurenčných  platforiem.  Epizódy  sa  často  uvádzajú  v  konkrétnych  dňoch 

týždňa,  ktoré  sa  osvedčili  ako  divácky  atraktívne,  čím  sa maximalizuje  zásah 

a konzistentnosť  spotreby.  Toto  je  rovnako  dôležité  u všetkých  modeloch  uvádzania. 

Navyše,  rýchla a správna reakcia na tieto vonkajšie  faktory môže významne ovplyvniť 

výkon kampane  a ide o jeden z hlavných a kľúčových faktorov úspechu v dynamickom 

prostredí digitálnych médií.

Kritický aspektom, ktorý výrazne ovplyvňuje stratégiu sú aj finančné prostriedky 

a produkcia. Binge model predpokladá, že celý seriál je pripravený a dokončený v čase 

uvedenia, čím sa stáva výsadou veľkých rozpočtov, a teda zväčša globálnych platforiem 

s vlastnou produkciou. Naopak, epizodárne uvádzanie umožňuje pracovať flexibilnejšie, 

často súbežne s vysielaním.

Všetky vyššie spomenuté faktory však majú jeden spoločný menovateľ – obsah. 

Typ  a  forma  obsahu  rozhodujú,  aká  stratégia  je  preň  vhodná,  nakoľko  originálny 

exkluzívny  seriál  môže  profitovať  z  týždenného  modelu  pre  budovanie  napätia  a 

spoločenského ohlasu, zatiaľ čo archívny alebo „comfort watch“ obsah funguje lepšie v 

binge modely.  Rozhodovanie zároveň často vychádza aj zo strany držiteľov práv, ktorí 

určujú podmienky zverejnenia. Obsah teda nie je len pasívnym objektom stratégie a len 

komoditou,  ide  o aktívneho  činiteľa  ktorý  formuje  výber  stratégie.  Zároveň  však  tieto 

vzťahy vnímam ako obojstranné, keď napríklad ak sa vytvára nový obsah jeho dej sa musí 

prispôsobiť  modelu  na  binge  sledovanie  alebo  to  epizódne.  Stratégia  formuje  nie  len 

spôsob  konzumácie,  ale  aj  samotné  spracovanie  a  vývoj  obsahu.  K  tomu sú  následne 

prispôsobené  algoritmy  odporúčaní,  marketingové  kampane  aj  vizuálna  štylizácia 

platformy.  Mohli  by  sme  teda  povedať,  že  výber  konkrétnej  stratégie  je  výsledkom 

komplexného  rozhodovania,  ktoré  sa  neustále  vyvíja  v  čase  a  reaguje  na  vnútorné  i 

vonkajšie podmienky.

Ďalej  z výskumu  vyplynulo,  že  to,  ako  platformy  hodnotia  úspešnosť  svojho 

obsahu a teda aj  stratégie  je  chráneným obchodným tajomstvom a to  hlavne u veľkých 

globálnych  hráčov  akými  sú  Netflix  a MAX.  Zástupcovia  týchto  platforiem  boli  vo 

výpovediach opatrní a odmietali zdieľať konkrétne údaje alebo metodológie, čím potvrdili, 
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že  ide  o  citlivé  a  strategicky  významné  informácie.  Zároveň  však  z  ich  výpovedí 

vyplynulo,  že  rovnako  dôležité  ako  samotné  sledovanie  metrík  je  aj  ich  správne 

vyhodnotenie.  Obe  platformy  zdôrazňujú,  že  práca  s  metrikami  je  komplexný  proces, 

založený na sofistikovaných výpočtových modeloch, ktoré výsledky dávajú do rôznych 

súvislostí. MAX si napríklad v tomto prípade opäť zakladá na internom know-how pričom 

hodnotenie  výkonnosti  stratégii  a výsledky  nikdy  nie  sú  interpretované  izolovane  ale 

v rámci komplexného rámca.

Z  výpovedí  zástupcov  lokálnych  platforiem  vyplynulo,  že  ich  prístup  k  metrikám  je 

pragmatickejší  a myslím si,  že  opäť s previazanosťou s lineárnym vysielaním.  VOYO a 

Prima+ sa  zameriavajú  najmä  na  základné  indikátory  ako  počet  pozretí  jednotlivých 

epizód,  tempo nárastu sledovanosti a režim, v akom diváci epizódy sledujú. Zástupkyňa 

VOYO  v  rozhovore  zdôraznila,  že  „úplne  inak  sa  hodnotí  Love  Island  a  inak  Král 

Šumavy“, sa opäť dokazuje fakt že obsah vplýva na fungovanie platformy a aj metriky 

musia byť vždy interpretované v jeho kontexte.

iVysíláni  sa  opäť  vďaka  svojmu  verejnoprávnemu  zázemiu  od  komerčných 

platforiem líši.  Pre  iVysílání  sledovanosť  ako  taká  nie  jediným a  určujúcim faktorom 

úspešnosti, a skôr  zohľadňujú  aspekty  ako dostupnosť,  reprezentatívnosť,  spoločenský 

význam obsahu či kultúrna funkcia. Hodnotenie výkonnosti titulov teda nie je zamerané na 

maximalizáciu zisku alebo diváckych čísel, ale na plnenie verejnoprávneho poslania.

Výskumné  otázky  o tom  aký  vplyv  majú  zvolené  stratégie  na  predplatiteľov 

a sledovanosť, pri vyhodnocovaní spájam do jednej nakoľko sa ukázalo, že ich vplyv je 

úzko prepojený a vzájomne sa ovplyvňujú. Predplatitelia vnímajú spôsob distribúcie nielen 

ako technickú vlastnosť platformy, ale aj  ako súčasť jej  identity, čo ovplyvňuje aj  ich 

chovanie na platforme.

Zástupcovia  platforiem  sa  zhodli  na  tom,  že  epizodárne  uvádzanie  podporuje 

pravidelný návyk sledovania, ktorý môže viesť k dlhodobejšiemu zotrvaniu predplatiteľa 

na platforme. Týždenné uvoľňovanie epizód vytvára očakávanie a priestor na diskusiu, čo 

je z pohľadu marketingu aj algoritmického odporúčania výhodné. Zároveň však priznali, že 

časť divákov má tendenciu „počkať si“, kým sú všetky epizódy dostupné, aby si ich mohli 

pozrieť naraz, čím sa stráca okamžitý efekt a môže klesať týždenná sledovanosť.

Naopak,  binge  model, typický  pre  Netflix,  síce  prináša  okamžitý  nárast 

sledovanosti a silný marketingový impulz,  no jeho efekt býva často krátkodobý. Preto sa 

Netflix  musí  spoliehať  na  silnú  knižnicu  obsahu  kde  si  diváci  vždy  nájdu  niečo  na 

zahliadnutie aby po dopozeraní jedného obsahu z platformy neodchádzali. Túto stratégiu sa 
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snažia podporiť aj svojim algoritmom aby divákov doslova „nepustili preč“. Na to aby táto 

stratégie  podporovala  nie  len  sledovanosť  ale  aj  predplatiteľskú  základňu  je  potrebné 

uvádzať  silné  tituly,  neustálu  produkciu  nového  obsahu,  čo  je  z dlhodobého  hľadiska 

náročne a potvrdzuje sa aj potreba veľkých rozpočtov.

Respondenti  tiež  opakovane  zdôrazňovali,  že  vplyv  stratégií  na  sledovanosť  a 

správanie predplatiteľov sa líši  aj  v závislosti  od žánru a typu projektu a teda sa opäť 

dostávame k tvrdeniu, že obsah je kľuč ku všetkému. Celkovo možno zhrnúť, že žiadna 

stratégia  nie  je  univerzálne  výhodná  alebo  nevýhodná  a  ich  účinnosť  závisí  od 

konkrétneho obsahu, cieľovej skupiny a spôsobu, akým platforma komunikuje so svojím 

publikom. Výber stratégie tak priamo ovplyvňuje nielen čísla sledovanosti, ale aj to, ako 

diváci platformu vnímajú a aký majú dôvod zotrvať v predplatnom.

Nakoniec,  ako  odpoveď  na  moju  poslednú  výskumnú  otázku:  „V  čom  je  pre 

streamovacie služby český divák špecifický?“ s rozhovorov vyplynulo, že  český divák má 

pre streamovacie platformy určité špecifiká, ktoré ovplyvňujú nielen výber a lokalizáciu 

obsahu, ale aj nastavenie samotných stratégií uvádzania. Respondenti sa tiež zhodli na tom, 

že český divák vo väčšej miere preferuje lokálne seriály, najmä tie, ktoré odrážajú kultúrny 

kontext, jazyk a spoločenské témy. Práve preto zohráva významnú rolu dabing a jazyková 

lokalizácia. 

Zároveň sa ukázalo, že komfort a zrozumiteľnosť obsahu majú pre české publikum 

zásadný význam. Seriály označované ako „comfort watch“, ako aj archívne tituly s dobre 

známymi hercami alebo témami, si u českého diváka udržiavajú vysokú obľúbenosť. Tieto 

faktory vedú lokálne platformy k tomu, aby strategicky formovali  obsah aj  distribučné 

modely tak, aby čo najpresnejšie zodpovedali očakávaniam českého, alebo vo všeobecnosti 

lokálneho,  diváka. I keď teda  lokálne platformy poznajú  českého diváka do detailu,  aj 

globálne platformy ako Netflix a MAX si uvedomujú dôležitosť reagovania na lokálne 

potreby a kultúrne špecifiká. Obe majú pre tento účel vybudovanú organizačnú štruktúru 

umožňujúcu  lokalizáciu  stratégií, ktorá  zahŕňa  lokálne  tímy  čo  im umožňuje  globálne 

stratégie úzko špecifikovať na základe lokálnych podnetov. 

Môžeme teda povedať, že streamovacie platformy v Českej republike využívajú 

rôznorodé  stratégie  uvádzania  seriálov,  pričom  výber  konkrétneho  modelu  závisí  od 

mnohých prepojených faktorov ako sú obchodný model, typ obsahu, produkčné kapacity, 

kultúrny  kontext  a  cieľová  skupina.  Taktiež neexistuje  univerzálny  model  uvádzania 

seriálov, nakoľko každá platforma reaguje na špecifiká trhu a preferencie divákov, pričom 
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obsah  samotný  zohráva  aktívnu  úlohu  pri  formovaní  stratégie.  Výber  stratégie  spätne 

ovplyvňuje nielen spôsob sledovania, ale aj samotný obsah a naopak.

3.10.1. Limity výskumu

I keď sa mi na základe výskumu podarilo zodpovedať všetky výskumné otázky, má 

aj svoje obmedzenia ktoré mohli ovplyvniť interpretáciu výsledkov alebo stoja za zváženie 

pri vykonávaní ďalších podobných výskumov.

Prvým limitom, je už spomínaný fakt že sa mi nepodarilo do výskumu zahrnúť aj 

streamovaciu službu Disney+, nakoľko myslím, že by bolo prospešné ak by som k analýze 

pridala  ešte  jednu väčšiu  globálnu platformu pre  presnejšie  výsledky.  Zároveň si  však 

myslím, že aj so stavajúcou vzorkou sa mi podarilo získať dostatočné množstvo informácií 

na plnohodnotné vyhodnotenie výskumných otázok.

Ďalší limit paradoxne týka mňa samej, ako autorky výskumu. Tento výskum bol 

mojím prvým vlastným výskumným projektom v tejto oblasti,  a hoci som sa snažila o 

maximálnu  precíznosť,  uvedomujem  si,  že  skúsenejší  výskumník  by  mohol  niektoré 

prepojenia medzi dátami odhaliť inak alebo viesť rozhovory sofistikovanejším spôsobom. 

Na  druhej  strane,  som si  od  začiatku  tento  fakt  uvedomovala  a snažila  sa  k výskumu 

pristupovať pokorne, s dôrazom na dôslednú prípravu rozhovorov, starostlivú transkripciu 

a analytickú prácu so získaným materiálom. 

Limitom  je  aj možnosť  terminologických  nedorozumení  medzi  mnou  a 

respondentmi, keďže  som  komunikovala  s  odborníkmi,  ktorí  sa  v  mediálnom  a 

distribučnom prostredí pohybujú mnoho rokov. Ich výpovede občas obsahovali technické 

alebo  špecifické  pojmy,  ktorých  význam  sa  mohol  mierne  líšiť  v  závislosti  od  ich 

profesijného kontextu. Každý respondent navyše využíval interný žargón, v rámci ktorého 

si firmy charakteristiku pojmov mohli upravovať svojim potrebám. Tento problém som sa 

snažila eliminovať spätným overovaním výrokov počas rozhovorov a dôslednou prácou pri 

analýze výpovedí.

Zavádzajúcim by mohol byť aj  fakt že respondenti  disponovali  rôznorodým profesným 

zázemím a každý z nich mi poskytol  unikátny pohľad na skúmanú problematiku. Táto 

pestrosť bola na jednej strane výhodou, pretože umožnila komplexnejší pohľad na tému. 

Na druhej strane mi však sťažovala hľadanie prepojení na jednotnej analytickej úrovni, 

pretože každý respondent tematizoval inú vrstvu problému. V analytickej fáze som tento 

limit  riešila  vytvorením  tematických  kategórií,  ktoré  umožnili  zohľadniť  rozmanitosť 

pohľadov, ale zároveň hľadať spoločné prieniky.
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Posledným limitom bola obmedzená dostupnosť konkrétnych interných informácií, 

predovšetkým zo strany veľkých globálnych platforiem. Viaceré dáta, ktoré by mohli byť 

pre výskum prínosné (napr. konkrétne metriky sledovanosti alebo rozhodovacie procesy o 

stratégiách),  neboli  zdieľané  z  dôvodu  obchodného  tajomstva.  Túto  bariéru  som  sa 

pokúsila obísť interpretáciou výpovedí na úrovni všeobecných trendov a opakujúcich sa 

motívov v odpovediach.
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Záver

Cieľom tejto  diplomovej  práce  bolo  analyzovať  a porovnať  stratégie  uvádzania 

seriálové  produkcie  na  streamovacích  platformách  v Českej  republike  a  zodpovedať 

kľúčové  výskumné  otázky  týkajúce  sa  výberu  stratégií,  dôvodov  ich  implementácie, 

používaných  metrík,  ako  aj  vplyvu  týchto  stratégií  na  divácke  správanie  a  špecifiká 

českého publika. 

V teoretickej časti som sa zamerala na vymedzenie kľúčových pojmov a konceptov 

súvisiacich s distribúciou audiovizuálneho obsahu v digitálnom prostredí, pričom som sa 

sústredila  predovšetkým  na  modely  fungovania  streamovacích  služieb  a spôsoby 

konzumácie obsahu na nich. Zvláštnu pozornosť som teda venovala aj pojmom ako binge-

watching a epizodické uvádzanie obsahu, ako dvom základným modelom stratégii a ich 

významu z pohľadu diváckeho správania. V neposlednom rade som sa venovala z veľkej 

časti aj predstaveniu konkrétnych streamovacích platforiem Netflix, MAX, VOYO, Prima+ 

a iVysílání, čo do základných informácii o fungovaní a histórii vzniku platformy, formy 

financovania  a opisu  rozhrania,  aby  som  tak  zabezpečila  potrebný  základ  pre  budúci 

analýzu v praktickej časti výskumu.

Na  základe  výskumu,  v praktickej  časti,  postavenom  na  kvalitatívnej  analýze 

pološtrukturovaných  rozhovorov  s odborníkmi,  konkrétne  pracovníkmi  jednotlivých 

streamovacích služieb, sa mi podarilo odhaliť komplexnosť tejto problematiky a poukázať 

na mnohé vrstvy rozhodovacích procesov v rámci jednotlivých platforiem.

Z výsledkov vyplynulo, že výber stratégie je v každom prípade úzko previazaný s 

povahou  samotnej  platformy,  jej  obchodným  modelom,  štruktúrou,  typom  publika  i 

internými kapacitami.  Rovnako dôležitý je však aj  obsah samotný, ktorý sa opakovane 

ukázal ako ústredný prvok všetkých rozhodnutí. Typ, žáner a charakter obsahu určujú, aká 

stratégia  je  preň najvhodnejšia,  no zároveň zvolená stratégia  ovplyvňuje  spôsob,  akým 

bude tento obsah vnímaný, konzumovaný a v neposlednom rade aj  vytvorený. Obsah a 

stratégia tak tvoria vzájomne previazaný cyklus,  kde jedno určuje druhé. Od výroby, cez 

plánovanie uvádzania, až po marketing a spätnú väzbu. Do tohoto dynamickom systéme 

potom spadajú aj algoritmy, metriky a publikum samotné, čo robí z distribučných stratégií 

oveľa viac než len logistické rozhodnutie a ide o komplexný komunikačný nástroj.

Zároveň  sa  potvrdila  aj  dôležitosť  lokalizácie.  Český  divák  má  špecifické 

preferencie a očakávania, na ktoré platformy, vrátane globálnych hráčov, musia aktívne 

reagovať.  Vytváranie  obsahových  a  distribučných  stratégií  preto  nemožno  oddeliť  od 
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vonkajších faktorov, čo je obzvlášť dôležité v prostredí rastúcej konkurencie a zvyšujúcich 

sa očakávaní publika.

Výstupy  tejto  práce  by  mohli  nájsť  uplatnenie  v oblasti  vývoja  obsahu,  či 

nastavovania stratégii u menších, možno start-upových alebo začínajúcich platforiem alebo 

v rámci mediálneho plánovania ako takého.

Taktiež,  do  budúcich  výskumov  by  bolo  prínosné  sa  zamerať  na  detailnejšiu 

analýzu  konkrétnych  typov  obsahu  a ich  spracovanie  a nakladanie  v jednotlivých 

platformách. Tak isto by bolo možné overiť moje kvalitatívne analýzy, kvantitatívnymi 

metódami  napríklad  skúmaním  konkrétneho  diváckeho  správania  v  reakcii  na  rôzne 

modely uvádzania obsahu.
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Summary

The aim of this thesis was to analyze and compare the strategies for releasing series  

productions on streaming platforms in the Czech Republic and to answer key research 

questions  regarding  the  selection  of  strategies,  reasons  for  their  implementation,  the 

metrics used, as well as the impact of these strategies on viewer behavior and the specifics 

of the Czech audience.

In the theoretical part, I focused on defining key terms and concepts related to the 

distribution of audiovisual content in the digital environment, particularly concentrating on 

the operational models of streaming services and the ways content is consumed on these 

platforms. Special attention was given to concepts such as binge-watching and episodic 

content  release,  as  two  fundamental  strategy  models  and  their  significance  from  the 

perspective of viewer behavior. I also dedicated a substantial part to introducing specific 

streaming  platforms  Netflix,  MAX,  VOYO,  Prima+,  and  iVysílání  covering  basic 

operational  and historical  information,  funding models,  and interface descriptions,  thus 

providing  the  necessary  foundation  for  the  later  analysis  in  the  practical  part  of  the 

research.

Based on the research, conducted through qualitative analysis of semi-structured 

interviews with experts, specifically employees of the respective streaming services, I was 

able to uncover the complexity of the topic and highlight the many layers of decision-

making processes within each platform.

The findings showed that the choice of strategy is closely linked to the nature of the 

platform itself,  its  business  model,  structure,  type  of  audience,  and internal  capacities. 

However, the content itself proved to be equally important, repeatedly emerging as the 

central element of all decisions. The type, genre, and nature of the content determine which 

strategy is most suitable, but at the same time, the chosen strategy affects how the content 

will be perceived, consumed, and ultimately even created. Content and strategy thus form a 

mutually interconnected cycle, where one defines the other in production, through release 

planning, to marketing and feedback. Algorithms, metrics, and the audience itself are also 

part of this dynamic system, making distribution strategies much more than just a logistical 

decision, they are a complex communication tool.
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The importance of localization was also confirmed. Czech viewers have specific 

preferences  and expectations,  which  platforms,  including  global  players,  must  actively 

respond  to.  Therefore,  the  creation  of  content  and  distribution  strategies  cannot  be 

separated  from  external  factors,  which  is  particularly  important  in  an  environment  of 

growing competition and increasing audience expectations.

The  results  of  this  thesis  could  find  applications  in  content  development  or  in 

setting strategies for smaller, possibly start-up or emerging platforms, as well as within 

media planning in general.

Additionally, future research could benefit from a more detailed analysis of specific 

content types and their processing and handling by individual platforms. It would also be 

possible  to  verify my qualitative  analyses  using quantitative  methods,  for  example,  by 

examining specific viewer behaviors in response to different content release models.
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Zoznam príloh

Príloha č.1:  Predplatné Netflix (tabuľka)
Druh predplatného Basic Standard Premium

Cena za mesiac 239 Kč 309 Kč 399 Kč

Kvalita videa a zvuku Dobrá Veľmi dobrá Najlepšia

Rozlíšenie 720p (HD) 1080p (Full HD)
4K  (Ultra  HD)  + 

HDR

Podporované zariadenia

TV, počítač, 

mobilný telefón, 

tablet

TV, počítač, 

mobilný telefón, 

tablet

TV, počítač, 

mobilný telefón, 

tablet

Počet zariadení v domácnosti na ktorých je 

možné sledovať obsah súčasne
1 2 4

Počet  zariadenú  na  ktoré  je  možné  obsah 

sťahovať
1 2 6

Zdroj: Netflix. (2025a). Plans and pricing. Netflix Help Center. Citované 21. apríla 2025 z 
https://help.netflix.com/en/node/24926

Príloha č.2: Predplatné MAX (tabuľka)

Druh predplatného Standard Premium (a Sport)

Cena za mesiac 219 Kč 299 Kč

Rozlíšenie Full HD 1080p
4K UHD, Dolby Atmos, 

Dolby Vision, HDR 10

Počet  zariadení  v  domácnosti  na  ktorých  je 

možné sledovať obsah súčasne
2 4

Počet stiahnutých položiek 30 100

Služby nad rámec Kanály Eurosport 1 a 2

Zdroj: MAX. (2025). Predplatné. Citované 26. apríla 2025, z  https://play.max.com/

https://play.max.com/
https://help.netflix.com/en/node/24926
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Príloha č.3: Predplatné Prima+ (tabuľka)

Druh predplatného Free Light Premium

Cena za mesiac Zadarmo 99 Kč 149 Kč

Obsahuje reklamu Áno 50% reklamy Bez reklamy

Rozlíšenie 576p (SD) 720p (HD) 1080p (Full HD)

Obsah

Archív Áno Áno Áno

Prima+ ORIGINALS Nie Áno Áno

Predpremiéry seriálov Nie Áno Áno

Prémiové tituly Nie Áno Áno

Živé vysielanie Áno Áno Áno

Zdroj: Prima. (2025). Tarify prima+ a ceník předplatného. Citované 22. apríla 2025 z 
https://podpora.iprima.cz/hc/cs/articles/115003795091-Tarify-prima-a-cen%C3%ADk-
p%C5%99edplatn%C3%A9ho

Príloha č.4: Respondenti (tabuľka)

Respondent Pohlavie Streamovacia platforma Pozícia

Respondet Netflix Žena Netflix Global Content Acquisition Manager

Respondent MAX 1 Muž MAX Senior Merchendising Manager

Respondent MAX 2 Muž MAX MAX Series Individual Contributor

Respondent VOYO Žena VOYO Digital Director CZ SK

Respondent 

iVysílání
Žena iVysílání Šéfredaktorka iVysílání

Respondent Prima+ Žena Prima+ Head of Brand Management

Zdroj: vlastný

https://podpora.iprima.cz/hc/cs/articles/115003795091-Tarify-prima-a-cen%C3%ADk-p%C5%99edplatn%C3%A9ho
https://podpora.iprima.cz/hc/cs/articles/115003795091-Tarify-prima-a-cen%C3%ADk-p%C5%99edplatn%C3%A9ho
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Príloha č.5: Scenár rozhovorov

1. Mohli by ste mi bližšie opísať vaše doterajšie skúsenosti v médiách?

2. Na akej pozícii pôsobíte dnes? Aká cesta sem viedla?

3. Mohli by ste mi na začiatok objasniť nejaké základné informácie o vašej 

streamovacej platforme?

4. Aká je cieľová skupina pre vašu streamovaciu platformu?

5. Čo je hlavným cieľom vašej streamovacej platformy?

6. V prípade, že máte predplatiteľov, na aké hlavné metriky sa v rámci svojho cieľa 

zameriavate? Aká je najhlavnejšia?

7. Ako sa líšia stratégie pri jednotlivých metrikách? Máte nejakú ukotvenú teóriu = 

pre každú metriku iná stratégia?

8. Viete mi teda presnejšie priblížiť aké hlavné stratégie využívate?

9. Odhliadnuc od metrík, má vaša streamovacia platforma v rámci hlavného cieľa 

nejakú zakotvenú teóriu podľa ktorej uvádza seriálov? 

10. Zakomponovávate personalizované odporúčania do vašej stratégie?

11. Aké sú hlavné faktory ovplyvňujúce výber stratégie?

12. Ako sa rozhodujete medzi rôznymi modelmi uvádzania?

13. Ako tieto rôzne stratégie vplývajú na predplatiteľov?

14. Aký vplyv majú jednotlivé stratégie na sledovanosť?

15. Čím iným podporujete jednotlivé stratégie uvádzanie? Používate len samotný kanál 

alebo to podporujete aj pomocou nejakých iných “vonkajších” nástrojov (napr. 

Nejaké marketingové nástroje...)?

16. Aké stratégie využívate pri uvádzaní exkluzívneho obsahu?

17. Ako sa pre vás líši český divák od toho globálneho?

18. Ako reaguje český divák na rôzne modely uvádzania?

19. Prečo si myslíte, že chodí český divák práve k vám?
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20. Čo robíte pre to, aby ste obsah a marketing čo najviac prispôsobili českému 

publiku?
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