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Abstrakt 

Tato diplomová práce se zaměřuje na fenomén zvaný FAST neboli Free Ad-

Supported Television. Jedná se o bezplatně distribuované televizní kanály podporované 

reklamou. Práce si klade za cíl zjistit, zda má tento model televizního vysílání potenciál i 

na českém televizním trhu a jaké jsou jeho možnosti implementace. Teoretická část se 

věnuje specifikům českého televizního trhu, vybraným doručovacím a obchodním 

modelům video obsahu a charakteristice FAST segmentu. Také představuje vybrané FAST 

služby. Praktická část zahrnuje metodologii výzkumu, limity výzkumu, interpretaci 

výsledků, shrnutí a zodpovězení výzkumných otázek. Výsledná zjištění naznačují, že 

potenciál je pohledem odborníků na tuzemském televizním trhu spíše omezený. Fast model 

není vnímán jako samostatně udržitelný distribuční kanál, ale jako doplňkový nástroj, který 

může sloužit k opětovnému využití archivního obsahu, propagaci placených služeb nebo 

jako testovací prostor pro nové formáty.  

 

Abstract 

This thesis focuses on the phenomenon known as FAST, or Free Ad-Supported Television. 

It refers to free television channels distributed via the internet and supported by 

advertising. The aim of the thesis is to determine whether this broadcasting model has 

potential on the Czech television market and what possibilities exist for its implementation. 

The theoretical part addresses the specifics of the Czech television market, selected 

delivery and business models for video content, and the characteristics of the FAST 

segment. It also introduces selected FAST platforms. The practical part includes the 

research methodology, research limitations, interpretation of results, and a summary 

answering the research questions. The findings indicate that, from the perspective of 

experts, the potential of FAST on the Czech market is rather limited. The FAST model is 

not perceived as a self-sustaining distribution channel but rather as a complementary tool 

that can be used for the reuse of archival content, the promotion of paid services, or as a 

testing ground for new formats.  
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Úvod 

Doba, kdy diváci trávili čas u jedné televizní obrazovky a netrpělivě vyčkávali na oblíbený 

pořad vysílaný jednou týdně, je dnes už spíše minulostí. Současní diváci už nemusí 

sledovat programy v pevně daném čase. Naopak konzumují obsah flexibilně, kdykoliv 

a kdekoliv na zařízení podle vlastního výběru. O jejich pozornost tak bojuje nejen klasická 

televize, ale i zcela jiné typy služeb a platforem. 

K aktuálním trendům, které tuto změnu reflektují, patří model televizního vysílání FAST 

(Free Ad-Supported Streaming Television Channels). Představuje určitý hybrid mezi 

tradičním lineárním vysíláním a streamovacími službami. Jedná se o relativně nový model 

bezplatných služeb distribuovaných prostřednictvím internetu. Na tuzemském trhu se již 

objevily první platformy nabízející model FAST vysílání, jako například Sweet.tv, 

Rakuten TV či Plex. Jejich přítomnost je však zatím spíše okrajová. Mezi světově 

nejrozšířenější patří služby Pluto TV, Tubi TV a The Roku Channel. Jedná se o platformy, 

které nabízí lineární, předem naprogramovaný obsah, doplněný o reklamu. Klíčovým 

rysem je bezplatnost modelu a financování prostřednictvím reklamy. Pro diváka to 

znamená, že si nevybírá jednotlivé tituly na vyžádání, ale sleduje tematicky zaměřené 

kanály. Ty mohou být laděné jak žánrově (např. krimi, komedie, western), tak tematicky  

– například kanál věnovaný vaření či cestování. Oproti klasickému lineárnímu vysílání 

nabízí FAST streaming možnost personalizované reklamy, což zvyšuje komerční hodnotu 

tohoto modelu. 

O tomto fenoménu je v poslední době v televizním segmentu slyšet často, zejména 

ze Spojených států amerických. Proto si tato práce klade za cíl zjistit, zda má tento model 

televizního vysílání potenciál i na českém televizním trhu a jaké jsou možnosti 

implementace. Za tímto účelem byly provedeny hloubkové polostrukturované rozhovory 

s odborníky z televizního odvětví, oboru mediální žurnalistiky a uživatelem nejrozšířenější 

FAST platformy Pluto TV. 

Práce se skládá ze dvou částí, teoretické a praktické. Teoretická část je věnována 

specifikům českého televizního trhu, vymezení rozdílu mezi lineárním a nelineárním 

vysíláním a způsobu šíření televizního signálu. Dále se teorie vztahuje ke způsobům 

doručování video obsahu, jako je OTT a IPTV. Na to navazuje charakteristikou vybraných 

obchodních modelů, které následně dělí na modely založené na předplatném (SVOD, 
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PVOD, TVOD) a na modely podporované reklamou (AVOD, HVOD a FAST). Poslední 

kapitola teoretické části charakterizuje samostatný FAST model, jeho vývoj a věnuje 

se vybraným konkrétním platformám FAST služeb. 

Druhá část práce, praktická, se zaměřuje na metodologii výzkumu, představuje 

respondenty výzkumu a interpretaci zjištěných témat a podtémat. Závěrem jsou 

zodpovězeny výzkumné otázky a shrnuta výsledná zjištění. 
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Odklon od teze 

V průběhu psaní diplomové práce nastal odklon od teze v původně navržené struktuře 

teoretické části. Původně zamýšlená témata zůstávají součástí práce, ale byla přeskupena 

a začleněna pod širší tematické celky se záměrem logičtější a plynulejší návaznosti textu. 

Dle teze se měly rozhovory uskutečnit pouze s mediálními odborníky z odvětví 

internetových poskytovatelů televize na českém trhu. Změna nastala v tom, že do okruhu 

respondentů byli zařazeni i dva žurnalisté se specializací na televizní segment. 
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TEORETICKÁ ČÁST 

1. Televizní vysílání v digitální době 

První kapitola se věnuje televiznímu vysílání v České republice a jeho přeměnám 

v kontextu digitální éry. Tato práce si klade za cíl zjistit, jaký má model FAST televizního 

streamování potenciál na českém trhu. K pochopení této problematiky je nejdříve nutné 

se seznámit se specifiky domácího televizního trhu, popsat rozdíl mezi lineárním 

a nelineárním vysíláním, představit typy šíření televizního signálu a vymezit pojem duální 

systém. 

1.1 Lineární a nelineární vysílání 

Lineární televizní vysílání je obecně známo jako klasické televizní vysílání, přenášeno 

v reálném čase a dle pevně daného programového rozvrhu, kdy divák nemá možnost 

ovlivnit časové pořadí sledování jednotlivých pořadů (Minoli, 2012). 

Tvorba programu u plnoformátových stanic má zajistit maximální kontinuitu a zároveň 

reflektovat časové zvyklosti u obrazovky různých sociodemografických skupin diváků. 

Při sestavování televizního programu je klíčové řadit žánry nebo pořady do stálých 

časových bloků, což zároveň napomáhá divákovi se v něm lépe orientovat (Reifová 

in Dvořák a kol., 2016). 

Naopak audiovizuální mediální služby na vyžádání jsou chápány jako nelineární televizní 

vysílání. Takový obsah si koncový uživatel vybírá a přehrává sám, dle vlastního výběru. 

Tyto dva typy vysílání mohou být doručovány prostřednictvím kabelové sítě, satelitního 

vysílání, IPTV systémů a dalšími způsoby připojení k internetu (Minoli, 2012). 

1.2 Vývoj televizního vysílání v ČR 

Televize je tu s námi již více než sedm desetiletí a dlouhodobě sehrává významnou roli 

nejen v oblasti zábavy, ale také při sdílení historických a společenských okamžiků. 

Za tu dobu prošla významným technologickým a obsahovým vývojem – od malé černobílé 

obrazovky s omezeným časem živého vysílání se vyvinula v médium, které disponuje 

plochou obrazovkou s vysokým rozlišením a funkcemi, jako je například Time Shift 

(odložené sledování), které divácký zážitek činí příjemnější (Televize je nejsilnější 

médium, 2024). 



 

12 

Počátky televizního vysílání sahají do 20. století. První pokusy o televizní přenos 

v Československu proběhly již před 2. světovou válkou. Nicméně ta veškeré snahy 

přerušila a vývoj se obnovil až po ukončení válečného konfliktu (Prehistorie, b. r.). V roce 

1953, v prostém televizním studiu v Praze na Vladislavově ulici, bylo spuštěno první 

oficiální televizní vysílání na území České republiky. Pod křídly tehdy Československého 

rozhlasu začínající televize vysílala signál na pražskou rozhlednu na Petříně, která 

sloužila jako první televizní vysílač. Přenos vidělo jen málo diváků a vysílání 

probíhalo nejdříve jen třikrát týdně. Pravidelné vysílání „Televisního studia Praha“ 

nastalo až o rok později 25. února 1954. Nejdříve „dřevěnou bednu“, TESLU 4001 A, 

s malou černobílou obrazovkou vlastnila jen omezená vrstva společnosti z důvodu vysoké 

ceny a nedostupnosti (Czesany Dvořáková et al., 2020). 

Od té doby toto médium prošlo mnoha změnami. Zásadní byla 90. léta, kdy po uvolnění 

trhu začaly vznikat nové komerční stanice a narostl počet televizních kanálů i programové 

nabídky. Soukromý kapitál a otevřený trh zapříčily to, že stanice začaly financovat svůj 

provoz z reklamy (Proměny české mediální scény od začátku 90. let, 2014). Nástup 

vysokorychlostního internetu a chytrých zařízení umožnil rychlý rozvoj online platforem 

a otevřel cestu novým formám televizního vysílání, včetně služeb, jež divákům nabízí větší 

flexibilitu sledování obsahu kdykoliv a odkudkoliv. Velkou změnu přinesly také chytré 

televizory (Smart TV) s technologií HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV), 

umožňující připojení k internetu (Orlebar, 2012). 

Sledování televize doposud patří mezi oblíbené volnočasové aktivity v českých 

domácnostech. Z posledních zveřejněných dat agentury ATO-Nielsen vyplývá, že Češi 

(15+) strávili v období od ledna do října 2024 sledováním televize průměrně tři hodiny 

a 29 minut denně. Diváci stále upřednostňují živé vysílání, zejména pokud se jedná 

o sportovní přenosy, zpravodajství, politické diskuse nebo reality show. Mezi 

nejsledovanější obsahy patří v roce 2024 sportovní přenosy – ty jsou typicky sledovány 

živě, což potvrzuje význam tradičního televizního vysílání i v době narůstající popularity 

streamovacích služeb. Důležitou roli hraje také vzrůstající obliba odložené sledovanosti  

– funkce zpětného přehrání pořadu až po jeho odvysílání (Televize je nejsilnější médium, 

2024). 
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Výrazný rozdíl času sledování televize, ať už prostřednictvím lineárního vysílání, nebo 

IPTV, je mezi věkovými kategoriemi: 

- generace Z (15–24 let) strávila v roce 2023 sledováním TV průměrně 45 minut, 

- generace Y (25–34 let) téměř dvě hodiny denně, 

- věková kategorie 35–54 let přes tři hodiny (Před televizí tráví Češi 3,5 hodiny 

denně, rozdíly jsou generační, 2024). 

Dle dat Českého statistického úřadu 48 % osob starších 16 let nepoužívá televizi jen 

ke klasickému lineárnímu vysílání, ale běžně ji propojuje s internetem a sleduje na ní 

i obsah, který byl dříve sledován na počítačích či telefonech. K tomu dodává Skarlandtová 

z odboru statistik ČSÚ: „Zaznamenáváme velký nárůst sledování placených videí 

přes streamovací služby. Videa od tohoto typu poskytovatelů sledovalo v roce 2024 celkem 

42 % osob. Za poslední dva roky vzrostl podíl předplatitelů na dvojnásobek“ (Využívání 

informačních a komunikačních technologií v domácnostech a mezi osobami, 2024). 

1.3 Šíření televizního signálu v ČR 

V roce 2011 nastala v České republice tzv. analogová tma, kdy dosavadní analogové 

vysílání bylo nahrazeno vysíláním digitálním (DVB). Od roku 2019 začal přechod 

na DVB-T2, což je nejnovější standard digitálního televizního vysílání. Ten se týkal těch 

diváků, kteří si televizi ladí zdarma přes klasickou anténu, neplatí tedy žádné měsíční 

poplatky poskytovatelům placených služeb s výjimkou koncesionářského poplatku České 

televize, jenž je povinný pro všechny majitele televizního přijímače (DVB-T2 Ověřeno, 

2024). 

Televizní signál se tedy přenáší čtyřmi typy vysílání. Jedním z nich je terestrické neboli 

pozemní vysílání, které umožňuje vysílat televizi pomocí antén. Signál se může šířit také 

pomocí kabelu do kabelové televize. Další možností příjmu signálu je pomocí satelitní 

antény a přijímače. Díky internetu je možné se připojit k jakékoliv stanici a televizi 

přijímat na osobním zařízení (počítač, smartphone, tablet apod.): 

- DVB-T2 (po zemi), 

- DVB-S (satelit), 

- DVB-C (kabel), 

- IPTV (internet) (Czesany Dvořáková et al., 2020). 
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V České republice zaujímá bezplatné pozemní vysílání silnou pozici a představuje hlavní 

způsob příjmu televizního signálu. Je potřeba zmínit, že poslední data společnosti NMS 

Market Research představují rostoucí význam IPTV (více v kapitole 2), HbbTV, video 

služeb na vyžádání a odložené sledovanosti (Za sledování videa platí tři čtvrtiny českých 

domácností, zjistil průzkum, 2024). 

Hybridní vysílání (HbbTV), z angličtiny Hybrid Broadcast Broadband TV, propojuje 

televizní vysílání s internetem a nabízí červené tlačítko na ovladači, které umožňuje přístup 

k dalším funkcím a službám, což samotné lineární vysílání neposkytuje – např. zpětné 

přehrání obsahu, přístup k VOD službám a dalším aplikacím (Co je to HbbTV?, b. r.). 

1.4 Duální systém 

Na tuzemském trhu vedle sebe existují jak média veřejné služby, tak média soukromá. 

Takový systém se nazývá duální. Veřejnoprávní média jako Český rozhlas, Česká televize 

a Česká tisková kancelář jsou ustanoveny samostatnými zákony. Financování ČRo a ČT 

probíhá převážně z koncesionářských poplatků a ČTK je financována hlavně z prodeje 

výsledků své činnosti (Reifová, 2004). 
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2. Vybrané doručovací modely video obsahu 

Jak již bylo zmíněno v první kapitole, propojení klasického televizního vysílání 

s internetem a distribuce audiovizuálního obsahu online je v dnešní době běžným 

standardem. Následující kapitola se věnuje dvěma podstatným modelům doručování video 

obsahu a vymezuje rozdíl mezi nimi. 

2.1 OTT 

OTT je zkratkou pro Over the Top. V audiovizuálním segmentu slovo „over“ v tomto 

termínu označuje doručení obsahu tzv. „přes vrchol“ tradičních zprostředkovatelů 

kabelové, satelitní nebo pozemní televize. Původně se zkratka OTT používala k popisu 

služeb na streamování videa nebo jako synonymum k „online“ a „on demand“ videa. 

Termín OTT se ale neomezuje pouze na distribuci videa, ale zahrnuje i další multimediální 

obsah jako například streamování hudby, podcastů a podobně (Crawford, b. r.). 

Ve studii Evropské audiovizuální observatoře OTT označuje „distribuci audio nebo video 

obsahu a dalších médií přes internet, bez možnosti poskytovatele internetového připojení 

kontrolovat přenášený obsah“1 (Cabrera Blázquez et al., 2016, s. 25). 

Divák takový obsah konzumuje přes webové prohlížeče nebo aplikace na tzv. OTT  

set-tops, tedy na zařízeních jako chytré televizory, laptopy, chytré telefony, herní konzole 

apod., prostřednictvím veřejné internetové sítě (Minoli, 2012). 

V kontextu této práce bude pozornost zaměřena přímo na oblast doručování video obsahu. 

Dříve měli distributoři a televizní stanice plnou kontrolu nad způsobem, jakým se televizní 

obsah dostal k divákovi. Tento model ale výrazně narušuje kontinuální sledování pořadů 

v naplánovaném čase, a tak se stal jednou z největších výzev pro klasickou lineární 

televizi. Například ve Skandinávii mají komerční OTT služby u mladého publika 

nejsilnější pozici. Takoví diváci jsou atraktivní pro inzerenty a s rychlým technologickým 

pokrokem a klesajícími náklady vznikají nové obchodní modely a nové možnosti 

distribuce a konkurence (Bondebjekg et al., 2017). Dle ředitele Českých Radiokomunikací 

„přibývá obsahu, který diváci sledují prostřednictvím OTT služeb. Ty nabývají na významu 

a velmi dobře se doplňují s klasickým lineárním televizním vysíláním. Z čísel je zřejmé, 

                                                           
1 Z originálního znění: „OTT services refer to the delivery of audio, video, and other media over the Internet 

without the involvement of a network operator in the control or distribution of the content“. 
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že audiovizuální obsah je králem současného trhu“ (Rekordní sledovanost OTT v České 

republice, 2023). 

2.2 IPTV 

„Internet-based Protocol Television“ (IPTV), v překladu „Televize přes internetový 

protokol“, označuje způsob distribuce televizního obsahu prostřednictvím internetu. 

Zásadní rozdíl mezi OTT a IPTV spočívá ve způsobu doručení obsahu: zatímco IPTV 

se šíří prostřednictvím privátní IP sítě daného poskytovatele, OTT služby využívají 

veřejnou internetovou infrastrukturu. Privátní síť IPTV je dostupná pouze předplatitelům 

dané služby, což by mělo garantovat vysokou kvalitu přenosu videa i obrazu a zvuku. 

Na rozdíl od OTT služby využívají síť veřejnou a jsou závislé zejména na rychlosti 

a stabilitě internetového připojení uživatele (Alava, 2024). 

IPTV lze doručovat dvěma způsoby. Prvním je využití vlastní infrastruktury poskytovatele, 

tedy privátní doručovací sítě. Tento model je velmi nákladný (Fati et al., 2018). Příkladem 

takto spravované sítě IPTV je na tuzemském trhu O2 TV (dnes Oneplay), která nabízí 

tzv. „triple play“ balíček, tedy tři služby (telefon, televize a internetová data) od jednoho 

operátora. Druhou variantu představuje doručování IPTV prostřednictvím sdílené 

infrastruktury. Tento model využívá například satelitní operátor Skylink, který 

spolupracuje s výrobci chytrých televizorů a poskytuje obsah prostřednictvím aplikací 

založených na standardu HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV). Tento model využívá 

unicastové přenosy přes běžné IP sítě. Takový přístup nevyžaduje kontrolu nad celkovou 

infrastrukturou poskytovatele, protože streamovaný obsah je distribuován prostřednictvím 

externích sítí, jako jsou širokopásmové připojení nebo mobilní datové sítě. 

Nevýhodou OTT služeb je absence garance kvality přenosu, která je běžná u spravovaných 

IPTV služeb, kde kvalitu zajišťuje operátor. U OTT služeb je kvalita videa závislá 

na kvalitě připojení k internetu, což může ovlivnit stabilitu přenosu, zejména pokud dojde 

k vyčerpání datového limitu. Unicastový přenos umožňuje, aby každý divák obdržel 

individuální stream odpovídající jeho požadavkům, což zajišťuje vysokou flexibilitu 

obsahu. Tento obsah je uložen v datových centrech nebo cloudových úložištích 

a distribuuje se prostřednictvím Content Delivery Networks (CDN), které zajišťují rychlý 

a efektivní přenos dat. Připojení k těmto službám umožňují chytré televizory, jež mají 

nainstalované aplikace pro OTT služby, jako jsou Voyo, HBO Max nebo Disney+. 
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Technologie HbbTV, která kombinuje televizní vysílání s internetovým připojením, má 

v tomto kontextu speciální postavení díky standardizaci na globální úrovni. I když 

OTT služby nabízejí velkou flexibilitu, pro jejich správné fungování je nutné kvalitní 

internetové připojení, zpětný datový kanál hraje klíčovou roli v personalizaci obsahu 

a cílené reklamě. 

V dlouhodobém horizontu se předpokládá návrat spravovaných IPTV sítí, a to díky 

inovacím, jako je technologie 5G Broadcast. Tato technologie by umožnila 

poskytovatelům dosáhnout vysoké kvality při nižších nákladech (Udatný, 2022). 

Dle posledního průzkumu agentury AtMedia se mezi největší poskytovatele IPTV řadí 

O2 TV (dnes Oneplay), Magenta TV a Vodafone TV (Rožánek, 2025). Za rostoucí oblibou 

televize přes internet stojí: 

- narůstající význam sledování pořadů s odloženým sledováním, 

- širší nabídka televizních stanic, než které nabízí klasické pozemní vysílání, 

- možnost sledovat obsah jak na televizi, tak na dalších zařízeních (Zájem 

o sledování placené televize roste, 2023). 

V březnu 2025 došlo ke sloučení internetové televize O2 TV a platformy Voyo. Vznikla 

tak hybridní služba s názvem Oneplay, která spojuje IPTV a VOD v jedné aplikaci. 

Nejvyšší tarifní plán poskytuje 145 televizních kanálů včetně 7denního zpětného zhlédnutí, 

neomezené nahrávání pořadů po dobu 30 dní a přístup k vlastní produkci Oneplay. 

Výraznou součástí nabídky je sportovní obsah, který zahrnuje například Chance ligu, 

extraligu ledního hokeje, basketbalovou Euroligu, Ligu mistrů UEFA a další (O2 TV, 

2025). 
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3. Vybrané obchodní modely distribuce video obsahu 

Následující kapitola se věnuje obchodním modelům distribuce video obsahu, které spadají 

do oblasti OTT (Over the Top). Vzhledem k současné výrazné diverzifikaci video služeb 

podle způsobu monetizace jsou tyto modely pro přehlednost rozděleny do dvou základních 

skupin: 

- Modely založené na předplatném, kam patří především SVOD, TVOD a PVOD, 

- Modely zdarma s podporou reklamy, mezi které patří AVOD, HVOD a také 

fenomén FAST. 

Nejdříve je definován termín VOD, který je nezbytný k porozumění jednotlivých 

obchodních modelů. 

3.1 VOD – Video on Demand 

VOD (Video on Demand), v překladu „Video na vyžádání“ je „služba, v rámci které 

si koncový uživatel může na požádání vybrat a přehrát videoobsah a zároveň si sám řídit 

časový sled přehrávání např. možnost spuštění, pozastavení, přetáčení vpřed či vzad“ 

(Cabrera Blázquez et al., 2016, s. 24). 

3.2 Modely založené na předplatném 

3.2.1 SVOD 

SVOD (Subscription Video on Demand) v překladu znamená předplacené video na 

vyžádání, odkazuje na způsob financování, kde je „videoobsah dostupný za předplatné. 

Jedná se o obchodní model, kdy je divákům umožněn přístup ke streamovací službě, 

např. filmům, seriálům, dokumentům nebo obsahu z vlastní produkce, za pevný měsíční 

(nebo jinak časově definovaný) poplatek“ (Mediální slovník, b. r.). 

Tradiční televizní vysílání drží na tuzemském trhu silnou a významnou pozici, ale 

streamovací služby rychle nabírají na popularitě, a to také především kvůli přijatelné 

ceně a větší dostupnosti vysokorychlostního internetu (Traditional TV & Home Video  

– Czechia, 2024). Na tuzemském trhu se do roku 2027 očekává přes 1 milion aktivních 

uživatelů SVOD služeb a růst především lokálních video platforem s předplatným. 

V globálním měřítku generují nejvyšší příjmy na trhu se SVOD Spojené státy americké, 

kde se za rok 2024 očekávaly příjmy 43,97 miliard dolarů. Penetrace SVOD modelu je 
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na českém trhu poměrně nízká ve srovnání se západními zeměmi, což představuje 

potenciální prostor pro jejich další růst na tuzemském trhu (Video Streaming SVoD  

– Czechia, 2024). 

Bezesporu globálně nejúspěšnější SVOD platformou je Netflix, který má zhruba přes 

280 milionů předplatitelů (Stoll, 2024). Netflix si vybudoval silnou pozici na trhu s DVD 

půjčovnou, prostřednictvím níž dosáhl postavení s potřebným vlivem k jednání s držiteli 

práv o možnostech online distribuce. Jeho dalším krokem byla streamovací platforma 

na vyžádání, která se rychle setkala s úspěchem díky vysoké kvalitě videa a přijatelné 

ceně, což bylo pro mnoho uživatelů výhodnější než nelegální stahování videí. Jeho 

knihovna se časem rozrostla, ale protože držitelé práv neumožňují distribuovat videa 

ihned po premiéře v kině, začal Netflix investovat do vlastní produkce filmů a seriálů 

(Robinson, 2017). 

Mezi nejúspěšnější originální pořady patří House of Cards, Stranger Things a Bridgerton. 

Severní Amerika zůstává pro Netflix klíčovým trhem, avšak tamní SVOD segment je již 

do značné míry saturovaný, v Evropě naopak zaznamenal Netflix v roce 2022 významný 

nárůst v počtu předplatitelů. V reakci na to Netflix zavedl variantu předplatného 

s podporou reklamy, která je cenově dostupnější, a také implementoval postupy proti 

sdílení přihlašovacích údajů mezi lidmi mimo jednu domácnost. Investicemi do původního 

obsahu, zařazením živě streamovaného obsahu a schopností reagovat na technologické 

změny si tato společnost udržuje vedoucí pozici mezi streamovacími platformami 

v globálním měřítku (Stoll, 2024). Například poslední uživatelskou novinkou, kterou 

Netflix zavedl, je funkce zvaná „Moments“, kdy má divák možnost si ve sledovaném 

filmu/seriálu vybrat své oblíbené momenty a uložit si je na později, nebo z nich dokonce 

vytvořit kolekci, krátké video, které potom může sdílet např. na TikToku (Arens, 2024). 

3.2.2 TVOD 

TVOD (Transactional Video on Demand), nebo je možné se setkat s termínem Pay per 

View, v překladu znamená transakční video na vyžádání. TVOD je definován jako „časově 

omezený přístup k prémiovému video obsahu, vyžadující jednorázovou platbu“2 (Pay-per-

View (TVoD) – Worldwide, b. r.). 

                                                           
2 Z originálního znění: „time-limited access to premium video content that requires a usage-based one-time 

payment“. 
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Hlavní rozdíl oproti modelu SVOD spočívá v tom, že divák neplatí za neomezený obsah 

celé video knihovny, ale hradí platbu za konkrétní film, seriál, pořad nebo živou událost, 

které si dle vlastního výběru zvolí (Nicholson, 2024). 

TVOD služby se zaměřují převážně na prémiové tituly, čímž generují příjmy pro držitele 

autorských práv a zároveň oslovují diváky výhodnou cenovou nabídkou za přístup 

k atraktivním titulům. Filmy jsou na těchto platformách dostupné minimálně 4 měsíce 

po jejich premiéře v kinech, což znamená, že se k nim uživatel dostane dříve než 

na předplatitelských službách (SVOD) či (AVOD) platformách s reklamou (TVOD, b. r.). 

V souvislosti s termínem TVOD se také lze setkat s názvy: 

- Pay per View (PPV) − uživatel provádí jednorázovou platbu za sledování konkrétní 

živé události (typicky sportovní přenos či koncert). 

- Electronic Sell-Through (EST) – uživatel platí jednorázový poplatek za pořad, 

ke kterému získá neomezený přístup, např. půjčování filmů přes iTunes. 

- Download to Rent (DTR) – divák uhradí poplatek, ale pro sledování daného obsahu 

má omezený časový limit, dokud nevyprší jeho výpůjční lhůta, typickým příkladem 

je online videopůjčovna (Nicholson, 2024). 

Na tuzemském trhu tento model nabízí např. platforma KVIFF.TV (2024), kde je možné 

si film za určitou částku přehrát (DTR model), anebo trvale stáhnout do podporovaného 

zařízení (EST model). 

Mezi další takové služby patří např. Apple TV, Amazon Prime Video, půjčování filmů 

z iTunes Store, videotéka O2 TV, Starmax a další. 

3.2.3 PVOD 

PVOD (model Premium Video on Demand), v překladu se označuje jako „Prémiové video 

na vyžádání“. Jedná se o rozšíření či doplněk k SVOD a TVOD modelu, s tím rozdílem, že 

diváci zaplatí vyšší částku za exkluzivní obsah. Takovým obsahem je typicky film, který 

měl před nedávnem kinopremiéru, ale ještě není dostupný na jiných streamovacích 

platformách v rámci běžného předplatného (Premium Video on Demand-PVOD Streaming 

Explained, 2024). 

Tento model získal na popularitě zejména díky pandemii covid-19, během které lidé 

nemohli navštěvovat kina a producenti hledali alternativní způsoby, jak zpřístupnit 
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divákům velkorozpočtové filmy a zároveň generovat příjmy. Například film Mulan byl 

v roce 2020 dostupný na Disney+ za 29,99 USD v rámci prémiového účtu (Stoll, 2024). 

Nicméně otázkou zůstává, zda je tento model dlouhodobě udržitelný, především 

u filmových trháků, protože brzké uvedení filmu na VOD platformy může oslabit tržby 

v kinech. Metoda prémiového videa na vyžádání není zatím ustálená a studia stále 

experimentují s její strategií, aby byla zajištěna rovnováha mezi různými distribučními 

kanály (Thomas, 2024). 

3.3 Modely podporované reklamou 

3.3.1 AVOD 

AVOD (Advertising-Based Video On Demand) představuje model monetizace videa 

na vyžádání, přičemž divák neplatí žádné předplatné a má přístup k obsahu zdarma, který 

je doplněn o inzerci. Ta pokrývá náklady na provoz platformy a další získávání obsahu 

(Statista, 2024). 

Jedna z výhod u AVOD modelu je cílení reklamy na specifickou skupinu diváků, 

na základě získaných dat z jejich chování na internetu, demografických údajů apod. Díky 

tomu je reklama pro diváka relevantnější, a tím zvyšuje jeho zájem a následnou akci. 

Na druhou stranu, reklamy by neměly příliš narušovat divácký zážitek, jejich množství 

by mělo být vyvážené a délka přiměřená, aby nedocházelo k odrazení diváků od sledování 

daného obsahu. Reklamy se mohou zobrazovat v různých podobách, nejčastěji jde buď 

o tzv. pre-roll vložený na začátek videa, mid-roll doprostřed, nebo post-roll na konci videa. 

Dále se často jedná o bannerovou reklamu, která nepřerušuje přehrávání obsahu, ale tvoří 

součást webového rozhraní. Často se zobrazuje také interaktivní reklama, která vybízí 

diváka k akci (Roy, 2024). 

Typickým příkladem AVOD služby je YouTube či Vimeo, kam videa nahrávají sami 

uživatelé. V České republice je takovou službou Stream.cz nebo MALL.TV. Z hlediska 

distribučních oken se filmy po uvedení do kin dostávají na AVOD platformy až v poslední 

řadě, zhruba po dvou letech od premiéry. Většina distributorů se AVOD platformám 

vyhýbá, což vede k omezené nabídce, která bývá často kvalitativně i kvantitativně nižší 

(Mediaguru, 2024). 
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3.3.2 HVOD 

HVOD (Hybrid Video On Demand) je model monetizace video obsahu, který kombinuje 

všechny výše zmíněné typy – SVOD, TVOD a AVOD. 

Hranice mezi jednotlivými modely SVOD a AVOD se může stírat, protože v poslední době 

dochází k tomu, že služby, které byly dříve čistě SVOD – tzn. založené na předplatném, 

dnes již využívají levnější tarify, které jsou podporované reklamou (Nicholson, 2024). 

„Ačkoli je reklama mnohdy považována za zlo, má jeden velmi důležitý dopad. Umožňuje 

snížit přímo placenou cenu produktu, který tuto reklamu zobrazuje, a to mnohdy až na 

nulu. V případě streamovacích služeb je něco takového spíše výjimečné, dokonce drtivá 

většina služeb kdysi žádné reklamy vůbec nenabízela. Pro mnohé je ale příliš drahé 

si předplácet několik služeb najednou, a tak se staly docela populární plány, které část své 

ceny dotují pomocí reklamy“ (Šurkala, 2024). 

Jedná se například o platformu Netflix, která zavedla v roce 2022, kromě základních tarifů 

bez inzerce, také levnější předplatné včetně reklam. Tuto hybridní možnost si zvolila 

polovina nových předplatitelů (na trzích, kde to Netflix nabízí). V České republice 

a v některých dalších zemích tento tarif zatím není dostupný (Netflix předpokládá, že 

v roce 2025 zdvojnásobí výnosy z reklamy, 2024). 

3.3.3 FAST 

FAST (Free Ad-Supported Streaming Television) – ve volném překladu se jedná 

o označení pro bezplatnou televizní streamovací službu podporovanou reklamou. 

Charakteristice této služby se věnuje kapitola č. 4, ale pro lepší porozumění tohoto systému 

je třeba vysvětlit hlavní rozdíl oproti již zmíněnému AVOD modelu. Tento rozdíl spočívá 

v tom, že FAST formát připomíná klasickou lineární televizi, protože namísto rozsáhlé 

nabídky jednotlivých video titulů nabízí předem připravené programové kanály. Model 

AVOD umožňuje divákům výběr konkrétního videa z video knihovny výměnou 

za zhlédnutí reklamy. Diváci mají tedy z FAST formátu podobný zážitek, jako při 

sledování klasické lineární televize, jen v digitálním prostředí (Udatný, 2023).  
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4. Charakteristika FAST modelu streamování 

Následující kapitola se věnuje charakteristice FAST modelu streamování a tomu, jak 

funguje a jaké jsou statistiky a predikce do budoucna. Úvodem je důležité pojmenovat 

a rozlišit dva termíny, a to FAST službu a samotný FAST kanál. 

FAST služba: „Je OTT (Over-the-Top) video služba nebo platforma dostupná online, která 

je šířena prostřednictvím otevřeného internetu“.3 

FAST kanálem se rozumí: „Předem naprogramovaný lineární video kanál 

s naplánovanými reklamními přestávkami, šířený prostřednictvím otevřeného internetu 

skrze FAST službu“4 (Understanding FAST, 2023, s. 4). 

Služba FAST funguje na principu bezplatného lineárního vysílání po internetu 

a v některých případech i reklamami podporovaného obsahu na vyžádání (AVOD). Tato 

doručovací metoda obsahu je postavena na příjmech z reklamy a pro diváka je zcela 

zdarma. Uživatel obsah může sledovat na chytrých televizorech a ostatních podporovaných 

zařízeních s internetovým připojením (FASTs Are The New Cable, Part 2: Advertising, 

2023). 

Majitel FAST kanálu nemusí být nutně zároveň vlastníkem dané služby, přes kterou je 

kanál poskytován, ale má dohled nad vkládáním reklamy, programovým plánováním 

a výběrem obsahu. Programové schéma je kurátorované, tzn., že jej neřídí algoritmy, ale 

sestavuje se manuálně, dle konkrétních žánrů, zaměření, dle divácké skupiny a podobně 

(Understanding FAST, 2023). Každá FAST platforma nabízí svůj unikátní seznam kanálů, 

na rozdíl od tradiční lineární televize, kde divák většinou najde stejné kanály v nabídce 

různých poskytovatelů (Cross et al., 2023). 

4.1 Rozvoj FAST modelu streamování 

Tyto bezplatně distribuované kanály sponzorované reklamou jsou nejrozšířenější a zároveň 

nejdostupnější v Severní Americe a k jejich popularitě pomohlo několik faktorů: První 

z nich nastal v roce 2018, kdy se na FAST platformách Pluto TV, Roku Channel a Tubi 

objevila filmová a seriálová tvorba z 80. a 90. let, která na jiných službách nebyla tak 

                                                           
3 Z originálního znění: „an over-the-top (OTT) video service, or platform available online – delivered over 

the open Internet“. 
4 Z originálního znění: „A pre-programmed, linear video channel, with scheduled ad breaks, which 

is delivered over the open Internet through a FAST service.“ 
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snadno dostupná (Terry, 2024). Dalším faktorem byla pandemie covid-19, která částečně 

měnila divácké návyky a také skutečnost, že FAST model je jedním z řešení pro fenomény 

„Subscription fatigue“ (Únava z předplatných) a „The Great Unsubscribe“ (Velké 

odhlašování). O těchto pojmech se v poslední době mluví především ve Spojených státech 

amerických. Jedná se o stále rostoucí počet uživatelů přesycených z velkého množství 

předplatných služeb SVOD, které musí měsíčně či ročně platit, což vede k opouštění těchto 

platforem. Tento trend vzniká v době, kdy uživatel začíná vyhodnocovat, zda služby 

dostatečně využívá, zda mu to za vynaložené finanční prostředky přináší dostatečné 

uspokojení nebo ztrácí přehled o svých digitálních předplatných. S tím souvisí průzkum 

Whip Media, kdy průměrný americký uživatel si předplácí průměrně 4,7 streamovacích 

služeb a většina z nich (85 %) tvrdí, že to pro ně začíná být finančně obtížné (Free  

Ad-Supported TV, 2022). 

Dalším faktorem, který přispěl k rozvoji FAST kanálů, jsou relativně nízké náklady 

na provoz. Knihovny z velké části zahrnují archivní video obsah, jako jsou reprízy seriálů 

nebo starší filmy, jejichž licencování je mnohem levnější než u nových filmů nebo 

populárních seriálů (The Rise of FAST Channels, 2023). 

Reklamou podporovaný obsah byl klíčovým prvkem zlaté éry televize. Dnes, kdy má divák 

k dispozici širokou knihovnu obsahu, může být výběr toho, co si pustit, zdlouhavý. Proto 

tyto programy s reklamními bloky v současnosti zažívají renesanci, díky snadnému 

přístupu k obsahu bez nutnosti rozhodování. „Jednoduše řečeno, vzestup FAST kanálů 

představuje skutečnost, že čím více se věci mění, tím více zůstávají stejné“5 (The Rise 

of FAST Channels, 2023). Zásadním rozdílem oproti tradičním komerčním televizím je 

skutečnost, že reklamní bloky mají na FAST platformách výrazně kratší délku, často jen 

čtvrtinovou nebo poloviční, přibližně 3–6 minut za hodinu. I přestože podstatou FAST 

služeb je příjem z reklamy, tak reklamní přestávky nejsou dlouhé (Koiš, 2022). Gavin 

Bridge, který se zabývá analýzou FAST trhů, v rozhovoru pro web Mediaguru.cz říká, 

že: „Pokud se díváte na drama ve 20:00 na kanálu, jako je ABC v Americe, uvidíte 

až 22 minut reklam za hodinu. Pokud sledujete FAST, dostanete 7 až 11 minut za hodinu. 

Tady v USA to branži otevřelo oči, protože se ukázalo, že lidé reklamy tolerují. Jen nechtějí 

tolerovat tuny reklam“ (Fenomén FAST má šanci také v Česku míní expert, 2024). 

                                                           
5 Z originálního znění: „In short, the emergence of FAST Channels shows when it comes to TV habits, the 

more things change, the more they stay the same.“ 
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Fenomén FAST zaujal i velké firmy v televizním průmyslu. Vedle menších FAST kanálů 

s úzce specializovaným obsahem, vstoupily do tohoto segmentu i větší mediální 

společnosti jako Paramount Global (do roku 2022 ViacomCBS), která vlastní platformu 

Pluto TV, televizní společnost Fox (Tubi) nebo společnost Amazon s platformou Freevee 

(před rebrandingem IMDb TV), (The Rise of FAST Channels, 2023). Některé FAST 

Channels jsou zaměřeny na specifické žánry, zatímco jiné nabízejí širokou škálu obsahu 

a knihovny s reprízami a staršími pořady, které jinde nemusí být tak snadno dostupné 

(Koiš, 2022). 

Pro provozovatele streamovacích platforem SVOD se stávají FAST modely možným 

řešením do budoucna, protože si část publika mohou udržet bezplatným obsahem 

a zároveň mohou přilákat nové diváky, kteří zájem o placené streamovací služby 

SVOD nikdy neměli (The Rise of FAST Channels, 2023). Také se jedná o novou 

příležitost pro mediální společnosti a inzerenty, protože se dle odhadu budoucí výdaje 

na reklamu začnou přesouvat z kabelového a plošného vysílání do prostoru FAST a SVOD 

služeb do roku 2027 (FASTs Are The New Cable, Part 2: Advertising, 2023). 

Do roku 2027 se předpokládá, že největšími trhy pro FAST služby budou Spojené státy 

americké, Spojené království, Kanada, Austrálie a Německo. Čtyři z pěti trhů jsou anglicky 

mluvící země, což může usnadňovat sdílení mediálního obsahu (Fast is global, 2023). 

Prvním významným hráčem v tomto segmentu byla televizní služba Pluto TV v roce 2014, 

která má i nadále nejvíce uživatelů a její růst bude dle odhadů pokračovat až do roku 2027. 

Druhou nejrozšířenější službou je Samsung TV Plus, která expanduje do dalších zemí 

střední Evropy, Česká republika však mezi nimi zatím chybí (Fast is global, 2023). 

4.1.1 Pluto TV 

Průkopníkem FAST kanálů a zároveň nejvýznamnější FAST službou je Pluto TV, kterou 

dnes vlastní mediální skupina Paramount Global. Platforma vznikla v roce 2014 s méně 

než dvaceti kanály. Dnes je dostupná ve více než 35 zemích na 4 kontinentech a nabízí 

přes 250 kanálů s různorodým obsahem, včetně filmů, seriálů, zpravodajství, sportu, 

dětských pořadů apod. K tomuto úspěchu pomohla spolupráce se společností Paramount, 

díky níž má Pluto TV přístup k bohatému archivu obsahu, zatímco Paramount jej využívá 

k propagaci svých prémiových produktů. Tato strategie přináší oboustranné výhody, 

např. v případě seriálu „Gentleman v Moskvě“ byla první epizoda dočasně dostupná 
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na Pluto TV, což umožnilo divákům zhlédnout nový obsah a zároveň je motivovat 

k přechodu na placenou službu Paramount+ pro sledování dalších dílů. Funguje to i naopak 

např. 4 série populárního seriálu Yellowstone, ke kterým má práva Paramount, byly 

k zhlédnutí na Pluto TV zdarma, což sloužilo k propagaci právě této placené platformy 

(Thompson, 2024). 

Platforma Pluto TV je dostupná v několika zemích Evropy, na český trh zatím 

neexpandovala. Nejrozsáhlejší obsah nabízí na trzích USA, Německa a Velké Británie 

(Koiš, 2024). 

Mezi nejpopulárnější kanály patří např. Star Trek Channel, kde 24 hodin denně 7 dní 

v týdnu běží různé série tohoto sci-fi seriálu. Oblíbené jsou také např. kanály kriminálek 

CSI, kanál Survivor, který běží v USA už 20 let a na tomto kanále se opakuje jeho 40 sérií, 

Hell's Kitchen, zpravodajství CBS, Živí mrtví, Pobřežní hlídka, Unsolved Mysteries a další 

stovky kanálů, jejichž obsah v divácích vyvolává nostalgii (Callaham, 2025). 

 
Obrázek 1: Rozhraní platformy Pluto TV 

Zdroj: Pluto.tv 

4.2 FAST služby na evropském trhu 

Bezplatně distribuované stanice s vloženou online reklamou se ve Spojených státech 

amerických začaly rozvíjet mnohem dříve než na evropském trhu. Americký televizní trh 

je v mnoha ohledech odlišný od toho evropského, což ovlivňuje způsob, jakým jsou zde 
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tyto platformy implementovány a přijímány. Podstatný rozdíl je v tom, že ve Spojených 

státech amerických je kabelová televize podstatně dražší než v Evropě, kde je kromě toho 

velké množství bezplatného obsahu, což v USA není běžné. V Americe navíc k růstu 

FAST dopomohl úbytek předplatitelů kabelové televize, zatímco v Evropě si placená 

televize udržuje vysokou oblibu, především díky výrazně nižší ceně oproti USA. Odborníci 

se shodují na tom, že FAST platformy mají v Evropě potenciál přilákat nové diváky, 

zejména díky tematicky úzce zaměřeným kanálům, jež mohou oslovit dosud nevyužité 

publikum. Výzvou však mohou být trhy, kde není prvním jazykem angličtina, což může 

ztížit lokalizaci a přijetí obsahu (Nathans-Kelly, 2024). Také dle webu Statista (Free  

ad-supported streaming TV in Europe – statistics & facts, 2024) vykazuje evropský trh 

nejrychlejší nárůst v počtu kanálů. Od roku 2020 se podíl FAST platforem více než 

zdvojnásobil a očekává se, že tento trend poroste i nadále. 

Dle dostupných dat Německo, Francie, Velká Británie, Itálie, Španělsko patří mezi 

nejsilnější FAST odběratele na evropském trhu, kde existuje zhruba 1200 kanálů (FAST 

Channels in Europe: Insights on Growth in a Changing Market, 2024). Mezi nejrozšířenější 

FAST poskytovatele na evropském trhu patří Pluto TV, Rakuten TV, LG a Samsung TV 

Plus. Na základě dat je nejvíce uživatelů ve věku mezi 35 až 44 lety, kdežto mladší a starší 

věkové skupiny nejsou příliš zastoupené. Spotřebitelé ze střední a západní Evropy 

využívají FAST služby více než ve východní Evropě. Největší popularitu mají 

jednožánrové kanály, tzn., že nabízejí nepřetržitý obsah např. jen kriminálek, dokumentů, 

komedií a podobně. Tím je pro uživatele snazší najít program odpovídající jeho zájmu 

(Free ad-supported streaming TV in Europe – statistics & facts, 2024). Velmi populární 

jsou tzv. „Single IP channels“, což představuje kanály, které streamují pouze jeden seriál 

nebo franšízové filmy. Jako příklad lze uvést kanál věnovaný pouze Star Treku nebo 

Pobřežní hlídce, kde se nepřetržitě vysílají všechny epizody těchto seriálů (Ayloff, 2024). 

Z reportu mezinárodní konference IBC2024 vyplývá, že nevýhodou pro evropský trh může 

být to, že je jazykově a kulturně nejednotný, což je překážkou pro oslovení širokého 

spektra diváků. Také je zde více bezplatných televizních kanálů oproti Spojeným státům 

americkým, což může být pro FAST kanály silná konkurence (FAST Channels in Europe: 

Insights on Growth in a Changing Market, 2024). 

Pestrost a rozmanitost video obsahu jsou zásadní pro přilákání různorodého publika. Vstup 

nadnárodních společností zvýšil standardy kvality, což však představuje výzvu pro menší 
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hráče. Trh s Free Ad-Supported Streaming Television je stále relativně nový, což mu díky 

nižší míře regulace poskytuje větší flexibilitu a umožňuje nižší provozní náklady. Klíčovou 

roli hraje také lokalizace, která zahrnuje nejen přizpůsobení obsahu, ale také titulky, 

dabing a respektování kulturních specifik jednotlivých regionů (FAST Channels in Europe: 

Insights on Growth in a Changing Market, 2024). 

4.3 FAST služby na českém trhu 

Trh s bezplatnými televizními streamovacími službami podporovanými reklamou je 

v České republice v začátcích. Mezi dostupné mezinárodní FAST služby patří Rakuten TV 

a Plex TV, jejichž obsah ovšem není zatím lokalizovaný. Novým subjektem na trhu je 

společnost Sweet TV, což je internetová platforma, která nabízí vedle SVOD služeb 

i FAST obsah zdarma. Níže jsou tyto platformy krátce představeny. 

4.3.1 Plex TV 

Nejrozšířenější FAST platformou na domácím trhu je Plex TV. K přehrání obsahu není 

nutná registrace, stačí internetový prohlížeč, mobilní aplikace či smart TV a připojení 

k internetu. Plex nabízí základní verzi zdarma a placenou verzi s pokročilejšími funkcemi 

jako stahování a sledování offline obsahu apod. (Plex, 2024). 

Služba v České republice aktuálně nabízí v menu pod položkou „Živá TV“ přes 

180 bezplatných televizních kanálů, z nichž významnou část tvoří sportovní stanice. 

Kanály jsou roztříděny do několika tematických kategorií, od zpravodajství přes reality 

shows, komedie, lifestyle, sportovní kanály a podobně, viz Obrázek 2. Velkou nevýhodou 

je to, že služba není lokalizovaná, tudíž žádný kanál není s českými titulky nebo dabingem 

a zpětné přehrávání obsahu není možné (Plex, 2024). 

  



 

29 

 
Obrázek 2: Rozhraní platformy Plex TV a nabídka kategorií kanálů 

Zdroj: Vlastní snímek obrazovky z Plex TV) 

Pod přehrávaným kanálem je k dispozici klasický lineární televizní program, kde lze vidět, 

jaké pořady se právě vysílají na různých kanálech (Plex, 2025). 

 
Obrázek 3: Lineární kanál Documentary+ 

Zdroj: Vlastní snímek obrazovky z Plex TV 

Na Obrázku 3 výše je zobrazen kanál „Documentary+“, který se specializuje na 

dokumenty o skutečných událostech a osobnostech. 

Jednou z výhod nabídky služeb Plexu je možnost nakonfigurovat jiné služby SVOD, jež 

má divák předplacené. To znamená, že lze vyhledat v knihovně asi z 50 000 filmů/pořadů 

daný titul a Plex diváka odkáže na dostupnou službu s předplatným nebo s titulem 

k „vypůjčení“ za poplatek (model TVOD). Například, pokud divák vyhledá „Pelíšky“, tak 
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mu služba nabídne HBO Max, Netflix a Voyo. Pokud má uživatel Netflix předplatné 

propojené se službou Plex, stačí jedno kliknutí k přehrání daného obsahu přímo v Plexu. 

Takové řešení šetří čas mezi proklikáváním různých platforem a hledáním obsahu (Plex, 

2025). 

Plex čeká během roku 2025 rebranding, který má přinést nový design a přehlednější 

uživatelské rozhraní, součástí bude i nová televizní aplikace (Polák, 2024). 

4.3.2 Rakuten TV 

Rakuten TV spadá pod japonskou společnost Rakuten Group, Inc. Jedná se o streamovací 

platformu, která má vedle České republiky zastoupení v dalších 42 zemích Evropy. Služba 

nabízí 3 doručovací modely video obsahu, a to TVOD, AVOD a FAST. Na vybraných 

chytrých televizorech disponuje Rakuten TV předinstalovanou aplikací a svým vlastním 

tlačítkem na ovladačích (Rakuten International, 2024). 

Pod záložkou „Živá TV“ lze najít FAST kanály rozdělené do 10 kategorií (filmy, zábava, 

TV pořady, sporty, životní styl, vaření, hudba, dětské, dokumenty a fakta, zpravodajství). 

V České republice je aktuálně k dispozici 50 kanálů, mezi něž patří např. Red Bull TV, 

který se zaměřuje na extrémní sporty, nebo Rakuten VIKI s obsahem K-dramat. 

Ke sledování živého vysílání netřeba registrace uživatele a je zdarma díky reklamním 

sdělením, která zajišťuje platforma Teads. Reklamy trvají zhruba 30 vteřin a jsou 

nepřeskočitelné. Ačkoli rozhraní platformy je lokalizované, jednotlivé pořady jsou 

v původním znění, bez českých titulků (Rakuten, 2025). 

Uživatel si po zaplacení poplatku může také pronajmout nebo zakoupit filmy. Pronájem 

znamená, že obsah lze dočasně stáhnout do kompatibilního zařízení a ve vymezeném 

časovém úseku jej sledovat. Naopak zakoupení filmu zaručuje neomezené sledování 

i trvalé stažení obsahu (První kroky v Rakuten TV, 2025). 
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Obrázek 4: FAST kanály služby Rakuten TV 

Zdroj: Vlastní snímek obrazovky z Rakuten TV 

4.3.3 Sweet TV 

Sweet TV je ukrajinská internetová televize, která expandovala na český trh v roce 2022 

(Polák, 2022). Jedná se o službu, která jako první nabízí lokalizované FAST kanály u nás, 

s dabingem nebo titulky, doplněné reklamou. To znamená, že televizní pořady jsou 

v českém jazyce, oproti např. již zmiňovanému obsahu na Plexu nebo Rakuten TV. FAST 

model je dostupný pod záložkou „TV zdarma“ a nabízí zatím (k březnu 2025) 40 FAST 

kanálů. Mezi nimi jsou tematické kanály jako Rodinná zábava HD, Akční zóna HD, 

Vesmír komedií HD, Čas na thriller HD, Skutečné drama apod. Sweet TV je kompatibilní 

s chytrými televizory (Samsung, LG, Philips, Hisense a dalšími s podporou Android) 

a dalšími zařízeními buď ve webové, nebo mobilní aplikaci (Sweet TV, 2024). 
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Obrázek 5: FAST kanály internetové televize Sweet TV 

Zdroj: Vlastní snímek obrazovky z Sweet TV 
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PRAKTICKÁ ČÁST 

5. Metodologie 

Tato práce se věnuje oblasti streamování televizního obsahu, konkrétně modelu FAST 

(Free Ad-Supported Streaming Television). FAST kanály představují nový přístup 

k distribuci televizního vysílání, který kombinuje bezplatné lineární streamování 

s reklamní podporou. Tento model se v posledních letech stal fenoménem, zejména 

ve Spojených státech amerických, kde aktuální výzkumy ukazují na jeho růst a současný 

odklon diváků od tradičních modelů předplatného, což vytváří nové příležitosti pro 

provozovatele a poskytovatele televizního obsahu. 

Český televizní trh stojí před otázkou, jak se zde tyto kanály mohou rozvíjet 

v nadcházejících letech, zvláště s ohledem na specifika českého mediálního prostředí. 

Cílem této diplomové práce je analyzovat potenciál modelu FAST na českém televizním 

trhu a identifikovat možnosti jeho implementace − zejména z hlediska velikosti trhu, 

reklamního potenciálu, dostupnosti obsahu a definice cílové skupiny. Výzkumné otázky 

budou odpovězeny pomocí hloubkových rozhovorů s odborníky z mediálního odvětví 

a jednoho rozhovoru s uživatelem FAST platformy v zahraničí. 

Hlavní výzkumná otázka: 

- HV: Jaký je potenciál rozvoje FAST modelu streamování na českém televizním 

trhu? 

Vedlejší výzkumné otázky: 

- VVO1: Jaké faktory mohou ovlivnit vývoj FAST streamování na tuzemském trhu? 

- VVO2: Jaké trendy jsou aktuálně na českém televizním trhu v oblasti streamování 

a digitálních platforem? 

Předpokladem úspěšného provedení výzkumu je znalost základních výzkumných metod 

a metodologických postupů. Různé vědní obory uplatňují často specifické metody 

a strategické přístupy. Základní kroky jsou však pro všechny typy výzkumů obdobné 

a zahrnují: vymezení tematické oblasti, stanovení výzkumného problému a účelu, 

formulace výzkumné otázky, popřípadě hypotézy. Výzkumné otázky lze v průběhu bádání 

pozměnit na základě dosavadního zkoumání, cíl zůstává neměnný (Hendl, 2023). 
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Pro předkládanou práci byla zvolena kvalitativní metoda výzkumu, a to konkrétně 

hloubkové polostrukturované rozhovory. Kvalitativní metoda výzkumu v porovnání 

s kvantitativním výzkumem nabízí větší flexibilitu, jelikož sběr dat je otevřenější 

a v případě objevení neočekávaných skutečností umožňuje výzkumníkovi téma podrobněji 

prozkoumat (Trampota a Vojtěchovská, 2010). Oproti kvantitativnímu výzkumu jsou však 

výsledky založeny na vnímání a dané interpretaci výzkumníka, tudíž mohou být do jisté 

míry subjektivní. Stejně tak se v kvalitativním výzkumu pracuje s malým počtem 

respondentů, což může vést k zobecnění výsledků. Menší počet respondentů umožňuje 

zaměření na získání podrobných informací a vztahů, což poskytuje lepší prostor pro 

porozumění a vysvětlení, proč k danému fenoménu dochází (Hendl, 2023). 

Rozhovory byly vedeny dle předem připraveného scénáře témat a otázek. Každý scénář 

byl dále individuálně přizpůsoben typu mediální společnosti a pozici, kterou respondent 

ve společnosti zastupuje. 

Scénář rozhovorů vycházel z poznatků teoretické části této práce a reflektoval oblasti, 

které byly pro výzkum klíčové. Otázky byly v průběhu rozhovorů dle potřeby upravovány. 

Struktura otázek i případné doplňující dotazy byly přizpůsobeny konkrétnímu zaměření 

a zkušenostem jednotlivých zástupců z televizního a mediálního prostředí, aby bylo možné 

co nejlépe zachytit jejich odborný vhled do problematiky. Proto byl každý výsledný scénář 

odlišný. 

Hlavní tematické body scénářů: 

- nové digitální formáty a aktuální trendy v online distribuci obsahu, 

- perspektivy jednotlivých distribučních/obchodních modelů (SVOD, AVOD, 

TVOD, FAST) v kontextu českého televizního trhu, 

- u respondentů z konkrétních mediálních společností směřovaly otázky k tomu, zda 

zvažují zavedení FAST kanálu jako součást budoucí strategie, 

- příležitosti/překážky FAST modelu streamování (z hlediska obsahové nabídky, 

cílového publika, distribučních/licenčních práv, reklamy, diváckých zvyklostí atd.). 

Při výběru respondentů byl kladen důraz na to, aby bylo zastoupeno různorodé spektrum 

pohledů na danou problematiku. Proto byl zvolen účelový výběr. Výzkumný vzorek tak 

tvoří zástupci z oblasti televizního a mediálního prostředí, konkrétně z veřejnoprávního 

média, z komerčních televizních médií, menší IPTV platformy a z oboru mediální 

žurnalistiky. Dále výzkumný vzorek doplňuje respondent z řad uživatelů FAST platforem 
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ze Spojených států amerických. Tento region byl zvolen z toho důvodu, že se jedná 

o nejrozšířenější trh s FAST službami, jak je již zmíněno v teoretické části. Tento rozhovor 

v rámci výzkumu slouží spíše jako doplňkový. Jeho účelem je rozšíření kontextu 

o uživatelskou zkušenost z prostředí, kde diváci tento způsob sledování televizního obsahu 

běžně využívají. 

Bylo uskutečněno celkem 7 polostrukturovaných rozhovorů, a to od listopadu 2024 do 

května 2025. Respondenti byli osloveni prostřednictvím e-mailu a v některých případech 

také přes profesní síť LinkedIn. Tazatelka se sešla se čtyřmi respondenty osobně a se třemi 

bylo interview uskutečněno online prostřednictvím platformy Google Meets. Rozhovory 

se se souhlasem respondentů nahrávaly na diktafon v mobilním telefonu a trvaly průměrně 

okolo 60 minut. Výjimkou byl rozhovor se zástupcem platformy prima+, kdy na jeho 

žádost interview nahráváno nebylo, se souhlasem byly pořízeny pouze písemné poznámky, 

přičemž klíčové myšlenky byly následně parafrázovány. 

Představení respondentů a mediálních společností: 

Lucie Oravčíková – dříve Voyo, dnes Oneplay 

Ředitelkou digitálních aktivit pro český a slovenský trh televize Nova a Markíza je Lucie 

Oravčíková. Od roku 2018 se věnuje rozvoji a rozšiřování online platformy Voyo 

(od března 2025 nově jako Oneplay) (Nova Group, 2025). Rozhovor i samotný výzkum 

byly uskutečněny ještě před avizovaným spojením Voyo a O2 TV a vznikem služby 

Oneplay. 

Petr Král – prima+ 

Od roku 2024 řídí VOD a FAST segment skupiny Prima Petr Král, ve kterém se zaměřuje 

na strategický rozvoj streamovací platformy prima+. Ta nabízí uživatelům tři tarify. Jeden 

z nich je zcela zdarma, obsahuje reklamy a přístup do archivu pořadů. Za 99 Kč měsíčně je 

tarif Light s polovičním obsahem reklamy, ale rozšířenou nabídkou pořadů. Nejdražší tarif 

Premium za 149 Kč je bez reklam a s plnou nabídkou obsahu v kvalitě Full HD (Prima, 

2024). Rozhovor nebyl na žádost respondenta nahráván, proto byly pořizovány pouze 

písemné poznámky. V části Interpretace výsledků jsou myšlenky respondenta 

parafrázovány. 
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Marek Doležel – iVysílání 

Marek Doležel zastává od roku 2024 pozici ředitele Digitálních služeb České televize, kde 

odpovídá za kvalitu a řízení vývoje online platforem, jako např. iVysílání, web Déčko, 

ČT Edu, ČT art, ČT sport a další (Česká televize, 2025). 

Matěj Čičák – Pecka TV 

Marketingovým ředitelem nové IPTV služby na tuzemském trhu je Matěj Čičák. 

Internetová televize Pecka TV od září 2024 nabízí 3 tarifní balíčky: základní varianta 

zahrnuje 103 televizních kanálů za 139 Kč měsíčně, střední tarif 147 kanálů za 239 Kč 

a nejrozsáhlejší balíček zahrnuje 162 kanálů za 289 Kč (Pecka.tv, 2025). 

Juraj Koiš – TV Kompas 

Juraj Koiš je mediální analytik se zaměřením na rozhlasový a televizní trh a současně autor 

portálu TV Kompas. Tento web pravidelně publikuje články zaměřené i na FAST segment. 

Juraj Koiš také zastává pozici editora webu RadioTV.cz a dříve pracoval na projektu 

Digitálně.tv, který informoval o nástupu digitálního televizního vysílání namísto 

analogového (TV Kompas, 2025). 

Lukáš Polák – MediaGuru a podcast DigiTalk CZ 

Novinářem a redaktorem webu MediaGuru je Lukáš Polák. Od roku 2025 spustil také svůj 

vlastní YouTube kanál DigiTalk CZ, ve kterém se zaměřuje na témata týkající se televize, 

rádia a videoték. Dlouhodobě se fenoménu FAST věnuje. Dříve působil jako redaktor 

webu DigiZone.cz. 

Uživatel platformy Pluto TV 

Jedním z respondentů je americký divák FAST modelu streamování ve věku 51 let. 

Rozhovor sloužil jako doplňující perspektiva uživatelské zkušenosti s platformou Pluto 

TV, která je nejrozšířenější světovou FAST službou. Jelikož se jednalo o anglicky 

mluvícího respondenta, citace a parafráze v interpretaci výsledků jsou přeloženy 

do českého jazyka s cílem zachovat co nejpřesnější myšlenku informanta. 

Rozhovory byly po jejich přepsání analyzovány pomocí metody tematické analýzy. Tato 

metoda byla zvolena, protože umožňuje zodpovědět výzkumné otázky zaměřené 

na porozumění a interpretaci významů spojených s potenciálem FAST kanálů na českém 

trhu. Téma modelu FAST streamování doposud nebylo v českém akademickém prostředí 
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v rámci závěrečných prací systematicky zkoumáno, jelikož se jedná poměrně o nový 

pojem. Z tohoto důvodu byla zvolena právě tematická analýza, která je podle Braun 

a Clarke (2006) vhodná zejména pro oblasti či témata, která nebyla doposud dostatečně 

zkoumána. 

Dle Hendla (2023, s. 268) je tematická analýza: „Proces identifikace datových vzorců, 

datových konfigurací a témat v kvalitativních datech.“ Dle Boyatzis (1998 cit. dle Braun 

a Clarke) jde o metodu sloužící k identifikaci, analýze a popisu vzorců (témat) v datech. 

Obecně se zaměřuje na uspořádání a detailní popis dat v souboru. Poskytuje také hlubší 

interpretaci různých aspektů výzkumného tématu. 

Ještě před samotným provedením tematické analýzy bylo nutné připravit výzkumný soubor 

dat. Proto byly rozhovory přepsány pomocí programu Česky.AI. Následně byly upraveny 

pasáže obsahující nesprávně přepsané anglické výrazy, odborné termíny, parazitní slova 

a další chyby vzniklé během transkripce. Upravené transkripty byly poté importovány 

do softwaru pro kvalitativní analýzu dat Atlas.ti, kde následně probíhala vlastní analýza. 

Analýza byla provedena v následujících šesti fázích dle Braun a Clarke (2006): 

1) Seznámení se s daty – v první fázi došlo k opakovanému čtení přepisů rozhovorů 

s cílem co nejvíce porozumět textu a zároveň hledat významy a souvislosti 

v datech. 

2) Generování počátečních kódů – program Atlas.ti umožňuje systematickou práci 

s textem, který byl za účelem přehlednosti vizuálně strukturován pomocí barevného 

zvýrazňování, podtrhávání, přidávání komentářů, poznámek apod. V této fázi došlo 

nejdříve k identifikaci významových jednotek (celkem 528) – slova, věty a fráze, 

které poté sloužily k tvorbě kódů. Kódy zjednodušují rozsáhlý soubor dat do 

menších jednotek a vycházejí často z výrazů a terminologie, kterou použili 

respondenti. Při tomto procesu výzkumník přemýšlí nad vzájemnou podobností 

jevů, jejich rozdíly a opakujícími se vzorci. 

3) Vyhledávání témat – třetí fáze se zaměřuje na širší úroveň analýzy, kdy jednotlivé 

kódy seskupuje do potenciálních témat. Výzkumník přemýšlí o vzájemných 

vztazích mezi kódy a hledá vzorce, jež tvoří významově sourodé skupiny. 

4) Propracování témat a jejich revize – v této fázi byla témata podrobena revizi 

a došlo ke zpřesnění témat. Výzkumník hodnotí, zda témata tvoří koherentní 
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a smysluplné vzorce v rámci kódovaných dat i v rámci celého datového souboru. 

Některá témata byla sloučena, jiná rozdělena nebo zcela vypuštěna. 

5) Vymezení (definování) a pojmenování témat – cílem této fáze je jasně vymezit 

podstatu jednotlivých témat a určit, jaký aspekt dat zachycují. Výzkumník by měl 

každé téma popsat souvislým a konzistentním narativem. Zároveň je třeba dbát 

na vhodné pojmenování témat tak, aby názvy stručně a výstižně odrážely jejich 

obsah. 

6) Příprava zprávy – poslední fáze zahrnovala systematické představení jednotlivých 

témat a podtémat, viz kapitola 6, podložené vhodnými výpověďmi z dat. Důležité 

je propojit výňatky z dat s komentářem a zodpovědět výzkumné otázky. 

 
Obrázek 6: Vytvořené kódy 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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6. Limity výzkumu 

Výzkum je realizován v dynamickém sektoru, ve kterém dochází k rychlým 

technologickým i tržním změnám, proto výsledky mohou být časem překonány dalším 

vývojem v oblasti televizního streamování. 

Počet respondentů je ovlivněn tím, že se jedná o specifické zkoumané prostředí. Jedná 

se o segment, ve kterém je obtížné získat a oslovit respondenty, kteří zastávají 

většinou vedoucí pozice a jsou velmi časově vytíženi. Také je velmi obtížné získat 

na tyto respondenty kontakty. Do výzkumného vzorku by v budoucnu mohli být zařazeni 

i zástupci dalších významných subjektů na trhu, jako je Magenta TV, Skylink, Plex apod., 

jejichž perspektiva by mohla výzkumné šetření dále obohatit. 

Jak již bylo zmíněno, rozhovor s Lucií Oravčíkovou byl uskutečněn ještě před avizovaným 

spojením služby Voyo a O2 TV, proto se v rozhovoru její odpovědi vztahují k tehdejší 

podobě služby Voyo. Další dva respondenti, Koiš a Polák, už v rozhovorech reagují 

na službu Oneplay. 
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7. Interpretace výsledků 

Následující část práce se věnuje interpretaci dat získaných z analýzy rozhovorů. 

Rozhovory byly analyzovány pomocí tematické analýzy a takto vzniklá klíčová témata 

jsou rozdělena do následujících kapitol a podkapitol. Jednotlivá zjištění doplňují přímé 

citace a parafráze respondentů, s ohledem na zachování významové úplnosti výroků. 

7.1 „Vždycky to bude o lokálním obsahu“ 

Respondenti ve svých odpovědích odkazují na různá specifika českého mediálního trhu, 

která ovlivňují nejen současné fungování audiovizuálního prostředí, ale také možnosti 

dalšího rozvoje nových distribučních modelů video obsahu, včetně FAST služeb. 

Napříč rozhovory panuje shoda v tom, že lokální produkce a česká témata jsou zásadním 

faktorem pro udržení domácího televizního diváka. Respondenti to vysvětlují tím, že 

obliba českého obsahu vychází z historických okolností, s čímž souvisí i poptávka 

po obsahu v českém jazyce a očekávaná kvalita dabingu. 

7.1.1 Důležitost dabingu a silná linka domácí tvorby 

Ředitelka digitálních aktivit TV Nova popularitu českého obsahu vysvětluje tím, že: „Je 

to celkově dáno historií české kinematografie, tím, že to tady vždycky bylo velmi silné 

a ten český film byl vždy velmi kvalitní. Když si vezmete český versus slovenský film, tak 

to množství, co vzniká v Čechách, versus to, co vzniká na Slovensku, je neporovnatelné.“ 

Podobný pohled zastává i novinář Lukáš Polák a doplňuje: „Myslím, že je to dané 

historickými okolnostmi, že bychom opravdu museli jít do minulosti, někam do 

devadesátých let, kdy tady byly čtyři programy: Jednička, Dvojka, Nova, Prima. Nic 

víc tu v pozemním vysílání v analogu nebylo a tím, že jsme tady měli socialismus, tak 

lidé byli krmení tou tehdejší tvorbou. […] Když sem přišel Netflix, teď už to bude deset let, 

bylo to 2016, tak neměl nic. Nebyl lokalizovaný, myslím, že ani grafika nebyla v češtině, 

prostě to tu spustili a teďka, kdo teda chtěl, tak si to může zaplatit, ale bylo to opravdu 

jenom pro ty angličtináře. Myslím si, že ten hlavní zlom nastal někdy okolo roku 2020, kdy 

to lokalizovali. Pak samozřejmě udělali velký zlom a to byl deal s Bontonfilmem, takže oni 

se i k úspěšným českým filmům dostanou jako první. No a tady v tom bych hledal 

tu podstatu toho. Myslím si, že je to dané historicky. Lidi tady byli tou československou 
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televizní tvorbou desítky let krmení a pak se to nějak otevřelo tomu západu, ale pořád tam 

zůstala silná linka té domácí tvorby.“ 

„Případy prvního oddělení, Vyprávěj, to jsou stálice. Přestože se Vyprávěj nevysílá 

v televizi třeba několik sezón, tak na iVysílání je to jeden z nejsledovanějších seriálů 

pořád,“ potvrzuje Marek Doležel dlouhodobý divácký zájem o českou seriálovou 

tvorbu. To potvrzuje i Král, který zmiňuje, že divácky je na platformě prima+ oblíbený 

true crime a to ideálně české zločiny. 

Důraz na lokalizaci Petr Král ilustroval z praxe na příkladu aplikace Mapy.cz od 

společnosti Seznam, která u nás dokázala konkurovat globální firmě Google Maps právě 

tím, že se zaměřila na potřeby českého uživatele. Většina Čechů v době vývoje aplikace 

dle průzkumů trávila volno i dovolené v tuzemsku, a proto se vývojáři zaměřili na off-line 

funkčnost aplikace a podrobnější mapové podklady. Dle zkušeností respondenta tvoří 

česká tvorba, ideálně český příběh, obecně fungující přístup napříč segmenty. 

Někteří informanti také poukazují na to, že rozsah pokrytí bezplatného terestrického 

vysílání v České republice je v rámci Evropy spíše výjimečný, což je specifický rys 

tuzemského televizního prostředí. „Český televizní trh je určitě extrémně specifický v tom, 

že je tady fakt velké procento terestrického vysílání. V podstatě víc než 50 %, což vám jako 

předurčuje tu ochotu platit za obsah. Zatímco na Slovensku se v podstatě nedostanete 

k televizi, aniž byste neměla normálně pay TV od operátora nebo nějakého jiného 

providera,“ vysvětluje paní Oravčíková. 

Dalším rysem, který respondenti zmiňují, je velikost tuzemského trhu, což i s faktorem 

míry penetrace příjmu terestrické televize má vliv na vstup nadnárodních společností. 

Například pan Koiš podotýká, že český trh je z pohledu velkých mezinárodních platforem 

marginální: „Myslím, že to je to specifikum toho českého trhu, že je prostě příliš malý. 

A vidím to i na tom směřování toho Pluto TV, na které trhy se orientuje. Opravdu trhy pod 

20 milionů Pluto nezajímají.“ 

S výše zmíněnými specifiky úzce souvisí význam dabingu v českém televizním prostředí. 

Podle některých expertů je například na rozvinutých trzích jako Skandinávie či Holandska 

běžné sledovat zahraniční obsah v originálním znění s titulky. „Nemají s tím problém, 

a když vidíte třeba i televizní programy například z Holandska, tak jsou vysílány 

v originále s titulkama. To znamená, že ti diváci jsou tím od mala krmení,“ doplňuje Polák. 
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Na našem trhu to však běžné není, mimo jiné i proto, že nastala brzká a častá lokalizace 

televizních kanálů. „Všimněte si, že ještě v roce 1998 a v 1999, dokonce i po miléniu, bylo 

úplně běžné, že v kabelovkách byly základní kanály v češtině a slovenštině, pár 

dokumentárních a všechno ostatní bylo v angličtině už. A lidé to tak brali úplně normálně. 

Ale oni potom začali lokalizovat i kanály, které nikdy lokalizované být neměly. Typu 

například Cartoon Network nebo některé filmové kanály, na které si lidé zvykli, že jsou 

v angličtině a sledovali je omezeně. (…) No a potom se přišlo do bodu, kdy všichni začali 

lokalizovat i dabovat TV, až ty lidi vlastně naučili na to, že když už něco není v češtině 

a ve slovenštině, tak to nikoho nezajímá. Takže proto si myslím, že titulky už dnes 

nezaberou u českého a slovenského diváka, že už je za hranicí toho, aby to byl schopný 

ještě konzumovat,“ vysvětluje pan Koiš. 

To následně ovlivňuje náklady a časové rozpětí doručení obsahu ze zahraničí na tuzemský 

trh. Pan Koiš zmiňuje dokumentární sérii ID Discovery, která má v naší verzi hodně rotací, 

ve srovnání s britskou nebo americkou verzí. I přesto, že by některé pořady, zejména 

dokumenty, tady mohly být dostupné okamžitě, jejich uvedení se často odkládá, protože 

„[…] nechtějí investovat takové peníze do dabingu, tak ho přinesou až za rok, protože 

až tehdy se jim to v těch finančních plánech objeví.“ 

S technologickým pokrokem se dostává současně do popředí i téma AI dabingu. Ten 

by potenciálně ušetřil náklady a umožnil snazší vstup na tuzemský trh i nadnárodním 

FAST službám, jak zmiňují někteří informanti. Zároveň jsou ale vůči tomu skeptičtí, 

protože by se tato možnost v českém prostředí pravděpodobně nesetkala s úspěchem. Polák 

si například myslí, že k expanzi AI dabing nejen FAST službám může pomoci, ale zatím 

není na kvalitní úrovni. „Jako určitě to může obecně v té expanzi pomoct a nemusí jít třeba 

právě jenom o FAST kanály. Ale až se opravdu dostane ten dabing na tu úroveň tak, aby 

to nešlo vůbec poznat. Protože teď, když si třeba pustíte právě např. Fish TV, tak ten 

dabing je dost takový umělý a nepřirozený a je to poznat. Ale to chce čas,“ dodává. Koiš 

si dovede představit využití AI dabingu např. v Polsku, ale o českém prostředí má 

pochyby, protože jsou zde diváci zvyklí na určitý standard kvality. Poznamenává: 

„Nedovedu si ani představit, jak by to vypadalo s tím AI dabingem. Myslím si, že v Polsku 

by to fungovalo. Tam, jak byli zvyklí na ty dvojhlasy, tak tam by to bylo v pohodě. […] 

U dokumentů si to ještě dokážu představit. Ale stále vnímám dokumenty jako minoritu 
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v tom obsahu, který se vlastně vysílá v kabelovkách u nás. […] Takže AI dabing určitě 

nevnímám jako realitu. Ale u dokumentů teoreticky.“ 

7.2 FAST nejen pro televizní pamětníky 

Ve Spojených státech amerických je zájem o FAST služby jako Pluto TV spojen s jevy 

tzv. cord-cuttingu a velkého odhlašování (viz teorie kapitola 4.1.1.). Jedná se o situace, kdy 

diváci opouštějí drahé kabelové tarify ve prospěch jednotlivých SVOD platforem anebo 

naopak uživatelé z důvodů přehlcenosti a velkého počtu předplatných opouští placené 

platformy a navrací se zpět k bezplatným modelům sledování obsahu. V tomto kontextu 

představuje Free-ad supported model návrat k tradičnějšímu sledování obsahu zdarma 

výměnou za zhlédnutí reklamy. Na českém televizním trhu je však situace jiná, jak 

doplňuje Oravčíková. Není zdaleka tak fragmentovaný, je malý a diváci nejsou historicky 

zvyklí platit za různé formy televizního obsahu. Byť je aktuálně placení za televizní služby 

v tuzemsku na vzestupu – dle posledního průzkumu Atmedia Index diváci utratili 

průměrně za placenou televizi přes 400 Kč. V předchozích letech se částka pohybovala 

okolo 390 Kč (Rožánek, 2025). 

Z výpovědí respondentů se postupně vykresluje profil potenciálního uživatele FAST služeb 

v českém prostředí. FAST kanály by mohly oslovit především diváky ve věkové skupině 

přibližně od 30–35 let a výše, panuje shoda napříč rozhovory. „Lidi ve věku 30–35 plus 

jsou zvyklí na to televizní vysílání a tu televizi nějakým způsobem využívají a myslím si, že 

ji využívat i budou. Zvítězí tam nějaký ten konzervativní způsob sledování televize, když 

to tak nazvu. A pro ty, tady budou nejspíš ty fast channely a vlastně ty televize jim budou 

nabízet ten obsah hodně tematizovaný,“ zmiňuje pan Čičák. „[…] když se vrátíme 

k tomuto způsobu produkce, kde dokážou oslovit a postavit celý děj na 4 hercích například, 

tak si myslím, že v tomto by měli potenciál oslovit minimálně přesně takovou tu část 

populace, jako v Americe oslovují ty fast kanály primárně. A to je 35–40 plus,“ doplňuje 

ho Koiš a zároveň tento typ diváka označuje za „televizního pamětníka“. 

S tím souvisí pohled uživatele Pluto TV, který žije v USA a vnímá faktory bezplatného 

obsahu a nostalgie jako zásadní: „Vyrůstal jsem v 80. a 90. letech, takže ten nostalgický 

obsah mě určitě oslovuje. […] Představa, že bych platil za televizi, která má reklamy, 

mi vadí. Mám pocit, že když program financují sponzoři prostřednictvím reklam, tak 
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by divák už neměl platit ještě předplatné. To je přece ten základní model, který fungoval 

léta. Myslím, že ten oldschoolový kabelový styl je docela fajn.“ 

Kromě „nostalgických ročníků“, jak zmiňuje Juraj Koiš, by FAST mohl zaujmout 

i některé mladší rodiny s dětmi, které vyhledávají rychlý a snadný přístup k TV obsahu: 

„[…] nemají čas po tom náročném dni si hledat, co by chtěli vidět, ale prostě přepnou 

a něco je zaujme.“ 

Zároveň panuje shoda v tom, že tento typ streamování obsahu neosloví mladé publikum 

a ty, kteří využívají prémiové placené platformy. „Osobně si myslím, že samozřejmě 

divák, který má placenou televizi, tak na to koukat nebude. To je asi blbost,“ podotýká 

Polák a doplňuje ho Koiš: „Já si nedokážu představit dneska mladého člověka, který má 

předplatné Netflixu, vzdal by se ho na dva měsíce a přešel by na FAST platformy, 

to je asi utopie. […] Ten obsah v tom FASTu ani nevnímají jako atraktivní.“ Naopak je 

pravděpodobnější oslovení diváka, který využívá bezplatné pozemní vysílání a současně 

vlastní chytrou televizi. Některé Smart TV mají předinstalované FAST platformy, tudíž 

by se k nim uživatel mohl dostat náhodně, například během procházení nabídky v rozhraní 

televizoru. „Tím, že to tam najde zadarmo, tak si tam pro zajímavost může najít pár 

programů, které mluví tím univerzálním jazykem,“ uvažuje Polák. Matěj Čičák prozrazuje, 

že prostřednictvím televize „je ta hlavní skupina, která nás sleduje, nad 45 let.“ Pro tuto 

věkovou skupinu a děti je televize „primárním zdrojem, jak se dívají na televizní obsah,“ 

doplňuje. 

7.2.1 Atraktivita méně dostupných titulů 

Napříč experty panuje shoda v tom, že aktuální dostupná obsahová nabídka na FAST 

kanálech působících na tuzemském trhu není atraktivní. Jak dodává Koiš, nabídka 

např. na službě Sweet TV působí spíše jako marketingový tah ke zpoplatněné verzi než 

jako opravdu promyšlená služba zdarma: „V té volné nabídce nevidím absolutně žádný 

potenciál. Cítím z nich, že oni chtějí toho člověka dostat za každou cenu na ten placený 

balíček. To, že mají bezplatnou nabídku, je pro ně jen imageová berlička, aby mohli tvrdit, 

že jsou jediní, kdo to (FAST channel, pozn. autorky) nabízí v rámci českého trhu. Ale 

reálně do jejich free nabídky absolutně neinvestují.“ Podobně i Polák upozorňuje na to, že: 

„[…] aktuálně jsou u nás na FAST kanálech programy, které jsou pro diváka dost 

neatraktivní.“ Současně dodává, že se jedná ve většině případů o „stanice univerzálního 
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obsahu, které mluví univerzálním jazykem.“ Typicky jde o mezinárodní licencované 

verze např. dětských či hudebních kanálů, které lze nabízet bez větších vysílacích 

komplikací, ale nejsou cílené na lokálního diváka. 

Podstatu FASTu ve své odpovědi reflektoval také Matěj Čičák a to tak, že nepůjde 

o exkluzivní obsah, ale spíše o znovuvyužití materiálu, který má stále hodnotu pro 

určitou část publika. „Je to spíš využití obsahu, který není úplně mainstreamový nebo 

není úplně častý. […] Nejsem si jistý, jestli by to dokázalo zaplatit jako exkluzivní obsah, 

jestli by to dokázalo mít tolik zákazníků. […] ale ten fast channel, protože má nižší náklady 

na vysílání a má nějakou cílovku, která může být poměrně jasně definovaná, tak tam dává 

smysl spíš dávat věci, které jsou starší nebo jsou nějakým způsobem pro tu omezenou 

cílovku.“ 

Se starším, jak zní v rozhovorech „nostalgickým obsahem“, se ztotožňuje i americký 

uživatel služby Pluto TV: „Vyrůstal jsem v 80. a 90. letech, takže ten nostalgický obsah 

mě určitě oslovuje.“ Současně vyzdvihuje výhodu přístupu k pořadům a filmům ze 70., 

80. nebo 90. let, které nutně nevidí na jiných streamovacích službách (zmiňuje Capricorn 

One, Rambo, Running Man a Rain Man). Naráží také na speciální tematické akce, které 

mu přijdou zajímavé. „Občas udělají něco, jako že jeden kanál věnují po celý měsíc sérii 

filmů. Pamatuji si, že jednou celý měsíc dávali filmy Rockyho za sebou. Ani ty filmy nijak 

zvlášť nemiluju, ale bylo zábavné si náhodně zapnout ten kanál a podívat se, kde se 

v rámci té Rocky ságy zrovna nacházejí. Nebo teď mají kanál, který pořád dokola vysílá 

všechny Star Trek filmy. To je dost unikátní pro ně.“ 

7.3 Vysílací práva a rozebraný obsah 

Otázka vhodného typu televizního obsahu pro zkoumaný model streamování otevírá další 

podstatné téma, a to omezení spojená s šířením obsahu. Experti v této souvislosti zmiňují 

překážky, jako licenční podmínky, vysílací práva či reprízní poplatky. Tato omezení 

tak mohou mít vliv na výběr a dostupnost pořadů pro FAST platformy. 

Oravčíková nastiňuje složitost vysílacích práv na příkladu seriálu Beverly Hills: „[…] 

komplexita toho světa vysílacích práv je v různých vysílacích oknech komplikovaná. 

Takže i když máme Beverly Hills na Voyu, budeme mít i další řady, tak nebudeme mít 

všechny díly, protože ne všechny díly se dají digitálně prodávat.“ K tomu doplňuje: „Pluto 
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TV provozuje Paramount, ten má hodně jejich seriálového obsahu, a to je přesně ten 

obsah, kde byste ta práva za něj nedostala, protože už je mají oni.“ 

Koiš vysvětluje překážku spojenou s reprízními poplatky. V minulosti si např. televize 

Nova koupila zahraniční pořad a nechala si k němu vyrobit dabing. Hotovou dabovanou 

verzi mohla prodat zpět původnímu distributorovi, díky čemuž televize získala zpět část 

nákladů. Respondent si myslí, že mediální společnost Paramount pravděpodobně vlastní 

alespoň část dabingových práv, která byla dříve tímto způsobem vytvořena pro české 

a slovenské televize. Problém by mohl nastat v případě jejich využití pro účely vysílání na 

FAST kanálu. „Anomálií českého a slovenského trhu oproti jiným […] je, že se platí 

reprízy. Což nebývá v Americe vůbec běžné […]. Předpokládám, že se obávají zbytečných 

dalších nákladů nebo nějakých právních problémů, protože jinak si nemůžu vysvětlit, proč 

například tady Pluto TV ještě nepůsobí,“ podotýká Koiš. 

K licenčním podmínkám se vztahuje poznámka Poláka, který dodává, že pokud by měl 

FAST kanál vzniknout z česky dabovaných pořadů: „[…] tak ten obsah je aktuálně 

rozebraný mezi ty stávající hráče. Myslím si, že tady asi není moc obsahu volně k dispozici 

v češtině, který by mohl ‚krmit' ty kanály.“ Výjimku mohou tvořit tzv. volné díly, 

ke kterým se nevztahují autorská práva, protože jsou už příliš staré. „Na Rakutenu běží 

třeba i 60 let staré westerny. Tím, že je to volný díl, tak už to nikdo neřeší,“ poznamenává. 

7.4 Carriage a devalvace obchodního modelu 

Král i Polák vystihli jednu z překážek v souvislosti s implementací FAST kanálů na český 

trh. Vysvětlují, že komerční televize, Nova a Prima, mají uzavřené dohody s operátory, 

kteří jim platí tzv. carriage. Tento poplatek platí operátoři televizím za vložení jejich stanic 

do své nabídky a za každého uživatele, který k nim má přístup. Tímto by model obchodní 

modely znehodnotili, a zároveň je dle respondentů tendence kanály spíše redukovat. 

Polák: „Tím, že by to dali na ten FAST model, tak by tento obchodní model devalvovali. 

Pak by s tím operátoři nebyli spokojení.“ 

7.5 FAST perspektivou jednotlivých zástupců společností 

Následující kapitola nahlíží na model FAST streamování z různých perspektiv 

zastoupených mediálních subjektů. Analýza ukazuje, jaké místo a funkci je tomuto modelu 

přisuzováno v rámci jejich firemních strategií a zda jej považují za příležitost, či nikoliv. 
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Lucie Oravčíková 

Dle ředitelky digitálních aktivit Nova není zavedení FAST modelu na platformu Voyo, 

resp. Oneplay součástí strategie společnosti. „Určitě jsme nepřemýšleli o čistě reklamním 

formátu jako takovém, protože na to máme novu.cz a je to trošku jiný produkt, kde jsou 

i články, je to o tom přesně dohnat tu masu, která teda nechce platit a je to tam založené 

na reklamě,“ vysvětluje. 

V budoucnu spíše zvažují model předplatného s reklamami. „Co se týká ad-tieru jako 

takového, tak sledujeme ty trendy a vždycky říkáme, že až přijde ten pravý moment, tak 

to zavedeme. A ten pravý moment je samozřejmě hodně závislý na tom, jak nám pořád 

rostou předplatitelé. Zatím nám rostou i bez toho. A kdyby i nadále rostli i bez toho, tak 

k tomu nemáte úplně důvod. Protože když se podíváte na tu skladbu předplatitelů, tak 

do toho reklamního vám jde naprostá menšina. To není velká akviziční masa,“ shrnuje 

respondentka. 

Současně ale respondentka dodává, že „v nějaké fázi dojde k tomu, že VOD služby budou 

nabízet i FAST kanály, protože ono potom už vytvořit ten fast kanál, pokud máte hodně 

toho contentu, tak už to není tak daleko od toho, jako mít službu, která je jenom založená 

na FAST kanálech.“ 

Marek Doležel 

Ředitel digitálních služeb České televize poznamenává, že zavedení FAST kanálů je 

záležitost legislativního charakteru, v zásadě by ale jejich spuštění možné bylo. Na druhou 

stranu by dle něj tento model nezapadal do celkové filozofie veřejnoprávního média. 

„ my bychom FAST channel nedělali proto, Principiálně ano, ale je tam otázka reklamy a 

Skutečně videoreklamu na abychom díky tomu vytočili reklamu už jenom z principu. 

z toho důvodu, že je to nějaké obchodní plnění související  našich stránkách máme zejména

principiálně  s výrobou nějakého pořadu a tak dále. Čili tohle jsou ty hlavní důvody, ale

“ .ano, dokážu si to představit  

Současně respondent odhaduje, že „Počet průměrně placených služeb na domácnost 

nějakou dobu poroste, třeba dva, tři roky. Ale pak si myslím, že dojde ke zlomu, protože 

do toho máte nějakou hudební službu, třeba Spotify. Do toho jsme v situaci, kdy dnes, když 

si rozkliknete jakýkoliv druhý článek na internetu, tak je taky za paywallem. Takže 

si myslím, že přijde zlom, kdy se možná to publikum na chvíli stáhne zpátky k televizním 



 

48 

kanálům víc. A to je přesně ten okamžik, kdy by měly zaútočit ty FAST kanály, které 

budou nabízet jenom další alternativu k televiznímu vysílání. Protože to je taky 

dramaturgický proud pořadu protkaný reklamou, akorát s tím rozdílem, že FAST kanál 

nabízí tu možnost pustit si to, kdy chci já.“ 

Česká televize tedy nezvažuje zavedení FAST modelu jako součást své digitální strategie, 

ale spíše směřuje k rozvoji iVysílání v rámci personalizace nabídky a vylepšení 

uživatelských funkcí. Marek Doležel doplňuje: „To, k čemu bych mířil já, je určitě nějaká 

personalizace nabídky České televize třeba v prostředí iVysílání. Ať už by to bylo formou 

toho, že se vám pokusíme poskládat tu nabídku kolem pořadů, ze kterých si vybíráte, anebo 

si dokážu představit, že v momentě, kdy projevíte přímý zájem třeba o kategorii dokumentů, 

tak součástí toho úvodního viewportu je nějaký malý videoplayer, který vám jako 

uživatelce, kterou známe […] nabídneme třeba nový díl Nejkrásnějších treků Evropy, 

protože víme, že se na to díváte. Čili spíš to vnímám jako vylepšení uživatelských funkcí 

a na to potom navázané jako kvalitní doporučování, než že bychom ten FAST channel 

vytvářeli jako explicitní službu, třeba vedle vysílání.“ 

Současně se digitální strategie České televize orientuje na oslovení mladšího publika, 

a to prostřednictvím sociálních sítí, tvorbou obsahu a koupí akvizičních titulů. „Snažíme 

se hledat cesty, jak zasáhnout mladší cílovou skupinu. Zaměřujeme se na cílovou skupinu 

řekněme 15 až 30 let a pro tuto cílovou skupinu vyrábíme několik pořadů v rámci redakce 

iVysílání. fiction tvorba, vyrábíme větší hranou tvorbu-Jsou to dokumenty, non , znáte 

Addicts, Vlastně se nic nestalo, Pět let. Tak tohle to jsou všechno pořady, které byly 

vyrobeny zejména pro iVysílání a pak se dostaly zpětně i do lineárního vysílání. Čili 

ta logika tam byla obrácená a vlastně tyto tituly nám dokážou přitáhnout mladé publikum 

k veřejnoprávnímu obsahu. Neděláme to samozřejmě jenom proto, aby si mladý uživatel 

přišel odsledovat jednou za půl roku nebo jednou za rok jeden seriál, ale snažíme se mu 

při té příležitosti návštěvy nabídnout i kontextový další obsah anebo i nekontextový. 

A zajmout ho i tou produkcí. Mimo to jsme se pustili taky do tvorby obsahu na sociální sítě 

a na Youtube. Čili na Youtube kanále iVysílání dneska máme pár pořadů jako What 

the fact, tak to je velmi úspěšný formát. A hledáme cesty, jak dostat content z České 

televize k tomuhle mladšímu publiku i skrze sociální sítě,“ vysvětluje Doležel. Strategii 

také plní prostřednictvím tzv. akvizičních vlaštovek. „Zkoušíme to, jestli umíme i skrze 

akvizice účinně zasáhnout mladé publikum a ukazuje se nám, že ano, že velmi dobře. Čili 
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pro nás vlastně jako tou následující strategií je účinně definovat poměr akvizičních titulů 

záměrně kupovaných pro mladou cílovou skupinou, s doplňováním těch původních pořadů. 

Sociální sítě využíváme proto, abychom vůbec o sobě v tomhle prostoru mladým divákům 

řekli, a zároveň skrze sociální sítě chceme divákům začít říkat o tom, že máme právě tyto 

formáty na iVysílání. A teď bych řekl, že máme prostě ověřený koncept nebo nějakou 

strategii tohohle charakteru.“ 

Petr Král 

V rámci streamingové platformy prima+ může mít FAST model využití k jinému 

účelu, než je běžné. Petr Král vidí FAST kanál spíše jako nástroj propagace obsahu. 

Uživatel streamingové platformy tráví hodně času výběrem vhodného pořadu. FAST 

by sloužil k obejití tzv. rozhodovací paralýzy a automaticky by přehrával např. výběr 

nejzajímavějších pořadů. Tím pádem rozhodovací proces za uživatele udělá platforma 

z části sama. 

Matěj Čičák 

Marketingový ředitel nové IPTV televize s názvem Pecka.TV, se nebrání možnosti, že 

by se staly v budoucnu FAST kanály součástí jejich nabídky. „My o tom přemýšlíme. 

. […] Filozofií té naší Přemýšlíme, jak to uchopit a jak tam ten FAST channel dostat

me, Proto, do toho transakčního TVOD modelu nepůjde . […]jednoducháslužby je, že je 

ten je příliš složitý. To znamená, že buď půjdeme do nějaké VOD sekce, ale to dneska ještě 

nevím, jestli někdy budeme mít videotéku. A jinak bychom šli do toho modelu, který je buď 

“.úplně na reklamězaložený na předplatném anebo  

Po technické stránce shrnuje, že implementace FAST kanálu „není žádná raketová věda“. 

„Pro nás, jako pro ten subjekt, který distribuuje kontent tomu zákazníkovi, by FAST model 

spočíval v tom, že si ten FAST channel buď budeme provozovat úplně sami – tím pádem 

bychom museli mít nějaký vysílací server, kam dáme ty televizní pořady a mezi 

to naskládáme nějaká okna pro reklamu a tím pádem je tam reklamní systém. […] Pokud 

bychom nebyli tvůrci toho kanálu, tak bychom od poskytovatele toho FAST channelu měli 

link, […]který se přidá do té platformy a na tom odkazuje je to hotové video, kde je 

čtyřiadvacetihodinový stream s obsahem,“ vysvětluje Čičák.  
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Spíše vidí překážku v tom, „najít tady ten business model, aby se to dokázalo zaplatit. 

[…] Ty náklady na vytvoření toho FAST channelu jsou docela vysoké na to, aby to ta 

reklama zaplatila. V zahraničí jsou tady v tom vůči nám napřed.“ 

7.6 Význam FAST segmentu v kontextu českého televizního trhu 

Toto téma shrnuje, jakou váhu respondenti z televizního průmyslu přisuzují FAST 

segmentu z pohledu širšího vývoje televizního trhu v České republice. 

7.6.1 FAST pro niche televizní služby 

V kontextu českého trhu vnímá respondentka zkoumaný model jako okrajovou záležitost 

s omezeným potenciálem. Hlavním důvodem je už dříve zmiňovaná dominance 

terestrického vysílání a zároveň VOD služby na vzestupu. „FAST si myslím, že v těchhle 

zeměpisných šířkách, dokud máme takhle široko penetrovanou terestriku, nebo 

využívanou… a rozhodně to nevypadá výhledově v rámci pěti let, že by to nějak mizelo. 

Takže podle mě je ten potenciál velmi omezený. Je to možná pro nějaké super niche služby 

(úzce zaměřené na konkrétní žánr/diváka), které se udrží v rámci menších budgetů,“ 

myslí si Oravčíková. „Pokud se bavíme o trhu streamingu, tak VOD jednoznačně bude 

d se ale bavíme o celkovém trhu konzumace premiového videa, což dominovat. Poku

znamená ale i televize, tak tam si myslím, že VOD bude nabírat na síle. Ten lineár je ale 

pořád nejsilnější, co se týká stráveného času. Může trochu slábnout, ale dokud je ta 

“.content)-(niche že FAST je tím pádem absolutní níšovkatak si myslím,  terestrika silná,  

7.6.2 Ještě tu pro FAST není prostor 

„Každý trend, který se ukáže jako trendem světovým, tak se tím světem vine jako vlna 

a proto, aby zafungoval, tak musí přijít v ten správný okamžik na správné místo. Dnešní 

český divák stále ještě akceptuje tu nabídku toho, že má asi 50 až 70 dostupných lineárních 

kanálů, o kvalitě nemluvím, a zároveň tady má dostupných třeba 10 placených služeb a je 

ochotný za ně platit. Proto, na tom trhu možná ještě prostor pro FAST channely není,“ 

uvažuje Doležel. 

Současně tak poukazuje na určitou přesycenost českých uživatelů v nabídce 

audiovizuálních služeb. Přestože mají tuzemští uživatelé již přístup k FAST platformám 

jako je Rakuten TV, zájem se o tyto služby zatím neprojevuje. Podle něj to souvisí s tím, 

že: „[…] dneska máte v základních baličcích IPTV operatorů 100 kanálů, do toho koukáte 
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na Netflix nebo HBO, protože se třeba zrovna ve vašem okolí mluví o nějakém seriálu, 

který tam je. Tak si to člověk koupí […] a takto odebírá dvě, tři další služby. Takže to je 

nějaké současné nastavení, které nám dovoluje obecná ekonomická situace a tak dále.“ 

K množství dostupných kanálů se vztahuje i myšlenka Lucie Oravčíkové: „[…] je tady 

tolik těch kanálů v České republice, že ve finále, když si nechcete vybírat, tak na nějaký 

ten kanál kouknete. Pokud jste paralyzovaná výběrem kanálu i tady, ve smyslu, jestli 

chcete vidět Novu Cinemu, ČT dvojku nebo Prima Cool, tak budete paralyzovaná i tím 

výběrem v tom FAST TV, kde těch kanálů máte taky 50 nebo 100.“ 

Naopak z pohledu širšího kontextu se Koiš domnívá, že Evropa má vyšší potenciál pro 

tento typ distribuce obsahu, protože jsou zde diváci více zvyklí na bezplatné televizní 

vysílání. „Větší potenciál tomu dávám v Evropě, kde jsou lidé zvyklí na bezplatnou televizi 

výrazně více než v Americe. […] myslím si, že v Americe byl potenciál spíše v tom, že lidé 

byli zvyklí na ten základ v tom kabelu, který byl tehdy v těch dobách poměrně levný a byli 

zvyklí na 40-50 kanálů. […] ale nemají ten návyk sledovat něco zadarmo a očekávají 

od toho hodnotu,“ čímž poukazuje na rozdílnost televizních návyků v Evropě a Spojených 

státech amerických. 

7.6.3 Svým způsobem už tu FAST kanály máme 

Může se zdát, že si tato podkapitola protiřečí s předchozím tvrzením, že na českém 

televizním trhu není pro FAST kanály místo. Avšak někteří respondenti namítají, že 

princip FAST modelu na tuzemském trhu ve skutečnosti už dávno funguje, jen v jiné 

podobě. 

Z pohledu ředitele pro VOD a FAST segment televize Prima tento princip na českém trhu 

dlouhodobě naplňuje bezplatné terestrické vysílání. Zatímco ve Spojených státech 

amerických FAST model reaguje na cenu drahých kabelových balíčků, tak v České 

republice tuto funkci naplňují kanály v klasickém televizním vysílání. 

„Nova rotuje ty archivní seriály neustále. Jak řekl můj kolega, je to takový FAST kanál, 

ty tematické stanice Novy a Primy, protože tam běží pořád to samé dokola,“ doplňuje tuto 

úvahu Polák. 

Podobnou myšlenku má i Marek Doležel: „Nova Fun pořád dokola vysílá Přátelé a tyto 

seriály. Je to takový FAST channel. Vy přijdete domů ze školy nebo z práce, řeknete si, 
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potřebuji vypnout hlavu a máte chuť na něco nekonfliktního. Na něco, co znáte a u čeho 

se zasmějete. Pustíte si v úzovkách FAST channel Novy, kde víte, že budou Přátelé 

a nezáleží na tom, jaký je to díl. Prostě se do toho ponoříte, a to je vlastně ten princip. 

Takže možná tady, ty FAST channely už máme svým způsobem přítomny. Odpadá ta složitá 

rozhodovací paralýza.“ 

7.6.4 Prodloužené ruce placené televize 

Dle respondentů dávají FAST platformy smysl, pokud fungují jako doplněk k příslušné 

placené streamingové službě, popřípadě placené televizi. Protože např. Pluto TV, jakožto 

největší světová FAST platforma, je dlouhodobě ztrátová. Jak říká autor webu TV 

Kompas: „Vyšlo mi, že Pluto TV je stále ještě v poměrně vysokých ztrátách a navzdory 

tomu, že má přístup k velmi slušné archivní knihovně Paramountu, tak navzdory tomu 

nedokáže být ani na nule. To znamená, je otázka, zda tento způsob FAST kanálů bez 

příslušnosti k nějaké velké mediální skupině je vůbec udržitelný.“ 

Podle respondentů může být tento přístup inspirací pro zavedení FAST kanálů k prémiové 

službě založené na předplatném i na tuzemském trhu. 

„Vnímám, i u těch nových platforem, jako je právě Direct TV a Sling TV, že ty FAST 

platformy jsou takové prodloužené ruky placené televize. Takže oni tam dávají ten obsah, 

jako takovou ochutnávku a doufají, že ti lidé si to potom zaplatí. Ještě nepřišli na 

business model, který by znamenal, že ta fast platforma se samostatně, anebo z reklamy 

uživí,“ otevírá toto téma Koiš. 

Současně to vztahuje na tuzemský trh a novou službu Oneplay: „Já se divím, že Oneplay 

nepřišlo s kanály typu Oneplay 1, Oneplay 2, kde by kombinovali ten obsah Voya a dávali 

tam nějaké ochutnávky těch prvních dílů, těch nových sérií. Toto si myslím, že ještě zatím 

podcenili a že časem do toho musí nastoupit, protože se sami připravují o velkou část 

publika v tu chvíli. Protože v momentě, kdy pay TV operátorům nabídnete nějaký takový 

kanál, byť placený, tak vám to dělá reklamu i značku. Vlastně tu znalost. […] Očekávám, 

že i Oneplay bude chtít vytvořit nějaké prezentační kanály se svým obsahem. Aby i ti 

čtyřicátníci, kteří mají O2 TV, nebo Oneplay placenou televizi na své chytré televizi, tak 

aby zjistili, co v té videotéce vlastně mají. Zjistí to díky tomu, že budou přepínat ty kanály. 

[…] Vidím, že to SkyShowtime dělá v Polsku. I ti velcí hráči jdou do toho, protože chtějí 

být vidět i v těch tradičnějších způsobech šíření, byť placených teda. Takže mě 
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překvapilo, že Oneplay toto ještě neudělal, toto byl první krok, který jsem od něj očekával, 

když se slučovali s O2 TV.“ Respondent myšlenku uzavírá tím, že „to musí to být někdo 

velký, kdo s tím (FAST modelem) přijde.“ Pokud by FAST kanál nesputila služba Oneplay, 

tak to dává smysl u platformy prima+ a to způsobem využití reklamních bloků k tomu, 

aby divákům představila, jaký obsah mohou na placené platformě získat. 

7.6.5 Inkubátor úspěšnosti 

FAST kanály by nemusely sloužit jen jako způsob bezplatné distribuce již existujícího 

obsahu, rozvádí myšlenku autor portálu TV Kompas. V tomto ohledu se názorově shoduje 

s ředitelem VOD a FAST segmentu společnosti Prima, že kanály FAST lze teoreticky 

využít i k jinému účelu, než k jakému jsou původně zamýšleny. Jedním z nich je testování 

nových formátů. Vysvětluje to následovně: „ nemusíte bát, když ten seriál U FASTu se 

. Protože když vybuchne, tak je to stále jenom v tom FAST prostředí, ale vybouchne

prostředí může sloužit jako výborný tzv. inkubátor úspěšnosti těch tom  zároveň to v

formátů. Něco vyvinete, netroufnete si s tím jít do klasického vysílání, co kdyby to náhodou 

jestli vybuchlo, nikdo by to nesledoval. Ale ta FAST platforma vám ukáže ten potenciál, 

. Vyprodukujeme první sérii pro FAST kanály, když to di budou sledovat i v televizity li to

“klasickém vysílání. jistotou to spustí v diváky zaujme, s  

Juraj Koiš také upozorňuje na možnost vnímat FAST kanály spíše ve světle strategického 

přínosu než jako nástroj ekonomického zisku. Dle respondenta, by se kanály potenciálně 

mohly stát určitou sondou do zjištění popularity nových seriálů, popřípadě 

připravovaných projektů, vysílání pilotů nebo uvedení prvních dílů pořadů, u kterých 

si televize není jistá, zda by uspěli i v běžném vysílání. Doplňuje, že: „[…] v rámci FAST 

platformy si mohou ověřit jeho potenciál. Nemuseli by riskovat, dostali by se do produkce 

i ty formáty, ve kterých nevidí takový potenciál, protože si udělali jen nějaké průzkumy, 

třeba jen nějaké online dotazníky.“ Současně popisuje, že takový kanál by plnil roli 

efektivního online dotazníku: „[…] víte přesně, kolik lidí si to reálně zapnulo, protože 

to chtěli vidět.“ 
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7.7 Trendy a budoucí směřování tuzemského televizního trhu pohledem 

odborníků 

Poslední kapitola se věnuje současným trendům a směřování českého televizního trhu. 

Respondenti se v rozhovorech vyjadřovali nejen k aktuálnímu stavu na televizním trhu, ale 

také k tomu, kam se podle jejich názoru bude trh v následujících letech ubírat. Jejich 

odhady zahrnující například rostoucí význam streamingu, přesun reklamních investic 

do online prostředí, technologii 5G Broadcastingu, unifikaci služeb nebo ústup lineárního 

vysílání. 

- Živý obsah neztrácí na atraktivitě. „Velký trend posledních dob, on byl asi vždycky, 

ale teď je to takový vyhypovaný. Jednak živé věci jako Stardance, Slavíci 

a podobně. To je vždycky spojené s lineárním vysíláním a vždycky spojené bude. 

A potom sportovní eventy,“ říká ředitelna digitálních aktivit Nova. 

- „Máte moc něco ovlivnit.“ Oravčíková i Král ve svých odpovědích zmiňují trend 

interaktivity v rámci různých formátů. „Ta interaktivita je s při těch živějších 

věcech, které můžete ovlivňovat. Tam je to určitě trend,“ doplňuje Oravčíková. 

- Někteří respondenti zmiňují také ad-tier, výhodnější tarif s reklamou, jako aktuální 

trend v oblasti předplatných za prémiové služby. 

- Čičák zaznamenává vyšší popularitu v odložené sledovanosti neboli Catch-up TV: 

„[…] když se díváte se na televizi jakoby streamingovým způsobem. Pustím si to 

kdykoliv, kdy chci. Tohle se bude prohlubovat a lidi to takhle budou víc sledovat.“ 

- Trendem dle Poláka je živé vysílání a VOD videotéka v rámci jedné služby. 

„Myslím, že trend je to, kterým jde teďka skupina PPF, kdy ten televizní obsah 

propojí s tou videotékou. A vy už nemusíte nepoznáte, z jakého zdroje si to 

prakticky pouštíte,“ poznamenává. 

- „Trend toho sdílení“ poznamenává Oravčíková. Odkazuje na funkce hudební 

platformy Spotify, která umožňuje sdílení poslouchaného obsahu s přáteli, včetně 

možnosti sledovat jejich aktuální poslech a vytvářet společné playlisty. „Disney má 

ten Family Watch, to je také velmi zajímavá feature. Musím říct, že se tyhle věci 

všechny líbí, ale ono to není levné, ani to netrvá úplně měsíc výroby. Takže v rámci 

všech těch priorit to většinou odsouváte až jako to nejposlednější. Ale myslím si, že 

ten trend tam určitě půjde, je to jen otázka času.“ 
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Co se týče budoucího směřování televizního vysílání v České republice: 

Polák odkazuje na nově vznikající technologii 5G Broadcastu. „Tu technologii můžete 

teoreticky implementovat třeba i do Smart TV, která ulehčí těm zatíženým mobilním sítím 

nebo obecně internetové konektivitě. Tím pádem vy jako divák se můžete dívat v jakékoliv 

kvalitě a nebudete se muset třeba stresovat, jestli uvidíte třeba Ligu mistrů, protože 

ji prostě uvidíte. Tohle by třeba do budoucna mohlo právě využít Oneplay, nebo kdokoliv, 

kdo bude mít extrémně zatíženou síť,“ vysvětluje. 

„Role streamingu je absolutně nezpochybnitelná a bude se s tím nějakým způsobem 

pracovat“ reflektuje sílící význam streamingu Polák. S tím však souvisí reklamní investice 

směřující do online prostředí, které s sebou současně nesou efektivnější a levnější produkci 

obsahu nežli v klasické televizi. Koiš podotýká, že: „Dnes i Nova s Primou fungují stále 

ještě stylem, že to hlavní zhodnocení toho obsahu vidí v té lineární televizi, z té reklamy 

a z těch obrovských reklamních příjmů. Ale ty budou časem stagnovat. Protože vidíme 

to i v USA, stále ještě jsou významné, ale ten streaming vytláčí postupně tu klasickou 

televizi, takže ty televize se budou muset adaptovat na tu realitu, že ti klienti budou 

ty investice do reklamy směrovat do online sektoru. A právě tím budou muset začít 

produkovat výrazně efektivnější a levnější původní věci, než to dělají dnes.“ 

Ačkoliv část respondentů upozorňuje na postupný ústup klasického pozemního vysílání 

(DVB-T2) v důsledku rozmachu internetových platforem jako jsou OOT a SVOD služby, 

tak Doležel naopak zdůrazňuje, že terestrické vysílání a tradiční televizní formáty si podle 

něj udrží svou roli i do budoucna. „Často se inklinuje v těchto otázkách k odpovědím, že 

televize tak, jak ji známe, nebude fungovat a že všechno bude v digitálu. Já si to nemyslím. 

Myslím si, že ten prvek i toho klasického terestrického vysílání, pořád byť jsme ojedinělí 

v rámci Evropy, že máme takové pokrytí terestrického vysílání, tak si nemyslím, že to spěje 

k jeho jasnému zániku,“ poznamenává. Zároveň ale nastiňuje sílící potřebu unifikace 

mediální nabídky, která může pramenit z nepřehlednosti více fragmentovaného trhu. „Čili 

typický scénář i pro iVysílání, který vidíme a je silným scénářem, tak je to, že uživatel 

hledá nějaký dotaz na nějaký pořad, i když to je třeba výsostně spojeno s Českou televizí, 

řekněme třeba pořad Stardance, o kterém ví teď celá republika. Tak celá řada uživatelů 

na Stardance chodí skrze Google.“ Tato situace podle něj poukazuje na budoucí trend, 

který se bude snažit dříve či později i přes aktuální rozmach různých platforem opět 

koncentrovat audiovizuální nabídku do jednoho přístupového bodu. 
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8. Shrnutí a zodpovězení výzkumných otázek 

Cílem této práce bylo zjistit, jaký má FAST model televizního streamování na českém 

televizním trhu potenciál a jaké jsou jeho možnosti implementace. V rámci kvalitativního 

výzkumu byly vedeny rozhovory s odborníky z televizního prostředí, konkrétně 

veřejnoprávního média, IPTV služby, komerčních televizních stanic a také z oboru 

mediální žurnalistiky. Doplňkový rozhovor byl realizován s uživatelem americké FAST 

platformy. Analýza těchto výpovědí pomocí tematické analýzy poskytla hlubší vhled nejen 

na směřování FAST modelu, ale i na uživatelské trendy a chování a možný vývoj českého 

televizního trhu. Na základě analýzy je možné odpovědět na stanovené výzkumné otázky. 

Hlavní výzkumná otázka zní: Jaký je potenciál rozvoje FAST modelu streamování na 

českém televizním trhu? 

Rozvoj FAST modelu na českém televizním trhu se ukazuje spíše jako okrajový, nelze 

však říct, že by byl úplně vyloučený. Nabízí se pro něj určitý potenciál v rámci širší 

distribuční strategie televizních společností. V současném nastavení tuzemského 

televizního trhu a diváckých zvyklostí by sám, bez příslušnosti k větší mediální skupině 

pravděpodobně neobstál. Největší potenciál má tedy v roli takového doplňku, který by 

sloužit jako podpora pro placené platformy, prostředek k propagace prémiové služby nebo 

trhu nebo jako sekundární monetizační kanál pro starší obsah. 

Možnost uplatnění FAST modelu na českém trhu spočívá v oblasti recyklace archivního 

obsahu. Takový obsah může být atraktivní zejména pro specifické skupiny diváků, 

především starší diváckou základnu. Významnou roli může FAST sehrát také jako nástroj, 

který uživatelům platformy usnadní výběr tím, že nabídne lineární proud předem 

sestaveného obsahu, čímž diváka zbaví rozhodovací paralýzy, často spojené se SVOD 

službami. 

Televizní společnosti by mohly také FAST využit jako testovací model pro nové televizní 

formáty a tituly, které lze tímto způsobem uvádět na trh s nižšími náklady. Zároveň by tak 

ověřili oblíbenost u publika. Pokud se daný pořad ukáže jako divácky atraktivní, může být 

následně zařazen do prémiové nabídky placených služeb či lineárního vysílání. Čímž by 

model FAST stal takovým inkubátorem úspěšnosti.  
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Vedlejší výzkumná otázka zní následovně: 

- Jaké faktory mohou ovlivnit vývoj FAST streamování na tuzemském trhu? 

Vývoj a implementace FAST modelu streamování na tuzemském trhu je ovlivněna 

několika faktory, které se týkají licenčních a právních omezení spojených s vysíláním 

obsahu, jazykových požadavků, technologické infrastruktury a také specifikem českého 

diváka.  

Za zásadní překážku lze označit právní a licenční omezení, spojená s vysíláním obsahu. Na 

českém a slovenském trhu je specifické například poplatky za tzv. reprízné. To výrazně 

komplikuje ekonomický model FAST služeb, jejichž výhodou by měla být nízká 

nákladovost založená na znovu využití již existujících titulů.  

Dalším důležitým faktorem je jazyková preference českých diváků. Publikum je zvyklé na 

vysoký standard dabingu a především v cílové věkové skupině (+40) českou tvorbu. S tím 

související náklady na lokalizaci jak obsahu, tak rozhraní FAST kanálu představují pro 

provozovatele překážku.  

Problémem je rovněž relativně nízká atraktivita stávajících bezplatných kanálů, na které 

jsou diváci zvyklí. Pokud FAST model nenabídne zásadně odlišnou nebo lépe poskládanou 

programovou nabídku, hrozí, že bude vnímán jako duplicitní a nebude tak schopen vytvořit 

dostatečný divácký zájem. Aby FAST uspěl, musí nabízet něco odlišného, například 

tematickou specializaci, nečekaný výběr z archivních titulů nebo zajímavou formu lineární 

distribuce. 

Ekonomickou stránku projektu navíc komplikují příklady ze zahraničí, které ukazují, že 

ani silné značky s přístupem k rozsáhlým knihovnám obsahu (např. Pluto TV) nejsou 

schopné provozovat FAST model v plusových číslech. V českém kontextu se tak nabízí 

otázka, zda je vůbec možné tento formát provozovat bez příslušnosti k velké mediální 

skupině, která by dokázala překonat počáteční fázi bez větších výnosů. 

Vedlejší výzkumná otázka 2 byla stanovena následovně: 

- Jaké trendy jsou aktuálně na českém televizním trhu v oblasti streamování a 

digitálních platforem? 

Aktuálním trendům z oblasti televizního vysílání a uživatelského chování se věnovala 

poslední kapitola interpretace výsledků. Za trendy lze považovat prvky interaktivity 
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v různých televizních formátech, dále propojování služeb a hybridizace distribučních 

modelů. Na popularitě získává zvláště kombinace živého vysílání a videotéky v rámci 

jedné platformy, kdy už uživatel nerozlišuje, jestli obsah sleduje lineárně, anebo na 

vyžádání. V poslední době se stává trendem také uživatelská volba levnějšího předplatného 

neboli ad-tier. To souvisí s měnící mi se diváckými návyky, kdy je pro uživatele stává 

atraktivní funkce odložené sledovanosti čímž nejsou vázaní na vysílání v konkrétní čas. 

Mezi další trendy lze zařadit i sdílení obsahu, například hudebního či televizního, se svojí 

sociální skupinou. Z technologického hlediska bude pravděpodobně budoucím trendem 

tzv. 5G broadcast, který by měl být zárukou kvalitních a stabilních televizních přenosů. To 

by mohlo být významné zejména u atraktivních sportovních eventů.  
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Závěr 

Tato diplomová práce se věnuje fenoménu FAST (Free Ad-Supported Streaming 

Television), neboli bezplatnému lineárnímu vysílání po internetu s podporou reklamy. Pro 

diváka to znamená, že si nevybírá jednotlivé tituly na vyžádání, ale sleduje tematicky 

zaměřené kanály. Ty mohou být laděné jak žánrově (např. krimi, komedie, western), tak 

tematicky například kanál věnovaný vaření či cestování. 

Cílem práce bylo analyzovat potenciál tohoto modelu streamování na českém televizním 

trhu a identifikovat jeho možnosti implementace.  

Teoretická část obsahuje čtyři kapitoly. První kapitola se soustředí na televizní vysílání 

v digitální době a vymezuje rozdíl mezi lineárním a nelineárním vysíláním. Dále stručně 

mapuje vývoj a šíření televizního vysílání v České republice a vysvětluje, co je to duální 

systém. Ve druhé kapitole jsou blíže popsány dva vybrané doručovací modely video 

obsahu, a to OOT a IPTV. Třetí kapitola definuje pojem Video on Demand a rozděluje 

jednotlivé obchodní typy distribuce video obsahu na modely založené na předplatném 

(SVOD, TVOD, PVOD) a na modely podporované reklamou (AVOD, HVOD a FAST). 

Čtvrtá kapitola charakterizuje FAST model streamování a definuje pojmy jako FAST 

služba a FAST kanál. Dále se tato kapitola soustředí na to, co mělo vliv na rozvoj 

FAST kanálů a představuje nejrozšířenější FAST kanál Pluto TV. Následující podkapitoly 

se věnují FAST modelu na evropském trhu a představují také aktuální FAST služby na 

tuzemském trhu. 

Praktická část popisuje metodologii výzkumu, jeho limity, interpretuje výsledky, shrnuje 

zjištění a odpovídá na stanovené výzkumné otázky. Výzkum byl proveden prostřednictvím 

kvalitativní metody hloubkových polostrukturovaných rozhovorů s odborníky z televizního 

prostředí a jedním uživatelem nadnárodní FAST služby Pluto TV. Tito respondenti byli 

dále blíže představeni v metodologii. Kvalitativní data byla analyzována metodou 

tematické analýzy, která je vhodná zejména pro oblasti či témata, která nebyla doposud 

dostatečně zkoumána. 

Hlavní výzkumná otázka zněla následovně: Jaký je potenciál rozvoje FAST modelu 

streamování na českém televizním trhu? Vedlejší výzkumné otázky byly formulovány 

takto: Jaké faktory mohou ovlivnit vývoj FAST streamování na tuzemském trhu? Jaké 
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trendy jsou aktuálně na českém televizním trhu v oblasti streamování a digitálních 

platforem? 

Kapitola Shrnutí odpovídá na stanovené výzkumné otázky a představuje hlavní zjištění 

práce. Potenciál rozvoje FAST modelu na tuzemský trh je dle respondentů velmi omezený. 

Z rozhovorů vyplynula řada překážek a faktorů, především specifických pro českého 

diváka a tuzemský televizní trh. FAST model není v současné době vnímán jako 

samostatně udržitelný distribuční kanál, ale spíše jako doplňkový nástroj, který by mohl 

najít své místo v rámci širší strategické nabídky velkých mediálních hráčů. Jeho smysl by 

mohl spočívat v recyklaci knihoven obsahu, propagaci předplatitelských služeb nebo jako 

testovací prostor pro nové formáty s nízkými náklady.  

Výsledná zjištění mohou být přínosná nejen pro pracovníky v televizním a mediálním 

segmentu, kteří zvažují zavedení nových distribučních modelů, ale také pro studenty 

mediálních a komunikačních studií jako podklad pro budoucí zkoumání platforem 

podporovaných reklamou. Práce rovněž otevírá prostor pro další výzkum zaměřený 

například na chování a preference diváků v prostředí bezplatného streamování.  
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Summary 

This thesis focuses on the phenomenon of FAST (Free Ad-Supported Streaming 

Television), a model of free linear broadcasting over the internet supported by advertising. 

For viewers, this means they do not select individual titles on demand, but instead watch 

themed channels. These channels can be organized either by genre (e.g. crime, comedy, 

western) or by specific themes, such as cooking or travel. 

The aim of the thesis was to analyze the potential of this streaming model in the Czech 

television market and to identify the possibilities for its implementation. 

The theoretical part consists of four chapters. The first chapter focuses on television 

broadcasting in the digital age and defines the distinction between linear and non-linear 

broadcasting. It also briefly outlines the development and spread of television broadcasting 

in the Czech Republic and explains the dual broadcasting system. The second chapter 

describes in more detail two selected delivery models of video content: OOT and IPTV. 

The third chapter defines the concept of Video on Demand and categorizes the main 

business models of video content distribution into subscription-based models (SVOD, 

TVOD, PVOD) and advertising-supported models (AVOD, HVOD, and FAST). The 

fourth chapter characterizes the FAST streaming model and defines key terms such as 

FAST service and FAST channel. It further explores the factors that contributed to the 

development of FAST channels and presents Pluto TV as the most widespread FAST 

channel. The subsequent subchapters examine the FAST model in the European market 

and introduce the current FAST services available in the Czech Republic. 

The practical part outlines the research methodology, its limitations, interprets the results, 

summarizes the findings, and answers the research questions. The research was conducted 

using a qualitative method of semi-structured in-depth interviews with professionals from 

the television industry and one user of the international FAST service Pluto TV. These 

respondents are further introduced in the methodology chapter. The qualitative data were 

analyzed using thematic analysis, which is particularly suitable for areas or topics that have 

not yet been sufficiently explored. 

The main research question was: What is the potential for the development of the FAST 

streaming model in the Czech television market? The sub-questions were formulated as 

follows: What factors may influence the development of FAST streaming in the domestic 
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market? What are the current trends in the Czech television market in terms of streaming 

and digital platforms? 

The Summary chapter provides answers to the research questions and presents the main 

findings of the thesis. According to the respondents, the potential for the development of 

the FAST model in the Czech market is very limited. The interviews revealed a number of 

obstacles and influencing factors, most of which are specific to Czech viewers and the 

local television market. The FAST model is currently not perceived as a self-sustaining 

distribution channel, but rather as a complementary tool that could find its place within a 

broader strategic offering by major media players. Its value could lie in the recycling of 

content libraries, the promotion of subscription services, or as a low-cost testing ground for 

new formats. 

The final findings may be beneficial not only for professionals in the television and media 

sectors who are considering the adoption of new distribution models, but also for students 

of media and communication studies as a basis for further exploration of advertising-

supported platforms. The thesis also opens space for future research focused, for example, 

on viewer behavior and preferences in the environment of free streaming. 
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