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Anotace 

Tato diplomová práce se zabývá současným fenoménem videa on demand, neboli videa na 

vyţádání a tím, jak tyto sluţby vnímají čeští diváci. V úvodních kapitolách se text 

soustředí na základní charakteristiku světa VOD, přibliţuje čtenáři klíčové pojmy a 

seznamuje ho s jevy, jeţ jsou ke světu VOD přidruţené. Zejména se jedná o takzvaný 

binge-watching, cord-cutting a také zveřejňování celých seriálových sezón naráz. To vše 

jsou totiţ prvky, které popularitu videa on demand charakterizují. Text se dále stručně 

zabývá popisem významných VOD sluţeb působících na našem trhu a to jak z hlediska 

historie a současného působení, tak z hlediska programové nabídky. Ve druhé polovině 

práce popisuji výsledky dotazníkového šetření provedeného mezi 140 respondenty ve věku 

19 aţ 26 let, které se snaţí odpovědět na otázku, zda díky povaze VOD, která je typická 

jednoduchým a rychlým přístupem kdekoliv a na jakémkoliv zařízení mladí lidé tráví velké 

mnoţství času pouţíváním těchto sluţeb a zda díky těmto vlastnostem VOD dochází 

k odklonu od internetového pirátství.  

 

Annotation 

This diploma thesis is focused on the current Video on Demand Phenomenon and the way 

it‘s been recieved by the Czech viewer. The Opening chapters describe the main 

characteristics of the VOD world, clarify the key terminology and all the related elements. 

To name a few, the work describes binge-watching, cord-cutting and the full-season 

release practice. All these things are the key to characterize VOD and it‘s effets on 

viewers. The thesis also takes a closer look at the major VOD services available on the 

Czech market both historically and from the current point of view. The second half of the 

thesis describes results of a survey conducted among 140 people aged 19 to 26. Its goal 

was to find out whether the rise of VOD means that young people watch TV series and 

films more and whether its easy and quick access everywhere helps combat internet piracy. 
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Úvod 

Televizní tvorba v posledních letech zaţívá zlaté období. Takový je konsenzus mezi 

mnohými experty i významnými světovými periodiky. Trh s televizní zábavou zaplavilo 

velké mnoţství populárních a zároveň kvalitních seriálů, jako jsou Hra o trůny, Stranger 

Things, Dům z karet, Breaking Bad a mnoho dalších. Vysílání nových řad těchto a dalších 

seriálů se stalo poměrně významným kulturním fenoménem a pravidelně plní internetové 

sociální sítě reakcemi, diskuzemi nad dějovými zvraty, dojmy, mnoţstvím vtípků a parodií. 

Současná generace mladých diváků tak zaţívá podobné momenty, jako jejich generačně 

starší předchůdci zaţili při kauzách typu „Kdo střelil Dţejára?― nebo během závěrečné 

epizody původní seriálové verze amerického filmu Uprchlík, kterou v roce 1963 sledovalo 

72 % tamních domácností. O televizní tvorbu je ohromný zájem, rozpočty seriálů stále 

stoupají a někteří významní herci jí dokonce začali dávat přednost před hollywoodskými 

velkofilmy. 

Jednou z hlavních charakteristik současné popularity televizní tvorby je příchod 

internetového videa na vyţádání (VOD). Diváci uţ nejsou vázáni pevným televizním 

programem. Školáci uţ nemusí spěchat domů po vyučování, aby stihli oblíbený odpolední 

seriál, mladí rodiče nejsou odkázáni na to, ţe jejich dítě bude v pátek večer klidně spát, aby 

si mohli uţít právě vysílanou epizodu televizního sitcomu. Seriál si jednoduše pustí 

kdykoliv a kdekoliv budou chtít.  

VOD společně s internetem přineslo divákům moţnosti, o kterých si dříve mohli 

nechat jenom zdát. To je také důvod, proč jsem se rozhodl jeho postavení u českých diváků 

zpracovat v této diplomové práci. Fenoménu se v rámci Fakulty sociálních věd věnovala 

jiţ Magdaléna Sládková ve své práci z roku 2015, popisovala zde ale zejména vývojové 

tendence VOD portálů a jejich zaměření na vlastní tvorbu. V mé práci se pokouším přispět 

hlavně poznatky o tom, jak se k pouţívání VOD sluţeb staví mladí čeští diváci. 

 Video na vyţádání je stále relativně novou a pro mnohé čtenáře jen málo známou 

problematikou. Většina hlavních aktérů na trhu v Česku působí teprve třetím rokem. Proto 

úvodní část této práce stručně přibliţuje základní terminologii a jevy s VOD spojené, tak 

aby bylo zřejmé, v čem se tento způsob distribuce liší od starších systémů a jaké 

přidruţené jevy mohou hrát v rozhodování diváků, popsaném v praktické části textu, roli. 

Ačkoliv původní teze práce mluví v názvu o fenoménu Netflix, došel jsem během 

psaní k závěru, ţe v současném prostředí fenomén Netflix nepředstavuje pouze jmenovanou 
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sluţbu, ale jedná se o zastřešující pojem pro celou skupinu placených VOD sluţeb a jevů 

s nimi spojených. Vţdyť například v angličtině vzniklo z názvu Netflix sloveso označující 

dlouhé hodiny sledování televizních seriálů v kuse, a také spousta mezi mladými lidmi 

velmi populárních takzvaných memes, z nichţ asi to nejznámější, Netflix and Chill, 

představuje modernější pojetí fráze „pozvat k sobě domů na film―. Pojem Netflix zkrátka 

překonal označení konkrétní sluţby, stal se synonymem pro sledování audiovizuálního 

obsahu skrz VOD, trávení volného času a hlavně pevnou součástí moderní populární 

kultury. Proto jsem povaţoval za vhodné název práce změnit a upřesnit i pro čtenáře, kteří 

nemají o tomto faktu povědomí, a zároveň kromě Netflixu přiblíţit i další významné VOD 

sluţby působící na české scéně. Ačkoliv neplacené VOD sluţby text místy také zmiňuje, 

vzhledem ke snaze o udrţení rozumného rozsahu jsem se rozhodl podrobněji se na ně 

nezaměřovat. 

Nejdůleţitější částí práce je ale přiblíţení samotného kvantitativního výzkumu 

postavení placených VOD u českých diváků. Kvantitativní výzkum pomocí 

strukturovaného dotazníku proběhl mezi mými vrstevníky, tedy lidmi ve věku 19 – 26 let. 

Cílem výzkumu je prověřit hypotézu, ţe téměř neomezený okamţitý přístup k velkému 

počtu audiovizuálních děl, který internet bezesporu umoţňuje, spojený s narůstajícím 

mnoţstvím elektronických zařízení, skrz něţ je moţné tento obsah konzumovat, přitahuje 

mladší diváky k trávení času u obrazovek a displejů. Výzkum se téţ snaţí zjistit, zda-li má 

tato zmíněná okamţitá dostupnost obsahu, a to jak díky mnoţství nových elektronických 

zařízení, tak díky menší finanční náročnosti oproti předchozím sluţbám, pozitivní vliv na 

boj s internetovým pirátstvím v Česku, neboť piráti často jako důvod pro své konání 

označují právě vysoké ceny legálních sluţeb a fakt, ţe nové tituly byly na českém trhu 

legálně dostupné výrazně později oproti celosvětové premiéře. 
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1 Video on demand 

Existence videa on demand změnila trh s audiovizuálním obsahem. Diváci uţ 

nemusí filmy ani seriály skladovat na pevných nosičích, jako kazety VHS nebo DVD či 

Blu-Ray a nezabírají jim dokonce ani místo v paměti počítačů, protoţe jsou často 

streamovány přímo ze serverů VOD sluţeb. Je to také alternativa pro ty, kteří dříve filmy 

či seriály pirátsky stahovali. Ačkoliv se jedná o relativně nový prvek, existuje v jeho 

souvislosti velké mnoţství nových termínů a pojmů, které VOD a jeho doprovodné jevy 

charakterizují. Následující kapitola si proto klade za cíl alespoň ty nejdůleţitější z nich 

čtenáři přiblíţit. 

 

1.1 Definice videa on demand 

Anglický termín video on demand, zkráceně VOD je pro tuto diplomovou práci 

stěţejní a proto bych ho rád v úvodu podrobněji představil. Sousloví se do češtiny překládá 

jako video na vyţádání. Server Dictionary.com video on demand definuje jako „systém, ve 

kterém diváci vybírají ze široké nabídky zfilmované zábavy skrz počítač, nebo interaktivní 

televizi.―
1
 Mnohem konkrétnější definici nabízí web Techtarget.com, podle kterého se 

videem on demand rozumí: „interaktivní TV technologie, která umoţňuje předplatitelům 

sledovat pořady v reálném čase, nebo je stáhnout k pozdějšímu zhlédnutí. VOD systém u 

zákazníka můţe spočívat v klasickém televizoru doplněném o set-top-box, případně lze 

sluţbu doručit přes internet do počítače, tabletu, chytrého telefonu či dalších zařízení.―
2
 

Míra vyuţití internetu v rámci VOD v průběhu času stoupala, coţ přinášelo 

rozdílné pohledy na to, jak video on demand vymezit. Třeba bývalý šéfredaktor českého 

webu lupa.cz Patrick Zandl uţ v roce 2003 upozorňoval, ţe existují i poměrně široké 

výklady tohoto pojmu, jeţ do něj zahrnují vše od webů s animovanými gify aţ po 

profesionální videopřenosy na vysokorychlostních internetových linkách. Sám tehdy VOD 

definoval jako: „sluţbu nabízející doručení filmu nebo filmového klipu v kvalitě úměrné 

cílovému zařízení s tím, ţe vyţádání filmu probíhá přes internet.―
3
 Ze Zandlovy definice je 

                                                           
1
 Dictionary.com: Meanings and Definitions of Words [online]. [cit. 2018-05-08]. Dostupné z: 

http://www.dictionary.com/browse/video-on-demand 
2
 ROUSE, Margaret. Video on demand (VoD) [online]. 2007 [cit. 2018-05-08]. Dostupné z: 

https://searchtelecom.techtarget.com/definition/video-on-demand 
3
 ZANDL, Patrick. Video on Demand - kdyţ chcete film a ne procházku do půjčovny. Lupa.cz [online]. 

Praha, 2003 [cit. 2018-05-08]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/clanky/video-on-demand-kdyz-chcete-film-

a-ne-prochazku-do-pujcovny/ 
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patrné, ţe internet hraje u videa on demand různorodou úlohu. Zatímco v roce 2003, kdy 

tato definice vznikla, se internet vzhledem k nízkým rychlostem pouţíval spíše 

k objednávání audiovizuálního obsahu – coţ ostatně zpočátku byl i obchodní model jiţ 

zmiňovaného Netflixu – dnes je internet v drtivé většině případů nejen prostředkem 

objednávání, ale zároveň i sledování VOD. 

Z pohledu Rady pro rozhlasové a televizní vysílání je video on demand definováno 

takto: „Audiovizuální mediální sluţbou na vyţádání se (…) rozumí sluţba informační 

společnosti, za kterou má redakční odpovědnost poskytovatel audiovizuální mediální 

sluţby na vyţádání a jejímţ hlavním cílem je poskytování pořadů veřejnosti za účelem 

informování, zábavy nebo vzdělávání, a která umoţňuje sledování pořadů v okamţiku 

zvoleném uţivatelem a na jeho individuální ţádost na základě katalogu pořadů 

sestaveného poskytovatelem audiovizuální mediální sluţby na vyţádání.―
4
 Všechny výše 

prezentované definice se nicméně shodnou v tom, ţe video on demand představuje sluţbu, 

jejímţ prostřednictvím můţe divák přes internet sledovat audiovizuální obsah v libovolném 

čase na libovolném místě a v libovolném pořadí, není tedy vázán na pevný lineární 

program stanovený vysílatelem, jako je tomu u klasických televizních stanic. Proto se 

někdy pro tento způsob konzumace audiovizuálního obsahu pouţívá téţ pojem non-linear 

broadcast, neboli nelineární vysílání.
5
  

Velké mnoţství různých definic napovídá, ţe video on demand zahrnuje několik 

odlišných typů obchodních modelů a technických provedení, které bych nyní rád 

představil. Vzhledem k poměrně rozsáhlé nabídce a technologickým alternativám má divák 

v současnosti celou řadu způsobů, jak audiovizuální obsah konzumovat.  

 

1.2 Video on demand podle platby 

I bez statisticky podloţených dat je zřejmé, ţe finanční podmínky vyuţívání všech 

VOD modelů a cenová politika VOD společností jsou naprosto klíčové ve snaze pochopit 

pohled diváků k těmto novým sluţbám a jejich vliv na ně. Ještě neţ v dalších částech této 

práce popíšu zjištěná data, představím na následujících řádcích obchodní modely, mezi něţ 

lze všechny video on demand společnosti rozdělit. 

                                                           
4
 Rrtv.cz: Rada pro rozhlasové a televizní vysílání [online]. Praha, 2010 [cit. 2018-05-08]. Dostupné z: 

https://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/otazky-a-odpovedi/audiovizualni-medialni-sluzby.htm 
5
 Mediaguru.cz: Non-linear Broadcast [online]. Praha: Mediální agentura PHD, 2017 [cit. 2018-05-08]. 

Dostupné z: http://www2.mediaguru.cz/medialni-slovnik/non-linear-broadcast/ 
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1.2.1 Subscribtion video on demand 

Z hlediska platby za sluţbu rozlišujeme tři základní typy videa on demand. SVOD, 

neboli Subscription Video on Demand označujeme ty sluţby, které fungují na bázi 

předplatného. Divák platí pravidelný poplatek a v rámci videoknihovny dané sluţby můţe 

posléze libovolně přehrávat preferované pořady. Někteří poskytovatelé nicméně v těchto 

případech na základě výše poplatku omezují své předplatitele v mnoţství pořadů, které 

mohou za měsíc zhlédnout, případně divákům stanoví určitý počet hodin sledování, které 

lze v daném období vyčerpat. V současnosti však poskytovatelé od tohoto omezení 

ustupují a spíše diváky na základě výše poplatku limitují rozlišením audiovizuálního 

obsahu, případně mnoţstvím obrazovek, které lze na jeden účet souběţně vyuţívat. 

Typickým příkladem SVOD je Netflix. 

 

1.2.2 Transactional video on demand 

Opakem předchozího modelu je Transactional Video on Demand, zkráceně TVOD, 

u kterého je přihlášení ke sluţbě zpravidla zdarma, divák ovšem platí za kaţdé jednotlivé 

audiovizuální dílo, které si přehraje. Proto je tedy tento způsob znám také jako takzvaný 

Pay Per View neboli PPV model. Díky tomuto principu mají TVOD společnosti při 

šikovné cenové politice vyšší obrat za jedno zhlédnutí. Pro diváky bývají lákavé hlavně 

proto, ţe platí jen za to, co skutečně chtějí vidět. Do skupiny TVOD poskytovatelů patří 

třeba Amazon Video, které svým zákazníkům umoţňuje sledovat jednotlivé filmy či 

epizody a zároveň nabízí takzvané „sezónní passy―, kdy divák platí pouze za všechny díly 

konkrétního seriálu v daném roce. Amazon ale dnes zároveň nabízí i SVOD variantu své 

knihovny.  

 

1.2.3 Advertising video on demand 

Třetím obchodním modelem je AVOD, neboli Advertising Video on Demand. Na 

rozdíl od předchozích dvou obchodních formátů je AVOD pro diváky zpravidla zcela 

zdarma. Příjmy totiţ společnostem plynou z reklamy, kterou svým uţivatelům před či 

během zhlédnutí videa pouští. Model AVOD pouţívá například celosvětově populární 

internetový portál Youtube.com. Díky propracovaným algoritmům, které zpracovávají data 
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získaná od uţivatelů, mohou tyto společnosti reklamu velmi dobře cílit na konkrétní 

diváky. 

 

1.3 Video on demand podle vlastnictví obsahu 

Dělení podle obchodního modelu ovšem není jediným způsobem, jak můţeme 

video on demand rozčlenit. Stejně dobře můţeme sluţby odlišit i z hlediska vztahu, jaký 

má divák se sledovaným obsahem. Audiovizuální materiál si diváci mohou vypůjčit, 

koupit, nebo předplatit.  

 

1.3.1 Vypůjčení (Rent) 

Modelu výpůjčky vyuţívá mnoho VOD sluţeb, jejich přístupy a technické pojetí se 

však liší. Například Netflix, který ve svých počátcích zasílal půjčovaná DVD poštou, 

umoţňoval výpůjčku na dobu určitou i neurčitou, ale v případě doby neurčité zákazníky 

omezoval mnoţstvím DVD, které mohli mít v jeden moment u sebe doma. 

Kromě jiţ zmíněného formátu posílání DVD poštou výpůjčky filmů a seriálů v 

současnosti probíhají tak, ţe má divák za poplatek moţnost streamovat konkrétní video po 

určitou dobu přímo ve svém prohlíţeči, v jiných případech se pak audiovizuální dílo stáhne 

přes internet nejprve do speciálního set-top-boxu, kde je ho po určitou dobu moţné přes 

televizní obrazovky přehrát. Taková sluţba se nazývá Download to Rent, zkráceně DTR a 

po svém vstupu na trh ji nabízel třeba Amazon. Divák měl po staţení na set-top-boxu titul 

k dispozici po 30 dní, jakmile ho ale rozkoukal, musel ho dokoukat uţ během 24 hodin od 

spuštění. Poté se ze set-top-boxu vypůjčený obsah smazal. Zákazníkům kromě stahování 

do set-top-boxů nyní společnost nabízí například moţnost vypůjčení do počítače nebo 

svých tabletů Kindle Fire, kde je moţné takový audiovizuální obsah ve vymezené výpůjční 

době sledovat i offline. Model Download to Rent je typický pro TVOD sluţby. 

 

1.3.2 Zakoupení (Purchase) 

V případě, ţe divák audiovizuální obsah kupuje, hovoříme většinou o systému 

Electronic Sell Through, zkráceně EST. I ten je typický pro TVOD sluţby. Zákazník 

zaplatí jednorázový poplatek a stává se vlastníkem konkrétního audiovizuálního díla. 

Tento obchodní formát opět vyuţívá Amazon, typický je ale téţ pro internetovou knihovnu 
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amerického počítačového gigantu Apple - itunes.com. Po zaplacení poţadované částky se 

zakoupené video stáhne do počítače, kde uţ zůstává ke zhlédnutí natrvalo. V takových 

případech mají některá audiovizuální díla takzvaný DRM, neboli Digital Rights 

Management. V praxi to znamená, ţe divák můţe video přehrát pouze na některých 

konkrétních zařízeních, případně je obsah vázaný na konkrétní pevný disk a nelze jej 

kopírovat dalším uţivatelům na jejich počítače.  

Protoţe ne ve všech případech mohou diváci zakoupený obsah do počítačů 

stahovat, je výše zmíněná obchodní varianta známá téţ pod názvem Download to Own, či 

DTO. V opačném případě divák zakoupený audiovizuální obsah má k dispozici přímo ve 

webovém prohlíţeči od zakoupení po celou dobu jeho existence ve virtuální knihovně 

sluţby. 

 

1.3.3 Předplatné (Subscribtion) 

Předplatné je charakteristické pro Subscribtion Video on Demand. V tomto případě 

má předplatitel přístup k celému obsahu virtuální videoknihovny po dobu, po kterou platí 

pravidelný poplatek. Předplatné ve většině případů počítá s tím, ţe je předplatitel připojený 

k internetu a díky tomu má k celé databázi přístup. Některé společnosti uţ ale začínají 

experimentovat i s offline přístupem k databázi, kdy předplatiteli umoţňují tituly 

v omezené míře stahovat, aby k nim měli přístup i pokud zrovna nejsou u internetu. 

 

1.4 Video on demand podle technologie 

Důleţitou charakteristikou videa on demand je technologie. To, jakým způsobem se 

audiovizuální obsah k jeho konzumentovi dostane, má téţ důleţitou roli pro divákovo 

chování. V následující části této práce proto přiblíţím tři základní způsoby, kterými se lze 

k videu on demand dostat. 

 

1.4.1 Doručení na fyzickém nosiči 

Video on demand je spjato hlavně s internetem a moderními technologiemi, takţe 

fyzické doručení na záznamovém nosiči do aktuální definice VOD vlastně ani nepatří. 

Přesto se o něm okrajově zmíním. Samotný Netflix zpočátku ve svém obchodním modelu 

vyuţíval při půjčování videí právě zasílání DVD. S příchodem rychlejšího internetu a 
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streamování začal tento podíl na celkovém mnoţství zákazníků a vypůjčených videí klesat, 

za posledních 5 let podle údajů společnosti přestalo mít o předplatné DVD zájem 4,8 

milionů diváků a kaţdý měsíc jich desítky tisíc ubývají. Třebaţe společnost očekává, ţe 

sluţbu v budoucnu s postupným úbytkem zájemců zcela zruší, DVD si stále za měsíční 

poplatek nechá posílat asi 3,4 milionu amerických předplatitelů.
6
  

 

1.4.2 Stahování 

Ve světě VOD existují dva typy stahování. Prvním a starším způsobem je klasické. 

Divák stáhne do počítače celé video a teprve po ukončení stahování můţe titul sledovat. 

Dnes však většinou VOD společnosti divákům nabízejí své sluţby zaloţené na takzvaném 

progresivním stahování (progressive download). To se oproti streamování začalo pouţívat 

jiţ na začátku nového tisíciletí. Na rozdíl právě od streamování nevyţaduje tak vysokou 

rychlost internetového připojení, pokud je divák ochoten chvíli počkat.  

Při progresivním stahování se data dočasně ukládají v divákově počítači či 

specializovaném set-top-boxu od poskytovatele sluţby. Během stahování je video 

rozděleno do několika částí. Divák můţe sledovat v momentě, kdy se alespoň jedna z částí 

celá stáhne na pevný disk. To s sebou přináší několik nevýhod. Pokud chce například divák 

během sledování filmu přeskočit na pozdější část děje, můţe tak učinit jen v případě, ţe 

tato konkrétní část uţ byla téţ staţena. Pokud staţena není, musí čekat i třeba desítky 

minut. Problémy mohou mít i diváci, kteří mají pouze balíčky s omezeným mnoţstvím dat, 

nebo platí svému poskytovateli podle toho, kolik dat stáhli. Při skákání v ději totiţ musí 

být často staţen i ten úsek filmu, který divák vůbec vidět nechtěl, takţe dochází k plýtvání 

jeho dat.  

Při vyuţití progresivního stahování všichni diváci obdrţí video o stejné kvalitě a 

velikosti, bez ohledu na to, jak rychlý internet mají. To je přesný opak proti streamování, 

kdy se video rychlosti připojení přizpůsobuje. Progresivní stahování také vyţaduje místo 

na disku. Na druhou stranu ale můţe divák sledovat staţené audiovizuální dílo kdykoliv, i 

bez připojení k internetu. Pro poskytovatele VOD to však samozřejmě způsobuje 

komplikace. Jakmile je jednou obsah uloţený na disku diváka, je pro něj snadnější ho 

nelegálně kopírovat a šířit. 

                                                           
6
 D'ONFRO, Jillian. What it's like to work at Netflix's dying DVD business. CNBC [online]. 2018 [cit. 2018-

05-08]. Dostupné z: https://www.cnbc.com/2018/01/23/netflix-dvd-business-still-alive-what-is-it-like-to-

work-there.html 



 

 

11 

S nárůstem popularity VOD si začali poskytovatelé připojení stěţovat, ţe 

progresivní stahování zbytečně zatěţuje sítě, protoţe stahuje i ty části videa, které vidět 

nechce. Situaci nakonec vyřešil příchod streamování kolem roku 2010. V současnosti je 

tedy stahování spíše na ústupu, pozice si ale zachovává u set-top-boxů a podobných 

speciálních zařízení, kde se stále vyuţívá.   

 

1.4.3 Streamování 

Streamování videa pochází z anglického originálu streaming, coţ v překladu 

znamená doslova proudění a vystihuje stav, kdy k nám video v podstatě kontinuálně proudí 

přes internet jakýmsi datovým tokem. Streaming je v současnosti nejrozšířenějším 

způsobem konzumace VOD a je pravým opakem progresivního stahování. Zásadním 

rozdílem je, ţe divák můţe audiovizuální obsah začít sledovat hned po kliknutí na 

příslušný odkaz přímo ve webovém prohlíţeči a během sledování se do počítače neukládají 

ţádná data, takţe streamování neubírá místo na pevném disku. 

Sluţba můţe streamovat jak kontinuální ţivý přenos, například klasické lineární 

televizní vysílání po internetu (někdy známé jako ivysílání), čemuţ se říká webcast, ale 

můţe streamovat i videa z videoknihovny, jako tomu je u většiny VOD sluţeb. Divák se 

připojuje k serveru společnosti nabízející VOD sluţby a z něj video rovnou přehrává. 

Odpadá tedy mezikrok stahování na disk do počítače diváka. Chce-li divák přeskočit určitý 

úsek, při streamování jednoduše začne počítač okamţitě zpracovávat data z místa, které 

zvolil a nemusí čekat, aţ se do počítače stáhnou i části videa, které ho nezajímají. Divák 

tak ušetří čas a případná data ve svém datovém balíčku. Poskytovatel zase ocení menší 

přetěţování internetové sítě. Streamovaný obsah je také mnohem sloţitější nelegálně 

kopírovat. 

 Streamování má ale i nevýhody. Kvalita streamovaného videa je totiţ přímo vázaná 

na rychlost internetového připojení. Zjednodušeně řečeno – bude-li video příliš kvalitní a 

divák bude mít pomalé připojení, můţe se stát, ţe se bude přenos videa zasekávat, nebo 

chvílemi úplně zamrzne.  

Řešení tohoto problému se nabízí několik a všechna do jisté míry definují kvalitu 

sluţeb jednotlivých VOD společností. V první řadě je potřeba audiovizuální obsah co 

nejvíce komprimovat, sníţit počet bitů za sekundu, které je potřeba k divákovi přenést, ale 

zároveň co nejméně zhoršit kvalitu videa. Toho se vyuţívá pomocí takzvaných kodeků, 
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široce známých, domluvených způsobů komprimace.
7
 V současnosti jsou nejznámější 

kodeky h.264 či h.265, v hudební branţi pak existuje ten asi vůbec nejznámější – mp3. 

Čtenáři se mohou setkávat i se zkratkou mp4, v tomto případě se však nejedná o kodek, 

nýbrţ o kontejner, zjednodušeně datový formát, který můţe v sobě obsahovat více typů 

dat, například titulky, různé audio stopy či dokonce interaktivní menu. Jedním z těchto 

typů dat jsou právě komprimovaná video h.265 či h.264) 

Druhým řešením je nabídnout divákovi volbu rozlišení obrazu, ve kterém chce 

video sledovat. Například na serveru Youtube.com mají diváci na výběr z několika 

rozlišení, a to od 144p, přes dnes standardní fullHD, neboli 1080p, aţ po takzvané 4K, jeţ 

dnes nabírá na popularitě. Některé společnosti dokonce nabízejí i selekci podle počtu 

snímků za sekundu. 

Třetí, a aktuálně nejvíce populární způsob, je vyuţití takzvaného adaptive 

streaming. Adaptivní streamování přizpůsobuje kvalitu videa v reálném čase podle 

moţností diváka. Program vyhodnotí rychlost jeho připojení a výkon počítače, tabletu či 

mobilu a podle toho automaticky přizpůsobí rozlišení i bit-rate videa. Výsledkem pak 

v ideálním případě je plynulejší přehrávání bez záseků, výměnou za občasné zhoršení 

kvality obrazu.  

VOD společnosti ale mnohdy neumoţňují divákovi vybrat kvalitu videa manuálně a 

ten je pak odkázaný na umělou inteligenci počítače. Typická je třeba situace, kdy software 

videoknihovny HBO Go nedokázal adekvátně zareagovat na sníţenou rychlost připojení a 

stále se snaţil streamovat video v maximální moţné kvalitě, coţ vedlo k zasekávání obrazu 

i zvuku. V menu integrovaného přehrávače přímo ve webovém prohlíţeči ale HBO Go 

nenabízí moţnost kvalitu videa ručně zhoršit, takţe se v takových případech stal stream 

prakticky nekoukatelným.  

Adaptivní streamování pro svoje sluţby pouţívá i Amazon. Ten ovšem svým 

zákazníkům přímo v internetovém prohlíţeči či skrz speciální aplikaci, pokud divák 

streamuje video do televize či chytrého mobilního telefonu, nabízí moţnost kvalitu videa 

změnit.
8
 

S technologickým pokrokem pro adaptivní streamování přicházejí další výzvy, na 

kterých společnosti usilovně pracují. Software se kromě rychlosti internetového připojení a 

                                                           
7
 Paul 2011, s. 12 

8
 TRISHA. How to Change Stream and Download Quality for Amazon Prime Video. TrishTech.com [online]. 

2018 [cit. 2018-05-08]. Dostupné z: https://www.trishtech.com/2016/12/stream-download-video-quality-

amazon-prime-video/ 
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výkonu přehrávacího zařízení snaţí přizpůsobit i tomu, jestli diváci audiovizuální obsah 

sledují v takzvaném full screen módu, tedy přes celou obrazovku, nebo jen v rámečku 

webové stránky, zajímá je i to, jestli se dívají v mobilu, nebo na tabletu a v neposlední řadě 

hraje důleţitou roli i země, ve které se divák nachází. To vše jsou data, která dnes 

poskytovatelé VOD sluţeb v reálném čase analyzují s cílem streamovat videa v co nejlepší 

moţné kvalitě.  

 

1.5 Další důleţité pojmy 

V následující části textu budou podrobněji přiblíţeny některé další důleţité termíny, 

které se týkají světa videa on demand, nebo dokonce v rámci této problematiky vznikly, a 

posléze se často vyskytují i v dalších částech této diplomové práce.  

 

1.5.1 Cord-cutting 

Rozšíření VOD sluţeb je pro mnoho lidí alternativou oproti kabelovým a satelitním 

televizím. Vyhovuje i těm, co preferují nelineární sledování a chtějí být pány svého času. 

Termín Cord-cutting v překladu znamená doslova přestříhávání kabelů a označuje trend, 

kdy diváci stále častěji ruší předplatné kabelových či satelitních stanic a vracejí se 

k tradičnímu terestriálnímu vysílání, zatímco kabelové a satelitní stanice nahrazují VOD.
9
 

Například podle studie společnosti Pew Research Center z roku 2017 uţ pomyslný kabel 

přestřihnul kaţdý sedmý Američan. Jen za první 3 měsíce téhoţ roku kabelové a satelitní 

televize přišly o zhruba 762 tisíc předplatitelů, coţ představovalo pětinásobný nárůst oproti 

stejnému období z roku 2016.
10

  

Důvodů je hned několik. Tím největším je cena. Například web Nocable.org, který 

sdruţuje převáţně zámořské příznivce cord-cuttingu, vydal v roce 2016 internetovou 

broţuru, ve které se uvádí: „Ceny kabelovek ročně stoupají o 6 procent, takţe 

s odkládáním rozhodnutí přestřihnout kabel vaše ceny dál porostou. Kdyţ se k tomu ještě 

připočtou ceny za terestriální vysílání, pohybuje se průměrná měsíční cena kolem 123 

dolarů. Do roku 2020 by podle předpovědí firmy NPD Group mohla stoupnout aţ na 200 

                                                           
9
 Strangelove 2015, s. 94 

10
 HORRIGAN, John B. a Maeve DUGGAN. One-in-seven Americans are television ―cord cutters‖. Pew 

Research Center [online]. 2018 [cit. 2018-05-08]. Dostupné z: http://www.pewinternet.org/2015/12/21/4-

one-in-seven-americans-are-television-cord-cutters/ 
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dolarů měsíčně. (…) K této částce je potřeba připočíst ještě ceny za příslušenství, jako jsou 

DVR záznamová zařízení či televizory schopné přehrát materiál v HD rozlišení.―
11

 

Podle průzkumu jiné agentury, Leichtman Research Group, byla v roce 2016 

průměrná měsíční cena předplatného za kabelové či satelitní vysílání ve Spojených státech 

103 dolarů, tedy v přepočtu více neţ 2 tisíce korun. Oproti tomu měsíční předplatné 

Netflixu a podobných video on demand sluţeb se v témţe roce pohybovalo kolem 10 

dolarů.
12

 

Pro některé diváky ovšem není problém i cena, ale také přehnaná komprese 

vysílaného audiovizuálního obsahu, coţ nutně vede ke sníţení kvality. Provozovatelé 

kabelového či satelitního vysílání, například americký Comcast, argumentují, ţe díky 

kompresi videa mohou přenášet více dat najednou, ale v důsledku této politiky narůstá 

počet stíţností na fragmentaci obrazu, kostičkování nebo vznik jednolitých barevných 

ploch na obrazovce.
13

  

Roli hraje i praktičnost. Satelitní a kabelové televize vysílají lineárně, ale u VOD 

můţe divák hned spustit to, co ho zajímá. Nemusí navíc svůj denní program přizpůsobovat 

tomu televiznímu, aby kýţený pořad viděl. Zejména u TVOD sluţeb pak odpadá navíc 

nutnost platit i za obsah, který diváka nezajímá.  

Do budoucna ale mohou náklady pro příznivce cord-cuttingu růst. Jen ve spojených 

státech totiţ v současnosti působí kolem 130 VOD sluţeb a vysílací práva se mezi ně 

postupně drolí. Jen stěţí tak nalezne divák takovou platformu, která by obsahovala všechny 

jeho oblíbené filmy a seriály. 

 

1.5.2 Binge-watching 

S narůstajícím počtem cord-cutterů a s moţnostmi téměř neomezeného výběru 

filmů a seriálů prostřednictvím VOD sluţeb se mění i způsob, jakým lidé audiovizuální 

obsah konzumují - stále více lidí v současnosti preferuje nelineární sledování. Například 

                                                           
11

 Send Cable TV Packing. Nocable.org [online]. 2016 [cit. 2018-05-08]. Dostupné z: 

https://nocable.org/assets/NoCable.org_UltimateCordCuttersGuide_2016.pdf 
12

 GOLDMAN, David. Netflix prices are going up. Here's when you'll have to pay more. CNN.com [online]. 
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podle propočtů americké televizní stanice CBS bude v roce 2020 polovina amerických 

konzumentů TV obsahu preferovat nelineární cestu.
14

  

Proto také stoupá popularita takzvaného binge-watchingu. Známý britský slovník 

Oxford Dictionary ho definuje jako „sledování několika dílů (televizního programu) 

v rychlé návaznosti za sebou, typicky skrze DVD přehrávač, nebo streamování.―
15

 Podle 

diváckého průzkumu, jeţ si v roce 2014 nechala VOD společnost Netflix zpracovat, pak 73 

procent diváků binge-watching definuje jako „sledování 2 aţ 6 epizod jednoho seriálu na 

posezení.―
16

 V současnosti je stále častěji moţné setkat se se zkrácenou variantou binge, 

která slouţí i jako sloveso.  

Binge-watching datujeme do 90. let minulého století, kdy fanoušci seriálů tímto 

způsobem sledovali VHS a později DVD, ale termín se do širšího povědomí dostal aţ po 

roce 2013, s boomem VOD sluţeb. Podle britské stanice BBC lexikografové zaznamenali 

mezi lety 2013 aţ 2014 nárůst jeho pouţívání o zhruba 200 procent. Collins English 

Dictionary pak o rok později binge-watching vyhlásila slovem roku.
17

  

Binge-watching se jako společenský a kulturní fenomén velikého rozsahu postupně 

také stává předmětem výzkumu sociologů, psychologů i biologů, kteří bádají po tom, co 

diváky k jeho provozování vede. Někteří dokonce upozorňují na jeho negativní dopady na 

lidskou psychiku i na fyzický stav. Podle americké psycholoţky Reneé Carrové se při 

binge-watchingu vylučuje do krve hormon dopamin, který dodává pocit spokojenosti a 

radosti ze sledování, coţ vede k touze dívat se dál. Typickým příkladem jsou situace, kdy 

divák sleduje seriál dlouho do noci a po konci kaţdého dalšího dílu si pustí novou epizodu 

s tím, ţe ještě jednu, ale uţ opravdu poslední, zhlédne. Protoţe je navíc divák v ději seriálu 

ponořen delší dobu a některé seriály jsou v současnosti i záměrně produkovány s tím, ţe 

jejich preferovaný způsob sledování je binge-watching, divák můţe trpět problémy 

spojenými s nekvalitním spánkem či dokonce nespavostí.
18

 Časem se z binge-watchingu 
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mohou vytvořit stavy připomínající závislost.
19

 Podle vyjádření kalifornské psychiatričky 

Gayani DeSilva pro web televizní stanice NBC News: „lidské mozky kódují všechny 

záţitky, ať uţ zprostředkované pomocí obrazovky, nebo doopravdy proţité, jako skutečné 

vzpomínky. Takţe při intenzivním sledování seriálu projevujeme zájem o konkrétní dějové 

linie, vyvíjíme si blízké pouto s některými postavami a záleţí nám na tom, jak celý příběh 

dopadne.―
20

 

Mnohahodinové sledování můţe některým divákům navodit dokonce depresivní 

stavy, protoţe uţ je ţádný další čas ve společnosti jejich oblíbené seriálové postavy 

nečeká. Podle výzkumu University of Toledo dokonce diváci, kteří preferují binge-

watching, po skončení seriálu častěji proţívají stavy stresy a úzkosti. Důvodem můţe být 

izolace, do které se člověk dostává, pokud seriál sleduje o samotě, zejména pokud se tento 

zvyk dostane do fáze, kdy divák preferuje dlouhé hodiny sledování seriálu na úkor trávení 

času s rodinou či přáteli.
21

 

Někdy jde ale i o pozitivní faktor na lidské duševní zdraví. Jednak mohou hodiny, 

které člověk stráví u obrazovky fungovat jako dočasná úleva od stresu běţného ţivota
22

, 

zároveň umoţňují méně sociálně zdatným jedincům navazovat nové vztahy, protoţe jim 

právě zhlédnutý audiovizuální obsah dává téma, o kterém s ostatními lidmi mohou mluvit. 

Většina vědců ale podotýká, ţe binge-watching ve spojení s videem on demand je stále 

ještě velmi novým jevem a psychologické výzkumy jsou teprve na začátku, takţe míru 

vlivu této činnosti na naše duševní zdraví není zatím moţné přesně vymezit.
23

  

 

1.5.3 Full-season release  

Nárůst popularity binge-watchingu vedl VOD sluţby ke zváţení obchodních 

modelů, se kterými mohou u diváků nejlépe uspět. Nejvýraznější je takzvané full-season 

release, neboli zveřejnění všech dílů jedné sezóny seriálu naráz. Popularizátorem této 
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metody je Netflix, který k ní přistoupil uţ v roce 2013 se svým seriálem House of Cards 

poté, co ze statistik diváckého chování vyplynulo, ţe velké mnoţství předplatitelů této 

sluţby právě binge-watching podporuje.
24

 

Model pak převzaly další video on demand sluţby, ale o jeho ekonomickém smyslu 

se i v přítomnosti stále debatuje. Podle šéfa obsahu Netflixu, Teda Sarandose, je postupné 

zveřejňování epizod v duchu tradičních televizních stanic pro VOD sluţby zcela 

nesmyslné. „Většina lidé sleduje seriály přes VOD, nebo si je pomocí rekordérů nahraje 

z vysílání a poté sleduje po několika epizodách najednou.“ Druhý argument ze strany 

Netflixu je ten, ţe podle jeho analýz diváci preferují vţdy sledování pouze jednoho seriálu 

v daném čase. Aţ po jeho dokoukání se přesunou k dalšímu.
25

 Nabízejí se ovšem i další 

výhody zveřejňování kompletních sezón. Pokud jsou mezi epizodami týdenní, či dokonce 

delší prodlevy, případně časté programové změny, hrozí, ţe divák o seriál ztratí zájem a 

příště se uţ k němu nevrátí. Vznikne-li tedy titul, který není kriticky dobře přijatý, či 

v průběhu sledování divák zjistí, ţe ho tolik nebaví, existuje mnohem větší 

pravděpodobnost, ţe seriál dokouká, pokud je následující epizoda hned k dispozici. A 

společnosti tohoto prvku vyuţívají jak v uţivatelských rozhraních svých webů, tak při 

kreativní práci na novém audiovizuálním obsahu. Pro udrţení diváků proto sluţby většinou 

po závěrečných titulcích automaticky pouští další epizodu. 

Zcela zásadní změnou je oblast kreativní. Scenáristé dopředu počítají s tím, ţe 

všechny díly budou zveřejněny najednou a děj podle toho vystaví. Zatímco u klasických 

televizí, kde epizody mají čtyř aţ pětiaktovou strukturu, která je zpravidla dělena 

reklamními bloky, coţ scénáristy nutí zakončit kaţdý akt napínavě, aby se divák vrátil i po 

reklamě, u VOD tento problém odpadá. Děj je pak méně šroubovaný a přirozenější. Díly 

jsou na sebe zároveň více provázané, často dokonce začínají tam, kde předchozí epizoda 

skončila. Díky binge-watchingu scénáristé nemusí připomínat, co se stalo minulý týden a 

divák od poslední epizody nezapomene všechny vedlejší postavy. Dějové linky tak mohou 

být mnohem více propracované a bohaté. To podle mnoha odborníků vede ke zvýšení 

kvality obsahu a většímu diváckému pohodlí.
26

 Osmidílné či třináctidílné seriály tak dnes 
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působí v podstatě jako delší filmy s lépe vykreslenějším dějem, jaký by si typické 

dvouhodinové velkorozpočtové filmy v kině nemohly dovolit. Proto se v souvislosti se 

současnou seriálovou tvorbou hovoří o takzvané nové zlaté éře televize.
27

 

Iniciativa Netflixu ovlivnila další televizní stanice. Některé konkurenční VOD 

sluţby začaly zveřejňovat seriály vcelku téţ, ale například Amazon zůstává k tomuto 

postupu zdrţenlivý. Způsob premiéry svých titulů rozhoduje jednotlivě v závislosti na 

ţánru i divácké základně.
28

 

Důvod je prostý – proti zveřejňování celých sérií naráz existuje i mnoţství 

protiargumentů. Podle kritiků divácký záţitek mohou kazit třeba takzvané spoilery, neboli 

vyzrazení děje dopředu někým, kdo epizody stihl zhlédnout rychleji. Diváci tedy často děj 

seriálu nemohou diskutovat mezi sebou, protoţe kaţdý z nich právě zhlédl jinou epizodu. 

Při klasickém týdenním formátu tento problém částečně odpadá, protoţe jsou všichni na 

stejné pomyslné startovací čáře. To ovšem nezpůsobuje nepříjemnosti jenom divákům. 

Podle webu hypable.com, který se věnuje televizní a filmové tvorbě tento faktor 

komplikuje situaci i marketingovým oddělením. Vycházejí-li jednotlivé epizody postupně, 

diváci se o nich baví osobně i prostřednictvím internetu, coţ nabízí studiím více prostoru 

pro reklamu a propagaci titulu. Při zveřejnění naráz se často můţe stát, ţe mediální i 

divácký ruch po několika dnech aţ týdnech utichne a titul zbytečně ztrácí diváky. Web 

jako ukázkový příklad tohoto jevu zmiňuje 4. sezónu seriálu Black Mirror, která byla 

kritiky velmi ceněna, ale mediální zájem o ni velmi rychle utichl.
29

 Existuje téţ 

ekonomický argument, podle kterého diváci často zaplatí předplatné VOD sluţby na jeden 

měsíc, aby konkrétní titul, o který mají zájem, zhlédli, a poté zase předplatné zruší. Pokud 

by přitom sluţba zveřejňovala jednotlivé epizody postupně, předplatitelé by museli zaplatit 

za několik dalších měsíců. 
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2 Přehled nejznámějších VOD sluţeb 

Následující pasáţ přiblíţí čtenáři nejznámější placené VOD sluţby. Ačkoliv jich 

v současnosti existuje obrovské mnoţství, text je zaměřen hlavně na ty, které je moţné 

legálně sledovat na českém trhu.  

 

2.1 Netflix 

V současnosti je asi nejznámější společností poskytující on-demand sluţby 

americká společnost Netflix, která po celém světě dodává své sluţby desítkám milionů 

předplatitelů a jenom na americkém trhu v roce 2017 podle dat serveru Statista mělo 

Netflix předplacených 50 % domácností vlastnících televizní přijímače.
30

 Během 

posledních let se tak z Netflixu stal fenomén a jméno a popularita této značky dosáhly tak 

masového rozšíření, ţe se objevily ve velkém mnoţství internetových vtípků, různých 

memů a zejména v angloamerické populární kultuře jsou fráze zahrnující název této 

společnosti hojně rozšířeny. Anglicky mluvící populace dokonce „Netflix― pouţívá i jako 

sloveso, synonymní se sledováním filmů a seriálů na internetu. To všechno přesto, ţe 

Netflix není zdaleka první společností, která on-demand obsah na internetu začala nabízet. 

Vzhledem k významu a popularitě právě této streamovací sluţby se s Netflixem na 

následujících stránkách seznámíme podrobněji. 

 

2.1.1 Historie Netflixu 

Netflix zaloţili v roce 1997 v Kalifornii miliardář Reed Hastings a podnikatel Marc 

Randolph s cílem vytvořit internetovou půjčovnu DVD, která by lidem zasílali poštou. 

Úspěch společnosti hodně závisel na dobře navrţených internetových stránkách, kde by 

zákaznici mohli objednat DVD pár kliknutími.
31

 Firma své sluţby na internetu spustila o 

rok později, 14. dubna 1998 a jejich fungování popsala v tiskovém prohlášení takto: 

„Obchod Netflixu na www.netflix.com je navrţen tak, aby nabízel pohodlné nakupování 

z domova s efektivností online obchodu. Netflix nabízí informativní obsah, jednoduchou 
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navigaci, snadné vyhledávání, levný způsob dopravy a konkurenceschopné ceny.―
32

 

Stránky Netflixu měly velké mnoţství doplňujícího obsahu, které zahrnovalo široký výběr 

recenzí a hodnocení konkrétních DVD či doporučení a článků. 

Společnost začínala jen s 30 zaměstnanci, na skladě měla zhruba 900 DVD a první 

den provozu obdrţela víc neţ 100 objednávek.
33

 Zpočátku zákazníci platili za jednotlivé 

výpůjčky, ale v září 1999 Netflix přešel na SVOD model, který umoţňoval prakticky 

neomezený přístup k půjčeným DVD. Lidé si je mohli nechat tak dlouho, jak chtěli, 

neexistovaly ţádné pokuty za pozdní vrácení a jediným limitem byl počet 4 DVD, které 

mohl zákazník mít ve stejný čas u sebe doma. Cena měsíčního předplatného tehdy činila 

19,95 amerických dolarů, coţ při připočtení inflace a převedení dle aktuálního kurzu 

v lednu 2018 činilo zhruba 580 korun. Společnost v té době posílala 100 tisíc DVD 

týdně.
34

 Na Valentýna roku 2000 pak Netflix TVOD variantu sluţby zrušil úplně s tím, ţe 

se chce soustředit pouze na jeden obchodní model.  

V roce 2002 Netflix vstoupil na burzu a úspěšně pokračoval s rozvojem. Popularita 

stoupla natolik, ţe v roce 2005 činila jeho databáze filmů zhruba 35 tisíc různých titulů a 

společnost poslala svým dvěma milionům předplatitelů 1 milion DVD denně.
35

  

Klasické internetové VOD Netflixu zpočátku zbrzdilo několik zásadních faktorů, a 

to hlavně relativně vysoká cena přístupu k internetu a hlavně nízká průměrná rychlost 

připojení uţivatelů. Pro představu, podle Andrewa Odlyzka, ředitele Centra pro digitální 

technologii na univerzitě v Minnesotě by v roce 2002 při tehdejším internetovém připojení 

56 kb/s trvalo staţení filmu v DVD kvalitě zhruba dva týdny a zájemce stálo asi 20 

dolarů.
36

 Podobná sluţba by proti americké poště, která dokáţe obálku s DVD přepravit 

z jednoho pobřeţí na druhé během pár dnů, nemohla konkurovat.  

Změna přišla v roce 2005. Ceny připojení a jeho rychlost se dostaly do fáze, kdy uţ 

bylo moţné o stahování přes internet uvaţovat. Ve stejné době také začala stoupat 

popularita internetového serveru Youtube, který je postaven právě na streamování 

audiovizuálního obsahu nejrůznějších formátů. Obrazová kvalita těchto videí přitom v roce 
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2005 nebyla vysoká, coţ vedení Netflixu přesvědčilo o tom, ţe předplatitelé budou ochotní 

sledovat méně kvalitní obraz výměnou za moţnost okamţitého spuštění poţadovaného 

obsahu. Začali proto připravovat svoji streamovací sluţbu, která na trh vstoupila o dva 

roky později, v únoru 2007 pod názvem Watch Now neboli Dívej se teď hned s cenou 5,99 

dolaru za 6 hodin streamování v měsíci, případně 17,99 dolaru za 18 hodin streamování 

videa ve stejném období.
37

 

Netflix při spuštění sluţby nabízel pouze asi tisíc filmů, coţ tehdy představovalo 

jen o něco více, neţ jedno procento celkové databáze DVD, jeţ společnost nabízela 

k zaslání poštou. Nikdo také netušil, jak budou diváci reagovat na skutečnost, ţe po celou 

dobu sledování filmu či seriálu musí být připojeni k internetu. Reed Hastings ale 

v okamţitém streamování videa viděl výhodu. Jestliţe například divák po deseti minutách 

sledování zjistí, ţe se mu film nelíbí, odečte se mu z jeho předplatného pouze těch 

vyčerpaných 10 minut a můţe okamţitě zkusit sledovat film jiný.
38

  

Spuštění streamovací sluţby ještě více posílilo práci s daty o chování zákazníků. 

Dříve musel systém zpracovávat divácké hodnocení, frekvenci předplácení konkrétních 

filmů a jejich oblíbenost mezi diváky, nyní díky informacím o tom, jak se diváci při 

streamování videa chovají, v jakých momentech filmy zastavují, k jakým scénám se 

vracejí, které přeskakují, nebo kdy vypínají film, který je nebaví, získal Netflix mnohem 

věrohodnější diváckou odezvu. A mohl zároveň uzpůsobovat a doporučovat obsah 

divákům přímo na míru.
39

 

Aby Netflix dostal svoje sluţby i mimo osobní počítače, zakomponoval je ve 

spolupráci s firmou LG do nového set-top-boxu pod názvem Roku― a dohodl s firmou 

Microsoft začlenění aplikace Netflixu do herní konzole Xbox 360. To do oblasti 

streamování videa přineslo i další zajímavý prvek, kterým bylo virtuální sledování filmů na 

Netflixu s kamarády, kteří téţ vlastní tuto herní konzoli. Skupiny lidí tak mohly „společně― 

sledovat film kaţdý ze svého obývacího pokoje.
40

 

Velkou část videoknihovny společnosti tvořily ţánrové filmy, starší filmy, 

cizojazyčné filmy, méně známé tituly nebo i nízkorozpočtové indie filmy začínajících 

tvůrců, kteří tak měli v Netflixu platformu pro sebeprezentaci. Aktuální filmy a televizní 
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seriály však pro streamování k dispozici nebyly, anebo pouze v malé míře a s patřičným 

zpoţděním. Velká produkční studia totiţ viděla v Netflixu konkurenci proti kabelovým 

televizím, se kterými měla exkluzívní smlouvy o přednostním vysílání nového obsahu. Po 

tvrdých vyjednáváních se Netflixu nejprve v roce 2008 podařilo získat práva na filmy od 

studií Sony a Disney, podmíněná tím, ţe za kaţdého předplatitele Netflix zaplatí 15 centů 

měsíčně. V roce 2010 pak za obří sumu téměř 1 miliardy amerických dolarů zakoupil 

práva k filmům od studií Paramount Pictures, Lionsgate a MGM. I přes tuto astronomickou 

částku však studia obvykle udrţovala několikatýdenní aţ několikaměsíční okno, ve kterém 

měly k novému audiovizuálnímu obsahu přístup nejprve kabelové televize a aţ poté se 

mohl objevit v databázi Netflixu.
41

 

V září 2010 potom Netflix expandoval do Kanady a Jiţní Ameriky. Firma se 

v těchto zemích soustředila výhradně na streamování obsahu a sluţbu zasílání DVD poštou 

vůbec nenabízela. Za pozornost stojí fakt, ţe díky odlišným vysílacím právům pro 

jednotlivé státy mohli diváci sledovat přes Netflix některé televizní seriály, na které Netflix 

v USA musel teprve čekat. Hned v lednu 2011 vstoupil Netflix na britský a irský trh, 

kromě počítačů a televizí mohli diváci uţ od počátku sledovat audiovizuální obsah i na 

herních konzolích, chytrých mobilních telefonech a tabletech. Společnost zde začlenila do 

své nabídky místní obsah. Britští diváci tak mohli sledovat populární automobilový 

magazín Top Gear, komediální seriál The Inbetweeners nebo sci-fi seriál Torchwood.
42

 Do 

konce roku pak společnost v Evropě expandovala ještě v severských zemích, kde během 

září 2012 získali k Netflixu přístup diváci ve Švédsku, Dánsku, Norsku a Finsku. 

Společnost zde nabídla měsíční zkušební lhůtu zdarma a poté pravidelné platby 7,99 Eur za 

stejné časové období. Velké mnoţství pořadů bylo dostupných ve vysokém HD rozlišení a 

prostorovém zvuku 5.1 Dolby Digital. Internetový obsah byl uţ tehdy plně lokalizovaný. 

Rok 2012 ale přinesl i další negativní vývoj situace, kdyţ společnost Starz v únoru 

oznámila, ţe neobnoví smlouvu s Netflixem na práva k více neţ 1000 filmům od Sony a 

Disney, které streamovací sluţba na internetu od roku 2008 nabízela. Ve svém tiskovém 

prohlášení uvedla: „Aţ 28. února 2012 vyprší naše dohoda, Starz přestane distribuovat 

svůj obsah na streamovací platformu Netflix. Toto rozhodnutí je důsledkem naší strategie 

chránit prémiovou povahu naší značky tím, ţe zachováme odpovídající ceny a balíčky 
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našeho exkluzivního a velmi hodnotného obsahu.―
43

 Ke konci dohody došlo i přesto, ţe 

Netflix byl ochoten pro její obnovení zaplatit televizi Starz aţ 200 milionů dolarů.  

Netflix začal rychle ztrácet na burze a potřeboval zvrátit situaci ve svůj prospěch. 

Jako nejlepší řešení se ukázala vlastní tvorba. Společnost získala práva na americký seriál 

Arrested Development, který v roce 2006 k velké nevoli fanoušků zrušila televize Fox, a 

začala pracovat na nové, čtvrté sérii, která by byla odvysílána výhradně na internetových 

stránkách Netflixu někdy v roce 2013. Od kroku si sliboval, ţe by do řad předplatitelů 

mohl přitáhnout alespoň část ze zhruba 3,5 milionu diváků, jeţ na Foxu seriál pravidelně 

před jeho zrušením sledovaly. 

Zároveň chtěl tým Netflixu přijít s něčím, co by představovalo zcela nový, 

originální materiál a přetáhlo diváky od konkurence v podobě klasických kabelových 

televizí, které produkovaly kvalitní obsah s velmi vysokými rozpočty. Vznikl proto projekt 

House of Cards (v Česku vysílaný pod názvem Dům z karet), který byl předělávkou 

staršího britského seriálu o intrikách v tamní politice. Seriál produkoval a částečně 

reţíroval známý americký reţisér David Fincher a v hlavní roli působil populární herec 

Kevin Spacey. Společnost se rozhodla vyprodukovat dvě série s rozpočtem kolem sta 

miliónu dolarů.
44

  

Kdyţ v únoru 2013 debutovala první série, rozhodl se Netflix svojí strategií jít zcela 

proti tehdejšímu proudu a na základě předchozích dat o tendenci diváků zhlédnout celý 

seriál najednou, zveřejnil všech 13 epizod v jeden den. Seriál navíc debutoval ve všech 

zemích, kde Netflix působil, současně, takţe diváci v zahraničí nemuseli čekat několik dní 

či týdnů na nové epizody, jako bylo běţnou praxí u klasického televizního vysílání. 

House of Cards se během měsíce po své premiéře stal obrovským hitem a 

nejsledovanějším titulem Netflixu. Díky jeho popularitě měl Netflix do konce roku 50 

milionu předplatitelů po celém světě.
45

 K nárůstu předplatitelů se přidalo i mnoţství 

ocenění z řad kritiků, House of Cards získal jako první webová produkce v historii 

nominaci na ocenění seriál roku v soutěţi The 2013 Primetime Emmy Awards a 

nominováni byli i hlavní herečtí představitelé Kevin Spacey s Robin Wright. Internetová 
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produkce dosáhla stejné úrovně, jako ta klasická televizní a originální tvorba Netflixu 

začala být označována nálepkou „stejně dobrá jako od HBO“. 

Úspěch zaznamenala i další původní seriálová produkce Orange is the New Black a 

své plody přinesla téţ spolupráce se studiem Disney, které se právě vezlo na vlně 

popularity filmových komiksů studia Marvel. V Listopadu 2013 totiţ společnosti Netflix a 

Disney oznámily, ţe vyprodukují originální obsah v podobě 4 třináctidílných seriálů 

z prostředí marvelovského komiksového vesmíru, jeţ nakonec vyvrcholí v minisérii, která 

protne příběhy všech čtyř samostatných seriálů. Disney Netflixu poskytl i další svoji 

významnou filmovou a televizní franšízu – Hvězdné války. Vysoce očekávanou finální 

sérii titulu Star Wars: The Clone Wars rozhodl publikovat exkluzívně v knihově Netflixu 

v nadcházejícím roce 2014.
46

 

S průnikem na pole produkce originální tvorby a s ním spojeným nárůstem 

předplatitelů se Netflix zaměřil na uţivatelské rozhraní svých internetových stránek. Pro 

zvýšení komfortu uţivatelů oznámil v tiskové zprávě 1. srpna 2013 spuštění funkce profil, 

která ušila nabídku titulů kaţdému členovi domácnosti na míru, a to i v rámci jednoho 

společného účtu. 

Vysoké výdaje na originální programovou tvorbu a investice pro vstup Netflixu na 

další vysoce perspektivní evropské trhy – jen Francie a Německo disponovaly dohromady 

více neţ 140 miliony obyvatel – nakonec vedly i přes rychlý růst na burze k prvnímu 

zdraţení online předplatného ve Spojených státech. V říjnu 2015 stoupla cena standardního 

balíčku pro některé předplatitele z 8,99 dolarů za měsíc na 9,99 dolarů za měsíc. „Jestliţe 

chceme pokračovat v expandování a vytvářet více originálního obsahu, musíme nakonec 

ceny o něco zvýšit,― obhajoval CEO Netflixu Reed Hastings změnu v cenové politice na 

tiskové konferenci při oznámení v dubnu 2014.
47

 

 

2.1.2 Netflix v současném prostředí 

V lednu 2016 Netflix poměrně překvapivě oznámil, ţe hodlá do konce roku 

vstoupit na dalších 130 trhů po celém světě, včetně České, čímţ celkový dosah Netflixu 

čítal kolem 190 zemí na celé planetě. Reed Hastings se při té příleţitosti nechal slyšet, ţe 
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svět je právě svědkem vzniku nové globální televizní stanice, ale masivní ofenziva do 130 

zemí se ukázala z počátku spíše jako dobrý marketingový trik, neţ nabídnutí sluţeb 

porovnatelných s těmi ve Spojených státech téměř celému zbytku planety. Netflix se totiţ u 

zahraničních verzí svého webu potýkal s nedostatečným mnoţstvím streamovatelných 

titulů, často kvůli tomu, ţe vlastníkem práv v té konkrétní zemi uţ byl někdo jiný, takţe 

nabídky virtuální videotéky byly v kaţdé zemi velmi odlišné. Pokud uţ Netflix titul 

nabízel, byl v drtivé většině případů pouze v anglické jazykové a titulkové lokalizaci. 

Například v Rusku, kde podle sčítání lidu v roce 2010 pouze 5 % obyvatel ovládalo 

angličtinu, představovala cizojazyčná lokalizace váţný problém. Finální komplikací byla 

cenová politika Netflixu. Společnost se rozhodla zachovat zhruba stejné ceny pro všechny 

trhy, a to včetně těch rozvíjejících se, coţ činilo předplatné pro potenciální zájemce 

mnohdy nedosaţitelným luxusem v poměru s jejich příjmy. Problémy s globální pozicí 

Netflixu ve svém článku pro Hollywood Reporter z 22. července 2016 shrnuli Scott 

Roxborough a Georg Szalai: „I kdyţ ředitel Reed Hastings rád mluví o Netflixu jako o 

globálním jednodílném celku, společnosti se na jednotlivých trzích nedaří tak dobře, jak by 

si představovala. Netflix v Evropě a Asii není tím stejným Netflixem, jako v USA. Na 

mezinárodním poli nabízí Netflix mnohem míň titulů, a tak se snaţí jejich mnoţství navýšit 

(…) Zahraniční diváci ale chtějí větší mnoţství odlišného obsahu. Netflix se doposud 

zaměřoval spíše na anglicky mluvené tituly, poměr na většině trhů představoval 80 ku 20 

procentům ve prospěch anglicky mluveného obsahu.“
48

 Ve stejném článku citují Aravinda 

Venduopala, viceprezidenta singapurské společnosti Media Partners, který tuto situaci 

přirovnává pouze ke klouzání po povrchu moţného obrovského asijského trhu s odhadem, 

ţe většinová anglická lokalizace Netflixu přinese kalifornskému gigantu zhruba pouze 1 % 

moţných předplatitelů. Netflix posléze začal řešit situaci masivními investicemi do 

přizpůsobení obsahu podle potřeb místních diváků, oznámil dabing pro polské a turecké 

verze svého webu a příklon k více domestikované skladbě nabídky v asijských zemích jako 

třeba Japonsko. Celkové výdaje v této oblasti podle ředitele Hastingse dosahovaly jen 

v roce 2016 zhruba 6 miliard dolarů.
49
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Přes všechny výše popsané obtíţe dnes Netflix na celém světě předplácí 117,5 

milionů lidí, z toho Spojené státy ukrajují přibliţně 54 milionů předplatitelů.
50

 Toto číslo 

navíc nezahrnuje Čínu, jeden z nejperspektivnějších trhů do budoucna, protoţe společnost 

zatím na čínský trh kvůli přísným cenzurním podmínkám tamní vlády nevstoupila. Rok 

2017 se tak stal zároveň prvním rokem, kdy měl Netflix více předplatitelů mimo své 

domovské Spojené státy neţ v nich. Ne všichni ale na Netflix koukají legálně. Podle analýz 

společnosti se předplatitelé dělí o hesla ke svým účtům aţ k 10 milionům dalších, 

neplatících diváků.
51

 

Netflix je tak v oblasti placeného videa on demand nejrozšířenější sluţbou na 

planetě a podle magazínu Forbes lze očekávat, ţe do roku 2020 na celém světě pokoří 

hranici 139 milionů předplatitelů. Původní tvorba Netflixu v současnosti zahrnuje desítky 

různých audiovizuálních děl. Kromě populárního seriálu House of Cards, který v roce 

2018 skončí šestou sérií, také seriály Orange is the New Black, kriminální drama 

z prostředí jihoamerické drogové mafie Narcos nebo překvapivý hit Stranger Things, volně 

motivovaný romány Stephena Kinga. Netflix dál produkuje seriály z prostředí 

komiksového gigantu Marvel a kromě hrané televizní tvorby se zaměřil i na dokumentární 

tvorbu a téţ na vlastní talk show My Next Guest legendárního amerického moderátora 

Davida Lettermana, jejíţ první epizoda debutovala v lednu 2018. Netflix také začal 

investovat o originální filmové tvorby a od roku 2015 publikoval uţ desítky snímků, 

přičemţ desítky dalších připravuje. Nutno ovšem podotknout, ţe na rozdíl od seriálové 

tvorby, na které se společnost aktivně podílí, je u filmů spíše distributorem, kupcem jiţ 

hotových děl a na jejich kreativní stránku nemá příliš velký vliv. Netflix má ale 

samozřejmě zájem uvádět jako originální tvorbu co největší počet svého streamovatelného 

obsahu a proto distribuuje i díla spíše průměrné kvality, coţ se jiţ stalo v zámoří 

předmětem kritiky a také terčem vtipů populárního satirického seriálu South Park.
52
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2.1.3 Netflix v České republice 

Jak jiţ bylo řečeno, v Česku Netflix působí od ledna 2016. Společnost nabízela 

zákazníkům první zkušební měsíc zdarma a potom tři varianty předplatného. Nejlevnější  - 

za 7,99 eur (tehdy asi 215 Kč), zprostředkovalo divákům video ve standardním rozlišení a 

moţnost sledování pouze na jedné obrazovce. Draţší varianty za 9,99 a 11,99 eur pak 

nabízely HD a Ultra HD rozlišení obrazu a moţnost sledování na dvou, respektive čtyřech 

obrazovkách najednou. 

Větším problémem však byla jazyková lokalizace. „Při návštěvě odkazu vedoucího 

na „český“ Netflix se nedostanete nikam jinam, neţ kdokoliv jiný ze zbytku světa. Netflix 

sice na lokální trh vstoupil, ale v praxi to neznamená nic jiného, neţ vypnutí blokování 

přístupu z určitých zemí. Vše je anglicky - obsah i prostředí webu, případně v jednom z 

dalších 21 jazyků, k nimţ se čeština připojí aţ časem.― Popisoval tehdejší situaci například 

Lukáš Voříšek, redaktor českého webu Cdr.cz.
53

 

Dabing ani titulky nebyly dokonce ani u těch děl, u nichţ česká lokalizace existuje 

uţ léta. Problém nakonec provizorně vyřešili šikovní fanoušci. Ti vyuţili externích 

doplňků webových prohlíţečů, díky kterým mohli do videa vloţit titulky, které si předtím 

stáhli z jiných zdrojů. 

I samotný obsah, třebaţe anglický, byl problémem. V expanzi do Česka se projevila 

jiţ zmiňovaná komplikace, kdy některé místní stanice jiţ měly vysílací práva na tituly, 

které jinak Netflix měl ve své videoknihovně. Situace dosáhla skoro aţ absurdních 

rozměrů. Svoji vlajkovou loď, seriál Dům z karet, totiţ v Česku Netflix nesměl nabízet, 

protoţe práva ještě před jeho vstupem na trh koupila Česká televize. Podobně tomu bylo i 

u dalších titulů. Co naopak diváci mohli díky sluţbě zhlédnout, bylo mnoţství starších děl. 

Zpočátku sluţba nabízela 380 seriálů, do konce roku se toto číslo zvýšilo na 400. Mnoţství 

z nich ale bylo ţánrově zcela mimo vkus českého diváka. Buď šlo o méně známé, béčkové 

americké seriály, nebo třeba díla vyrobená pro indický trh. Podle webu aktualne.cz tak 

Netflix riskoval, ţe svoji šanci promešká a lidé se zpět vrátí k nelegálním úloţnám, protoţe 

Čechům nabízí jen ten obsah, který vůbec nechtějí.
54
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Vzhledem k výše popsaným skutečnostem byli odborníci ke vstupu Netflixu na 

český trh poměrně skeptičtí. Odborníci podle webu Tyden.cz zdůrazňovali hlavně pevné 

postavení placených videoték Voyo a Prima Play v Česku a samozřejmě i bezplatnou 

konkurenci ze strany Youtube a Stream.cz, stejně tak jako pirátského stahování, jeţ má 

navíc ještě výhodu české lokalizace.
55

  

S lokalizací firma nakonec začala v říjnu 2010, kdy se české titulky objevily u 

seriálu Blacklist. Netflix zároveň mohutně investoval do originální seriálové tvorby, takţe 

za rok 2016 nabídl divákům průměrně 90 minut nového obsahu denně.   Do března 2017 

pak sluţba lokalizovala na 60 dalších seriálových a filmových titulů. Celková nabídka 

české verze sluţby se pak od startu ztrojnásobila a přišel i první dabovaný seriál, Pokémon 

XY.  

K dispozici bohuţel nejsou oficiální informace o tom, kolik diváků v Česku Netflix 

sleduje, společnost je totiţ nezveřejňuje.  Český web Filmtoro.cz, který se zabývá filmovou 

a televizní tvorbou, spekuluje, ţe Netflix u nás pouţívá kolem 10 tisíc lidí.  Relevantnější 

údaje, postavené na analýze dat, publikoval vloni server MediaGuru.cz. Ten uvedl, ţe 

podle výzkumu agentury Nielsen Admosphere, sluţbu někdy sleduje 7 % českých diváků.
56

 

 

2.2 Amazon Prime Video 

V současnosti druhý největší poskytovatel VOD sluţeb, americký gigant Amazon, 

nabízí divákům TVOD i SVOD varianty své knihovny a po světě má uţ 85 milionů 

předplatitelů. Majitelem a zakladatelem sluţby je americký miliardář Jeff Bezos. Ačkoliv 

Amazon Prime Video za Netflixem stále v mnohém zaostává, lze ho v současnosti označit 

za jeho největší konkurenci. Zároveň působí i na českém trhu. Proto se jeho vzniku, historii 

a současné nabídce budu na několika následujících stránkách podrobněji věnovat.  

 

2.2.1 Historie sluţby Amazon Prime Video 

Amazon původně začínal jako internetová prodejna knih, postupně začal fungovat i 

jako klasický eshop a nabízet celou škálu nejrůznějších výrobků. K VOD dostal teprve 
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v roce 2006, konkrétně 7. září, a to pod názvem Amazon Unbox. Sluţba, která začala 

fungovat o několik měsíců dříve, neţ výše zmíněný reţim Watch Now od Netflixu však 

zpočátku vůbec nenabízela streamování videa. Diváci naopak mohli kýţený audiovizuální 

obsah stahovat do svých počítačů skrz speciální software. Amazon při startu nabízel 

divákům hned dvě moţnosti. Audiovizuální díla si mohli buď koupit, nebo pouze vypůjčit. 

Při koupi jeden díl libovolného seriálu stál 1,99 amerického dolaru, ceny filmů se pak 

pohybovaly v rozmezí 8 aţ 20 dolarů podle konkrétního titulu. Audiovizuální obsah bylo 

moţné přehrávat jak na počítači, tak v televizi a to prostřednictvím set-top-boxu TiVO, se 

kterým Amazon uzavřel partnerství. Při pouhém vypůjčení se ceny pohybovaly od 1,99 do 

2,99 dolarů za titul. Půjčování DVD pomocí poštovních zásilek Amazon na rozdíl od 

konkurence nenabízel vůbec.  

Aby diváci nemuseli čekat na to, aţ se celá epizoda nebo film stáhnou, systém začal 

přehrávat video v okamţiku, kdy si stahování vytvořilo dostatečný náskok. U TiVO boxů 

přes kabel tak mohl divák oblíbený pořad začít sledovat uţ například po dvou a půl 

minutách, naopak uţivatelé tehdejšího vytáčeného připojení museli v některých případech 

čekat i více neţ hodinu. Sluţba měla z pohledu diváka i další nedostatky. K jejímu spuštění 

byla potřeba speciální aplikace fungující pouze na počítačích s Windows a vypůjčený film 

šlo zhlédnout maximálně 30 dnů od staţení. Pokud ho divák rozkoukal, měl na dokoukání 

pouze 24 hodin. Ke startu své sluţby Amazon nabídl první epizodu libovolného seriálu 

v hodnotě 1,99 dolaru zdarma. Knihovna však v této době zatím nedisponovala 

audiovizuálním obsahem s vysokým rozlišením obrazu.
57

 

K zásadním změnám Amazon přistoupil o dva roky později. 3. září 2008 sluţbu 

přejmenoval na Amazon Video on Demand, ale úprava názvu byla pouze nejmenší 

novinkou. Amazon plně přešel na streamovací model po vzoru Netflixu, a tak zatímco do 

této doby museli diváci videa stahovat do svých počítačů nebo televizí, nyní mohli stejně 

jako u konkurence sledovat své oblíbené tituly přímo ve webovém prohlíţeči. Divákům 

zároveň společnost přidala moţnost volně ve své databázi, jeţ v roce 2008 čítala 40 tisíc 

titulů, spustit první dvě minuty libovolného videa zdarma a aţ posléze se rozhodnout, zda 

ho skutečně zakoupí nebo půjčí.
58
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Firma pro svoji sluţbu v novém kabátě změnila i cenovou politiku, půjčení filmu 

nově diváky vyšlo na 2,99 aţ 3,99 dolarů, zakoupení pak do 15 dolarů. Z právě uvedeného 

je patrné, jak se přístup Amazonu lišil od přístupu Netflixu, kde divák zaplatí paušální 

měsíční poplatek, můţe si v knihovně vybrat cokoliv a je limitován pouze počtem hodin, 

které můţe v měsíci prostreamovat, Amazon umoţňuje vybírat si konkrétní tituly a platit 

pouze za ně.  

  V této podobě streamovací sluţba Amazonu fungovala další tři roky. 

V únoru 2011 pak došlo k dalším zásadním změnám. Společnost zavedla i SVOD verzi 

sluţby, a to v rámci existující platformy Amazon Prime. To je zákaznické předplatné, které 

za poplatek 79 dolarů ročně umoţňuje zákazníkům Amazonu vyuţívat zrychleného 

doručení zboţí skrz jejich internetový obchod. Pokud zákazník touto sluţbou disponoval, 

měl v jejím rámci neomezený přístup ke zhruba 5 tisícům titulů z více neţ 

devadesátitisícové databáze audiovizuálního obsahu Amazonu bez dalších příplatků.
59

 

Sluţba ale oproti konkurenci trpěla tím, ţe většina nabízených titulů nebyla exkluzívních a 

překrývala se právě s nabídkou Netflixu. Amazon proto potřeboval tituly, které ve 

Spojených státech nikde jinde nebude moţné streamovat. Podařilo se mu je získat 

v podobě exkluzívních práv na britský hit Downtown Abbey a americké seriály Falling 

Skies či Under the Dome.  

Nakonec došlo po vzoru Netflixu i na původní tvorbu. V prosinci 2012 Amazon 

oznámil, ţe zafinancuje tvorbu pilotních epizod 6 vesměs komediálních či dětských seriálů 

(toto číslo se nakonec vyšplhalo na 14) a následně je zdarma zpřístupní právě na své 

platformě Amazon Prime, kde diváci sami rozhodnou, které dva projekty jsou pro ně 

nejzajímavější. Piloty nakonec společnost zveřejnila 19. Dubna 2013 a ještě v listopadu 

téhoţ roku na základě divácké odezvy debutovala dva původní seriály – Betas a Alpha 

House, na jejichţ produkci vynaloţila kolem 50 milionů dolarů. Na rozdíl od Netflixu 

nezveřejnil Amazon všechny díly najednou. Nejprve debutoval první tři epizody kaţdého 

seriálu – a diváci je mohli na zkoušku zhlédnout zdarma – poté přicházel kaţdý týden 

s dalším novým dílem. Důvodem byla podle Amazonu snaha zvýšit povědomí o seriálu 

tím, ţe o něm diváci kaţdý týden budou mluvit na sociálních sítích. Zveřejnění všech dílů 

najednou ale Amazon nepodporoval i z jiných důvodů. Vyjádření prezidenta Amazon 

Prime Video, Roye Price, právě k příleţitosti premiéry obou nových seriálů jasně 
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vystihuje, v čem byla tehdejší filozofie Amazonu oproti Netflixu odlišná: „Kdyţ vypustíte 

všechny díly ve stejný moment, myslíme, ţe tím kazíme konverzace ohledně seriálu s vašimi 

přáteli, jelikoţ nevíte, kolik epizod uţ viděli. A takové debaty podle nás ke sledování 

televize patří,“
60

 

Nelze ovšem opomenout ani mezinárodní expanzi. Uţ v roce 2011 Amazon za 200 

milionů liber koupil majoritní podíl v britské společnosti LoveFilm. Nutno připomenout, 

ţe Netflix na britský trh vstoupil aţ o rok později, takţe Amazon v této oblasti získal před 

svým rivalem náskok. Jinak ale Amazon za Netflixem v mezinárodní expanzi drtivě 

zaostával. Ve stejném roce také z platformy zmizela moţnost audiovizuální obsah stahovat 

do počítače a společnost začala pozvolna upouštět od své strategie zveřejňovat epizody 

nových seriálů postupně ve prospěch zveřejnění celé sezony naráz, tak jako to dělal 

konkurenční Netflix. Amazon důvod změny nikdy oficiálně nekomentoval krom prohlášení 

pro Business Insider, ţe „Amazon experimentuje s různými modely pro jednotlivé 

seriály.―
61

 

V listopadu debutovalo nové drama na motivy knihy Philipa K. Dicka Muţ ve 

vysokém zámku, pojednávající o alternativní historii, ve které Japonsko obsadilo Spojené 

státy, a Hitler vyhrál Druhou světovou válku. Titul se okamţitě stal nejsledovanějším 

původním seriálem Amazonu, mezi kritiky si vyslouţil pochvalná hodnocení a Amazon ho 

brzy obnovil pro druhou sérii. 

Jedním z největších hitů Amazonu se ale stal pořad The Grand Tour, který pro 

společnost vyprodukovali bývalí moderátoři populárního britského automobilového 

magazínu Top Gear Jeremy Clarkson, Richard Hammond a James May. Amazon jim 

spolupráci nabídl po konci v Top Gearu kvůli aféře Jeremyho Clarksona a podle některých 

odhadů do projektu investoval zhruba 250 milionů dolarů. Pořad se stále vysílá a celkem 

by momentálně měly vzniknout tři série. Amazon na rozdíl od ostatních seriálů zveřejňuje 

jednotlivé díly postupně s týdenním rozestupem a tento tah se mu zatím vyplatil. Podle 

odhadů serveru The Wrap totiţ pilotní epizodu vidělo třikrát víc lidí, neţ první díl seriálu 
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Muţ ve vysokém zámku a The Grand Tour se tak stala novým nejsledovanějším pořadem 

Amazonu.
62

 

Úspěch The Grand Tour měl ale pro Amazon ještě další význam. Pořad, který 

moderovali světově známé hvězdy, byl ideální pro expanzi do dalších zemí, kde do té doby 

výrazně dominoval konkurenční Netflix. Ta přišla v prosinci roku 2016, kdy Netflix 

prakticky jednorázově expandoval do 200 zemí po celém světě. O události 14. Prosince 

informoval populární americký web The Hollywood Reporter: „Prime Video je nyní 

dostupné společně s Amazon Prime v zemích, kde Amazon nabízí doručení do dvou dnů, 

včetně Belgie, Kanady, Francie, Indie, Itálie a Španělska. Země, ve kterých Amazon Prime 

není k dispozici, je moţné předplatit si samotné Prime video za cenu 2,99 euro pro prvních 

šest měsíců, posléze pak 5,99 euro měsíčně.―
63

 

Podle analytika Briana Fitzgeralda to pro Amazon představovalo do roku 2017 

investici v hodnotě aţ 2 miliard dolarů, aby byl schopný Netflixu konkurovat. Amazon 

zároveň při expanzi tíţil stejný problém, který jiţ předtím okusil právě Netflix – a totiţ 

absenci vysílacích práv v mnoha teritoriích, kam společnost expandovala. Knihovna tudíţ 

oproti své americké verzi ve většině světa nenabízela tak bohatý obsah a soustředila se 

hlavně na původní tvorbu Amazonu. Například v Indii ovšem společnost získala exkluzívní 

práva na mnoho Bollywoodských filmů.  

 

2.2.2 Amazon Prime Video v současném prostředí 

Amazonu se v současnosti daří. Jen na samotném domácím americkém trhu má 

přibliţně 90 milionů předplatitelů. Ve světě zatím jeho divácká základna narůstá pomalu, 

ale hned ve třech zemích – Německu, Indii a Japonsku – se mu podařilo Netflix překonat. 

Společně se Spojeným královstvím, kde sice Amazon není první, ale jeho divácká základna 

je po zmíněných třech zemích nejpočetnější, si v těchto zemích sluţbu předplácí 11 

milionů diváků. Ty si získal převáţně agresivní cenovou politikou. V Indii, kde je nárůst 

předplatitelů během prvního roku na trhu pro Amazon vůbec nejvyšší, totiţ zpočátku 
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nabízel roční předplatné sluţby za 499 rupií, coţ je přibliţně 8 amerických dolarů. Pro 

srovnání, konkurenční Netflix tuto částku poţaduje za měsíční předplatné.  

Konkurenci se společnost snaţí předstihnout i odlišnou programovou nabídkou. 

Zatímco Netflix v poslední době produkuje vysoké mnoţství filmů a seriálů, kvůli kterým 

v následujících letech bude i přes masivní růst divácké základny vykazovat ztrátu, Amazon 

investuje zejména pro domácí americké publikum do oblasti sportu. Sport je přitom 

poslední pomyslnou baštou klasických lineárních televizí. Vysílací práva se kupují 

mnohdy i na deset let dopředu a vysílatelé za ně platí miliardy dolarů. Zpočátku se proto 

Amazonu nedařilo získat přenosy ţádné významné sportovní ligy. Změna přišla aţ v roce 

2017, kdy společnost získala práva na sobotní zápasy ligy amerického fotbalu NFL, které 

ovšem nebyly exkluzívní. Zaplatila za ně 50 milionů dolarů, coţ je podle informací serveru 

Bloomberg pětkrát více, neţ kolik za podobná práva o sezónu dříve utratila sociální síť 

Twitter. Zde přitom fotbalová utkání sledovalo pravidelně zhruba 3 a půl milionu diváků.
64

 

V srpnu roku 2017 pak Amazon za 10 milionů liber koupil exkluzivní britská práva na 

všechny zápasy tenisového okruhu ATP, kdyţ přeplatil společnost Sky.  

Poslední významnou akvizicí, kterou Amazon ve válce s Netflixem a HBO před 

dokončením této diplomové práce provedl, bylo zakoupení televizní práv na svět Pána 

prstenů významného anglického spisovatele J. R. R. Tolkiena za 1 miliardu dolarů. Pokud 

Amazon látku skutečně zfilmuje, coţ se vzhledem k popularitě titulu dá předpokládat, 

stane se seriálová verze Pána prstenů nejdraţším seriálem v historii. Podle některých 

analytiků ovšem pořízení těchto práv signalizuje spíše zoufalou situaci uvnitř společnosti: 

„Nákup práv na Pána prstenů jde zcela proti jejich strategii. Snaţí se spíš vykoupit ze 

svých problémů,― tvrdí například analytik Tom Harrington z mediální konzultační 

společnosti Enders Analysis, „Od spuštění sluţby v roce 2011 měl Amazon spíše pouze 

menší úspěchy a jeho pokusy o tvorbu globálního hitu – jako například alternativně 

historický Muţ ve vysokém zámku – nedokázaly svojí popularitou vyrovnat Hru o trůny 

HBO nebo Stranger Things u Netflixu.― 
65

 Na konci ledna 2018 pak Amazon oznámil, ţe 

sluţbu Amazon Prime, jíţ je Prime Video součástí, pro některé zákazníky zdraţuje. Jde 

především o měsíční předplatné z 10,99 dolarů na 12,99 dolarů. Cílem je podle vyjádření 
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společnosti motivovat předplatitele k zakoupení ročního přístupu ke sluţbě za 99 dolarů, 

který po přepočítání na měsíce vychází pro zákazníky levněji, ale Amazonu zaručuje jistý 

příjem za celý rok. Nutno ovšem podotknout, ţe diváci mají i nadále moţnost zakoupit 

předplatné pouze k samotné sluţbě Amazon Prime Video, která měsíčně ve Spojených 

státech vyjde na 8,99 dolaru. 

 

2.2.3 Amazon Prime Video v České republice 

Do Česka SVOD sluţba Amazon Prime Video dorazila v prosinci 2016, tedy necelý 

rok po konkurenčním Netflixu. Podobně jako Netflix ovšem šlo o skokové rozšíření 

působnosti sluţby na mnoho světových trhů, takţe sluţba zpočátku pro tuzemské diváky 

nebyla příliš zaměřená. 

Zaváděcí měsíční předplatné činilo 2,99 eura pro první půlrok sledování, po něm se 

cena zvýšila na 5,99 eur. Amazon tedy nabízel oproti Netflixu mnohem příznivější ceny. 

Například web www.zive.cz ovšem podotkl, ţe nízká cena měla svoje odůvodnění. Sluţba 

se totiţ právě kvůli skokovému vstupu na český trh potýkala s nedostatkem zajímavého 

obsahu. V nabídce bylo několik hitů Amazonu, včetně jiţ zmiňovaného alternativně-

historického seriálu Muţ ve vysokém zámku či motoristická show The Grand Tour. Jinak 

ale sluţba nabízela hlavně starší filmové tituly bez české lokalizace, ať uţ v dabingu nebo 

titulkách.
66

 

Některé weby s technologickou tématikou viděly problém i v tom, ţe v Česku lidé 

příliš nevyuţívají sluţeb samotného mateřského obchodu Amazon. Ten u nás sice 

v posledních dvou letech začal své sluţby nabízet, ale pouze skrz lokalizaci svého 

německého webu Amazon.de. Češi proto častěji vyuţívají sluţeb tuzemských 

internetových obchodů. Amazon Prime proto pro ně není moc zajímavý.
67

 

 Podíváme-li se na nabídku v číslech, v USA v sobě spuštění sluţby na českém trhu 

nabízela sluţba 7 tisíc titulů a v sousedním Německu 2500. U nás to přitom bylo pouze 

300 filmů nebo seriálů. 
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 V čem má Amazon oproti konkurenci výhodu, je kvalita obrazu. Zatímco u 

Netflixu si divák za vysoké rozlišení 4K musí připlatit, Amazon ho nabízí bez jakýchkoliv 

dalších poplatků. Sluţba je také dostupná na dalších platformách. Pustí si ji uţivatelé 

Apple TV i majitelé mobilních telefonů a tabletů s operačním systémem Android. 

 Na konci června roku 2017 informoval Český rozhlas o tom, ţe Amazon začal svoji 

videotéku v Česku lokalizovat. Dabing i titulky se objevily u seriálu Fear the Walking 

Dead, který se odehrává ve světě zombie apokalypsy a dějově předchází populárnímu 

seriálu The Walking Dead. Web rozhlasu ale zároveň upozornil, ţe Amazon na svém 

serveru nenabízí třídění obsahu dle lokalizace. Proto můţe být hledání českého obsahu pro 

předplatitele problém.
68

 

 Amazon neposkytuje přesná čísla ohledně počtu předplatitelů jak celosvětově, tak i 

lokálně, proto v tuto chvíli nelze přesně říci, kolik lidí u nás měsíčně tuto sluţbu předplácí.  

 

2.3 HBO Go 

HBO je v rámci tohoto přehledu klíčových hráčů na poli VOD společností, která se 

od předchozích uvedených v mnoha ohledech liší. Tím hlavním rozdílem je fakt, ţe na 

rozdíl od Netflixu, Amazonu i Hulu HBO začínala jako prémiový kabelový kanál a tím do 

současnosti stále je. Home Box Office, jak zní celý název společnosti, je nejstarší 

kontinuálně vysílající placenou kabelovou televizí ve Spojených státech. Patří pod 

filmového produkčního a distribučního giganta Time Warner, z čehoţ logicky vyplývá, ţe 

velkou část její programové náplně tvoří filmy této společnosti, které po ukončení 

promítání v kinech společnost premiérově vysílá právě na HBO. Kromě toho stanice tvoří i 

vysoko rozpočtové televizní seriály, z nichţ aktuálně nejznámější – Hra o trůny – se stal 

obřím světovým fenoménem.  

Zatímco všechny předešlé VOD sluţby vznikaly jako konkurenční model proti 

lineárním prémiovým kabelovým a satelitním televizím, HBO se ke svým VOD sluţbám 

propracovalo přirozenou evolucí. Společnost začala s nabízením svého obsahu na internetu 

experimentovat v roce 2008, tedy brzy po zahájení streamování konkurenčního Netflixu. 

22. ledna toho roku totiţ spustila ve Wisconsinu funkci HBO on Broadband, která právě 
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sledování audiovizuálních děl HBO přes internetové připojení umoţňovala. Jak ovšem 

tehdy informoval webový portál New York Post, na rozdíl od konkurence přístup k němu 

neměl zdaleka kaţdý: „Zákazníci, kteří budou mít k této sluţbě přístup, jsou buď 

předplatiteli televizní stanice HBO, nebo klienti poskytovatelů internetu spřízněných se 

společností Time Warner.― 

Předplatitelé kabelové verze HBO měli přístup k internetovému VOD portálu 

zdarma, ti, kteří se k němu dostali přes zmíněné poskytovatele připojení, si museli připlatit 

navíc. Formát, který se někdy téţ nazývá TV Everywhere a umoţňuje přístup do 

internetové videoknihovny pouze těm, kteří mají příslušný kanál předplacený i pro 

klasickou kabelovou či satelitní televizi v HBO fungoval ještě mnoho dalších let. Sluţba 

zpočátku nabízela kolem 600 různých titulů, jeţ dohromady tvořily asi 400 hodin 

audiovizuálního obsahu. Diváci mezi nimi mohli nalézt například populární seriál The 

Sopranos či řadu filmů a dokumentů. Podle tehdejšího viceprezidenta společnosti Erica 

Kesslera tato sluţba mířila převáţně na předplatitele, kteří tráví většinu svého času na 

cestách a také na mladší diváky. Proto HBO začalo připravovat i software, který by do 

budoucna umoţnil přehrávání v mobilních telefonech.
69

 

Celonárodního pokrytí se sluţba dočkala aţ v únoru roku 2010, a to, pod 

současnému divákovi jiţ známým názvem, HBO Go. Hlavní změnou oproti předešlé verzi 

platformy byla změna ve způsobu distribuce audiovizuálního obsahu. Ten na nové sluţbě 

jiţ nebylo moţné stahovat, firma se naopak zcela zaměřila na streamování. Změnu 

viceprezident HBO Eric Kessler pro server Hollywood Reporter zdůvodnil tím, ţe většina 

předplatitelů chce zvolený titul sledovat okamţitě. V článku téţ přiblíţil obsah a funkce 

přejmenované verze této sluţby: „HBO Go umoţňuje zákazníkům nalézt seriály HBO, 

filmy, minisérie, dokumenty i sportovní obsah skrz různé vyhledávací funkce, zejména 

pomocí názvů a ţánru. Sluţba také fanouškům nabízí bonusy v podobě rozhovorů s tvůrci a 

reportáţemi ze zákulisí natáčení.―
70

 Sluţba, která byla nejprve dostupná pouze skrz 

webový prohlíţeč klasického počítače, se v následujícím roce dostala i k uţivatelům 

chytrých mobilních telefonů a tabletů. HBO k této příleţitosti připravila speciální aplikaci, 

jeţ přístup do sluţby umoţňovala, a během prvních tří měsíců od publikace ji stáhly přes 

tři miliony předplatitelů tohoto televizního kanálu. Důvody její popularity vysvětloval 
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v článku populárního amerického magazínu Entertainment Weekly redaktor Kevin P. 

Sullivan takto: „S Hulu dostane divák velké mnoţství sbírek kompletních seriálů a vybrané 

tituly ze současné televizní produkce. Netflix nabízí starší díla a minulé série současných 

seriálů. Obě tyto sluţby mají svůj smysl, který se částečně překrývá. Ale HBO Go nabízí 

něco unikátního, konkrétně HBO, které, jak všichni vědí, není televize. Je to HBO.―
71

 

Sluţba ale měla jeden zásadní nedostatek. Zatímco Netflix, Hulu i Amazon cílily na 

maximální moţný počet diváků, HBO kvůli omezení pouze pro své předplatitele 

přicházelo o moţnost zasáhnout 80 milionů američanů, kteří si tento prémiový kabelový 

kanál nepředpláceli. Toto číslo zahrnovalo jak diváky, kteří si drahé kabelové předplatné 

jednoduše nemohli dovolit a také stále se rozrůstající základnu příznivců cord-cutterů. 

Proto společnost začala v roce 2014 omezeně testovat variantu, kdy HBO Go nabízela 

samostatně, bez vazby na televizní předplatné, tedy jako klasickou subscribtion video on 

demand sluţbu podobnou Netflixu. První takové zkoušky s úspěchem proběhly pod 

vedením evropské odnoţe HBO Nordic a v říjnu téhoţ roku výkonný ředitel HBO Richard 

Plepler oznámil, ţe tuto platformu nabídne i na americkém trhu.
72

  

Aby se nová video on demand sluţba nepletla s jiţ zavedenou značkou HBO Go, 

byla ve Spojených státech 15. dubna 2015 spuštěna pod názvem HBO Now. Platformu 

zprvu nabízel výhradně Apple prostřednictvím svého set-top-boxu Apple TV, případně k ní 

byl moţný přístup skrz internetové prohlíţeče na počítačích. Spuštění projektu bylo 

koordinováno s premiérou páté řady populárního seriálu Hra o trůny a předplatitelé měli 

moţnost vyuţít první zkušební měsíc zdarma. Následně pak platili 14,99 dolarů měsíčně, 

coţ je v porovnání s konkurenčními SVOD sluţbami částka o něco vyšší. Přesto si sluţbu 

během prvního roku předplatilo na 800 tisíc amerických diváků.
73

 V současnosti má jen ve 

Spojených státech podle webu Bloomberg.com sluţba 5 milionů předplatitelů, coţ je 

samozřejmě v porovnání s konkurencí, která dosahuje dvouciferných čísel, zanedbatelné 

mnoţství, je ale potřeba téţ vzít v úvahu fakt, ţe velké mnoţství předplatitelů klasické 

kabelové verze stanice vyuţívá platformy HBO Go, čímţ se celkový počet uţivatelů obou 
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VOD sluţeb společnosti dostává na přibliţně 54 milionů diváků, globálně pak HBO 

sleduje dokonce 142 milionů diváků.
74

 

O něco komplikovanější situace je v zahraničí, včetně tuzemského trhu. HBO má 

totiţ pro název HBO Now práva pouze ve Spojených státech, proto v některých ostatních 

teritoriích sloučila sluţbu HBO Now se sluţbou HBO Go a pod tímto druhým uvedeným 

názvem ji divákům nabízí. Například v severní Evropě ovšem diváci sluţbu znají pod 

názvem HBO Nordic, Španělům ji zase od roku 2016 nabízí jako HBO España. Expanzi do 

střední Evropy, kde společnost zůstala u názvu HBO Go, ukončilo spuštění sluţby 

v Polsku v lednu 2018. Uţ o rok dříve ovšem mohli nabídku vyuţívat diváci některých 

dalších středoevropských států, například do České republiky sluţba přišla 13. listopadu. 

Ve většině Evropy se cena měsíčního předplatného rovná 6,99 eurům, výjimkou je 

Rumunsko, kde diváci za měsíční přístup ke sluţbě zaplatí 4,99 eura.
75

 

 

2.3.1 HBO Go v České republice 

HBO Go bylo pro diváky na českém trhu dostupné od roku 2012.
76

 V té době 

ovšem zájemci o tuto sluţbu museli zároveň předplácet kabelové či satelitní vysílání 

klasické lineární HBO. Videotéka tedy byla spíše doplňkem televizního vysílání a nikoliv 

klasickou VOD sluţbou. Změna přišla aţ v roce 2017. 13. listopadu toho roku totiţ stanice 

umoţnila ke sluţbě přístup i těm, kteří balíček od HBO nemají. Měsíční předplatné 

stanovila na 199 Kč a první měsíc nabízí zcela zdarma jako zkušební.
77

   

 Předplatitelé na serveru naleznou poměrně bohatou nabídku obsahu. Nabízí totiţ 

celou databázi originálních programů HBO včetně celosvětově populárního seriálu Hra o 

trůny, a téţ všechny další tituly z produkce této televize. Celkem je to více neţ 4 tisíce 

seriálových epizod. Videotéka nabízí i filmy, a to kolem 700, přičemţ dostupnost 
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jednotlivých titulů se mění. Některé jsou k dispozici trvale, u jiných se jedná o dočasné 

zpřístupnění na několik měsíců. 

 Z hlediska lokalizace v porovnání s ostatními zahraničními VOD sluţbami česká 

verze HBO Go jednoznačně vede. Prakticky všechny dostupné tituly mají k dispozici české 

titulky, v případech, kde je to moţné pak i dabing. Obraz je standardně nabízen v HD 

kvalitě bez příplatku. Diváci ale nemají moţnost kvalitu vybrat. Funguje zde totiţ jiţ 

zmiňované adaptivní streamování, kdy server vyhodnotí rychlost připojení uţivatele a 

podle toho upraví kvalitu. Někdy tak trvá i desítky vteřin, neţ se obraz přepne do vysokého 

rozlišení. 

 Sluţba je kromě počítačů dostupná i na dalších zařízeních, zejména tabletech či 

chytrých mobilních telefonech a také prostřednictvím chytrých televizí, či dokonce konzolí 

Playstation. Předplatitel můţe sluţbu vyuţívat aţ na pěti zařízeních, z toho na 2 z nich 

můţe být audiovizuální obsah přehráván současně. 

 Ani u HBO Go nelze uvést přesný počet českých diváků. Poslední data nabídla 

společnost v roce 2015, kdy v tiskovém prohlášení uvedla, ţe sluţbu v Česku pouţívá 26 

tisíc lidí. V té době ovšem HBO Go bylo přístupné pouze pro ty, kteří platili za některý 

z existujících balíčků HBO. Od zpřístupnění pro všechny zákazníky v roce 2017 firma 

nová čísla neposkytla.
78
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3 České VOD sluţby 

Na domácím trhu kromě zahraničních placených VOD sluţeb působí i některé 

domácí projekty. Z důvodu omezeného rozsahu této práce jsou proto popsány hlavně ty 

největší a nejznámější, tedy Voyo, Prima Play a Obbod. Ty ostatní krátce zmíním alespoň 

na tomto místě. Asi nejznámější sluţbou je iVysílání České televize, které funguje na 

bezplatné bázi. Diváci také mají k dispozici sluţby jako Alza Media či databáze O2 TV a 

iTunes. Tyto sluţby vesměs fungují na principu TVOD, divák tedy platí za výpůjčku či 

koupi jednotlivých titulů. Ve všech těchto případech však VOD představuje spíše 

doplňkový nabízený obsah a weby se věnují prodeji a nabídce širší škály různých výrobků, 

nijak nesouvisejících s videem.  

 

3.1 Voyo 

V Česku mezi největší hráče televizního trhu patří bezesporu komerční TV Nova. 

Není proto překvapením, ţe se svojí video on demand sluţbou přišla mezi prvními. Uţ 19. 

října 2008 spustila v rámci reorganizace svých webových stránek a vzniku zpravodajského 

portálu TN.cz na svém hlavním webu Nova.cz videotéku s archivními díly pořadů 

originální tvorby této televizní stanice, které zde byly zdarma ke zhlédnutí. Web se svojí 

podobou inspiroval velkými zahraničními VOD sluţbami, jako bylo například jiţ 

zmiňované americké Hulu.com.
79

 

Takto VOD sluţby Novy fungovaly aţ do roku 2011, kdy vznikla sluţba s titulním 

názvem Voyo. Ta byla postavená jiţ na vyzkoušeném mezinárodním formátu vlastnické 

skupiny CME a oproti původní sluţbě na Nova.cz doznala hned několika zásadních změn: 

„budou moci uţivatelé sluţby Voyo sledovat ţivé vysílání televize Nova (tj. veškerou vlastní 

tvorbu včetně hlavní zpravodajské relace) i přímé přenosy sportovních zápasů, koncertů 

apod. K dispozici budou mít rovněţ archiv, který dobře znají, v němţ najdou záznamy 

všech nováckých pořadů.―
80

 Zároveň televize Nova divákům nabídla i sluţbu Voyo+. 

Zatímco základní sluţba fungovala na bázi AVOD, byla tedy divákům přístupná bezplatně, 

ale museli při sledování přetrpět reklamu, v případě Voyo+ šlo o zástupce TVOD. Diváci 

tedy platili za jednotlivé tituly, které chtěli zhlédnout. Cena za přehrání jednoho filmu byla 
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obvykle 50 Kč a ve videotéce jich bylo tehdy podle reklamních materiálů sluţby zhruba 

několik desítek. Projekt se ovšem nesetkal vţdy s příznivými reakcemi. Například podle 

webu zabývajícího se výpočetní technikou, byl obsah videotéky malý, poplatek příliš 

vysoký a sluţba vůbec nepamatovala na uţivatele chytrých mobilních telefonů a hlavně 

tabletů. Sledovat audiovizuální obsah přes Voyo šlo pouze na počítačích. Jako hlavní 

lákadlo pro diváky viděl článek fakt, ţe sluţba umoţňovala divákům zhlédnout populární 

seriály Novy dřív, neţ je viděli diváci v běţném televizním vysílání. 

Obchodní model TVOD dlouho nevydrţel. Ještě v listopadu 2011 televize Nova 

oznámila, ţe přechází na předplatitelskou (SVOD) variantu vybírání poplatků. Spolu 

s touto změnou výrazně pozměnila design stránek sluţby, omezila přístup do archivu 

pouze pro registrované uţivatele a výrazně sníţila mnoţství obsahu, které diváci mohli 

sledovat zdarma. I přístup k ţivému vysílání byl napříště moţný pouze v rámci 

předplatného. Jeho cena tehdy byla 189 korun měsíčně. Zvláštní postavení měly velké 

filmové hity. K nim měli diváci přístup teprve poté, co navrch k předplatnému zaplatili 

ještě další, speciální poplatek.  

Z hlediska obsahu přibyly do sluţby pořady s HD rozlišením a také streamy 

sportovních přenosů, například z americké hokejové NHL. Ani to ale příliš diváků 

nepřitáhlo. Cílem Novy bylo mít do konce roku 2012 alespoň 100 tisíc předplatitelů. 

V prvním čtvrtletí roku jich však bylo 30 tisíc a do konce roku nakonec tento počet klesl na 

20 tisíc. Jako důvod pro nesplnění cíle tehdy Nova označila internetové piráty. K 30 

tisícům se Voyo opět dostalo aţ v roce 2016. Cena se od té doby nezměnila. Základní 

předplatné na jeden měsíc je 189 korun, pokud ale předplatitelé zaplatí za víc měsíců 

naráz, cena poměrně výrazně klesá. Diváci téţ mohou vyuţívat sluţbu na třech zařízeních 

najednou a sluţba je v současnosti dostupná i na tabletech, mobilních telefonech či 

chytrých televizích.
81

   

 

3.2 Prima Play 

Zájem o vytvoření vlastní VOD sluţby měla i druhá největší tuzemská televizní 

stanice, TV Prima. Sluţbu s názvem Prima Play uvedla do provozu v březnu 2012 a 
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zpočátku svůj obsah, který spočíval z archivu pořadů stanic Prima Family, Prima Cool či 

Prima Love, nabízela zcela zdarma. 

Obsahovou stránku sluţby velmi jednoduše shrnul populární internetový magazín 

Lupa.cz: „Prima Play je televizní archív zaměřující se především na seriály a magazíny. 

Na rozdíl od konkurenční sluţby Voyo.cz vůbec nenabízí celovečerní filmy: ať uţ za 

paušální poplatek nebo na principu pay-per-view. Skutečně tedy platí, ţe Prima Play je jen 

a pouze televizním archivem rodiny televizních kanálů Prima.―
82

 Sluţba z počátku byla bez 

reklamy a nabízela dvě různé kvality videa, ta lepší z nich měla rozlišení 768×432 pixelů 

při datovém toku 1 Mbit/s. HD tehdy ještě diváci k dispozici neměli.  

Uţ v říjnu 2012 Prima Play začala nabízet sluţbu Premium. Jednalo se o SVOD 

alternativu platformy a měsíční poplatek činil 49 korun. Za něj pak diváci mohli sledovat 

ţivé přenosy zápasů Ligy mistrů i jejich záznamy a k dispozici byly i některé speciální 

bonusy k pořadům TV Prima, například necenzurované verze oblíbeného kuchařského 

pořadu se Zdeňkem Pohlreichem.
83

 

V současnosti sluţba nabízí jak AVOD variantu, tak SVOD variantu. Zpoplatněná 

verze oproti roku 2016 podraţila. Divák nyní zaplatí 59 korun za měsíc s tím, ţe cena lehce 

klesne, pokud předplatí víc měsíců dopředu. Sledovat pak sluţbu mohou aţ na 5 různých 

zařízeních. Ačkoliv mají diváci téţ k dispozici HD kvalitu videa, projekt je zatím méně 

úspěšnější, neţ ten od konkurenční TV Nova. SVOD verze sluţby totiţ za rok 2017 měla 

předplatitele v řádech jednotek tisíců.
84

  

 

3.3 Obbod 

Za zmínku stojí i třetí SVOD sluţba, která na sebe upoutala pozornost po svém 

spuštění během Vánoc 2016. Jedná se o projekt Obbod.com podnikatele Kamila Oušky. 

Sluţba není spojená s ţádnou velkou televizí, ani zpočátku nenabízela ţádný příliš známý 

obsah. Podobně jako Netflix, kterému je z uvedených tuzemských VOD sluţeb asi 

nejpodobnější, ale dokázala diváky oslovit svojí vlastní originální tvorbou. Speciálně pro 

tuto platformu totiţ vznikl populární krátkometráţní seriál Vyšehrad z fotbalového 
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prostředí, který si mezi mladou generací získal obrovskou pozornost. Společnost ovšem 

zaváhala s publikací seriálu. Chtěla totiţ jeho prostřednictvím sluţbě udělat reklamu a tak 

ho vypustila na Youtube ještě předtím, neţ spustila samotný web Obbod.com. Seriál si 

během dvou měsíců našel desetitisíce fanoušků, ale v momentě, kdy byl portál spuštěn a 

diváci najednou měli za nové díly platit, většina fanoušků dala přednost internetovému 

pirátství.
85

  

I tak ale společnost měsíc po startu nasbírala zhruba 80 tisíc uţivatelů, z nichţ asi 

10 % za sluţbu měsíčně platilo pravidelné předplatné 150 korun. V současnosti uţ je na 

platformě zaregistrovaných asi 200 tisíc lidí, firma ovšem tají, kolik z nich jsou aktivními 

plátci měsíčních poplatků.
86

 

Za uplynulý rok a půl se změnil i obsah. Kromě seriálu Vyšehrad přišla sluţba 

s podobným formátem, pouze přeneseným do hokejového prostředí, debutovaným pod 

názvem Lajna s Jiřím Langmajerem v hlavní roli. K dispozici je divákům mnoţství dalšího 

obsahu, převáţně licencované české tvorby. Celkem Obbod nabízí asi 700 hodin sledování. 

V roce 2018 pak společnost plánuje investovat do dalších 3 původních seriálů. 
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4 Praktická část – výzkum diváckých preferencí 

Čtvrtá kapitola je první ze dvou částí, které popisují kvantitativní dotazníkové 

šetření vykonané pro tuto práci. Konkrétně charakterizuje výzkumný problém, cíle 

výzkumu, popisuje metodiku šetření a zároveň se věnuje prvním otázkám, jeţ 

charakterizují výzkumný vzorek a faktory, které se VOD přímo netýkají. 

 

4.1 Výzkumný problém, formulace cílů výzkumu a metodika 

V předchozích kapitolách byl stručným způsobem čtenáři představen svět 

současných VOD sluţeb. Byly přiblíţeny okolnosti jejich vzniku, historie působení na trhu 

včetně jejich dopadu na změny chování diváků i konkurence zaloţené na jiných 

obchodních modelech v průběhu historického vývoje těchto sluţeb. Popsána byla téţ 

současná situace včetně postavení Netflixu a podobných společností na trhu.  

Cílem této práce je však zmapovat vliv tohoto fenoménu na českého diváka. Zjistit, 

jestli se s příchodem na český trh dostaly zejména placené VOD sluţby do přízně diváků a 

pokud ano, upřesnit, jaké důvody je k tomu vedly, které sluţby na domácím trhu při 

sledování preferují a jaký dopad má příchod video on demand sluţeb na ostatní, starší 

média umoţňující sledování audiovizuálního obsahu a zda se díky VOD daří bojovat 

s internetovým pirátstvím. 

Právě za účelem zjištění těchto klíčových otázek vznikl výzkum vlivu fenoménu 

VOD na diváky. Jedná se o kvantitativní dotazníkové šetření, které probíhalo mezi 20. 

únorem 2018 aţ 5. dubnem 2018 a obsahovalo celkem 22 výhradně uzavřených otázek, 

které zahrnovaly jak základní statistické dotazy týkající se například věku či pohlaví 

respondentů pro lepší charakterizaci výzkumného vzorku, tak otázky zaměřené na jejich 

návyky při konzumaci audiovizuálního obsahu. Nejdůleţitější část dotazníkového šetření 

se pak zabývala přístupem respondentů ke sluţbám VOD. 

Šetření probíhalo formou takzvaného pohodlného vzorkování, které je 

charakteristické tím, ţe se jej můţe zúčastnit kaţdý, kdo má zájem. Snaţil jsem se proto 

dotazník formulovat tak, abych co nejvíce zmenšil mnoţství lidí, kteří některé z otázek 

přeskočí, nebo se v polovině dotazníku rozhodnou zbytek nevyplňovat. Například Keith P. 

Punch totiţ o délce uvádí, ţe je to praktický aspekt, který silně ovlivňuje návratnost a 

kvalitu získaných dat. Výzkum pomocí šetření závisí na spolupráci s lidmi, kteří 
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odpovídají na otázky. Hlavním faktorem této spolupráce je délka dotazníku. Je lepší mít 

kratší dotazník s velkou návratností a validnějšími odpověďmi, neţ dlouhý dotazník 

s rizikem malé návratnosti a zhoršení kvality dat.
87

 Z tohoto důvodu byl dotazník vystavěn 

tak, aby se jeho vyplnění dalo zvládnout v rozmezí mezi 5 aţ 10 minutami.  

Dotazník je tematicky rozdělen do tří základních částí. První je striktně statistická a 

zahrnuje otázky 1 aţ 7, jeţ charakterizující jednotlivé respondenty. Jedná se o jednoduché 

zahřívací otázky, které kaţdý respondent snadno a rychle vyplní a připraví se na náročnější 

části šetření. Zároveň poslouţí jako základní proměnné pro analýzu dat, které respondenti 

poskytují ve zbývajících dvou oddílech, jeţ jsou jiţ zaměřeny na samotný výzkum týkající 

se fenoménu VOD a jeho vlivu na diváky. 

Druhý oddíl se zabývá obecnější povahou sledovacích návyků respondentů, kteří se 

o televizní a filmovou tvorbu zajímají a v dotazníku je vymezen otázkami 8 aţ 14. 

Respondenti zde uvádějí své ţánrové preference, popisují, nakolik sledování filmů a 

seriálů hraje roli v jejich socializaci s ostatními lidmi a také uvádějí, zda preferují lineární 

či nelineární sledování. 

 Druhý oddíl se od prvního liší tím, ţe vyuţívá takzvaných škálovaných odpovědí. 

Ty se týkají otázek 9, 13 a 14 a jsou vyuţívány proto, ţe výzkumu poskytují více informací 

a variability. Jejich preferenci u kvantitativního výzkumu zdůrazňuje i Punch, který uvádí, 

ţe vyuţívání škálovaných odpovědí je při konstruování dotazníků dobrým pravidlem, 

protoţe jsou zpravidla pruţné, mají velkou aplikovatelnost a představují efektivní cestu, 

jak získat potřebnou informaci v šetření.
88

 Uvedené otázky mají ve všech případech 

pětistupňovou škálu s protilehlými póly, které označují míru času, důleţitosti, nebo 

preference. 

Třetí oddíl představuje klíčovou část výzkumu a týká se výhradně VOD sluţeb a ve 

výzkumu zahrnuje otázky 15 aţ 22. Respondenti zde uvádějí, jakých sluţeb při konzumaci 

audiovizuálního obsahu vyuţívají a šetření se ptá i na jejich vztah k VOD sluţbám 

konkrétně (otázka č. 16). Pokud respondenti uvedou, ţe si sluţby videa on demand platí, 

navede je dotazník do zvláštní podsekce zahrnující otázky 17 aţ 20, které opět vyuţívají 

škálové stupnice a zjišťují, jaké preference při vyuţívání placených VOD sluţeb tito 

respondenti mají.  
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V závěru třetího oddílu (otázky 21 a 22) posléze respondent uvádí svůj dojem 

z placených VOD sluţeb, a to opět prostřednictvím otázek se škálovou pětimístnou 

stupnicí, jeţ pokrývá faktory, které jsou podle individuálního názoru respondentů 

předností, nebo nedostatkem uvedených sluţeb. Domnívám se, ţe pro analýzu dopadu 

fenoménu Netflix na chování diváků je kvantitativní dotazníkové šetření tou nejvhodnější 

metodou. Také lze říci, ţe se jedná o neexperimentální formu výzkumu, protoţe nedochází 

k ţádné manipulaci s proměnnými, ale naopak k analýze dat přirozeně se vyskytujících 

proměnných. 

Jak jiţ bylo uvedeno, distribuce dotazníkového šetření byla vedena metodou 

takzvaného pohodlného vzorkování, v anglickém jazyce známou pod pojmem convenience 

sampling. Výběr této metody byl zvolen zejména z toho důvodu, ţe vzhledem 

k studentským podmínkám vzniku této diplomové práce neexistovalo dostatečné finanční, 

technické či administrativní zázemí pro náročnější metody výzkumu.  

Dotazník byl vytvořen pomocí sluţby Google Forms, která je umoţňuje bezplatně 

sestavit a sdílet, a posléze předběţně otestován na členech rodiny a blízkých přátelích. Po 

drobných úpravách byl zveřejněn 27. února 2018 na mém osobním profilu na sociální síti 

Facebook, kde k němu mělo přístup minimálně 332 lidí. Vzhledem k tomu, ţe 11 lidí tento 

status sdílelo na své osobní profily, lze se domnívat, ţe toto číslo bylo několikanásobně 

vyšší. Dne 28. února 2018 pak byl dotazník sdílen na skupinový profil koleje Švehlova, 

kde jej potenciálně mohlo vidět aţ 2011 lidí. Došlo i k šíření skrz elektronickou poštu, a to 

zejména pomocí rodinných příslušníků. Třebaţe nelze zjistit, jakou cestou se respondent 

k dotazníku dostal (a nepokládám to ani za důleţitý faktor výzkumu), domnívám se, ţe 

mnoţství lidí, kteří k výzkumu relevantním způsobem přispěli přes email, bylo vzhledem 

k věku těchto respondentů naprosto minimální. Jako hlavní zdroj distribuce tedy povaţuji 

sociální síť Facebook. 

 

4.2 Výzkumný vzorek 

Cílovou skupinou, na niţ bylo šetření zaměřeno, jsou lidé ve věku od 19 do 26 let, 

tedy studenti, čerstvě dospělí lidé a lidé, kteří začínají pomalu zakládat rodiny.  Fakticky 

lze tuto skupinu lidí označit téţ v současnosti populárním termínem mileniálové. Ten podle 

autorů tohoto názvu, historiků Williama Strausse a Neila Howea, označuje generaci lidí, 

kteří se narodili mezi lety 1982 aţ 2004 a typickým znakem těchto lidí je mimo jiné časté 
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vyuţívání moderních technologických prostředků, chytrých mobilních telefonů a dalších 

médií ke komunikaci a socializaci, takţe se pro ně digitální technologie stávají důleţitou 

součástí ţivota.
89

  

Primárním důvodem, proč je šetření zaměřeno právě na tuto skupinu je tedy 

předpoklad, ţe o sluţbách videa on demand mají alespoň základní povědomí a budou 

schopni na otázky uvedené ve strukturovaném dotazníku zodpovědně a relevantně 

odpovědět, na rozdíl od starších generací, které se i přes stručné ozřejmění problematiky v  

úvodu dotazníku často mohou o VOD při čtení dotazníku dozvědět poprvé a výpovědní 

hodnota jejich odpovědí tedy můţe být značně sníţená. 

 Sekundární důvod je pak spojený s podmínkami, ve kterých výzkum vznikal, 

zejména tedy s jiţ uvedeným způsobem distribuce dotazníku. U určování výzkumného 

vzorku jsem vycházel z předpokladu, ţe při distribuci skrze sociální sítě a elektronickou 

poštu bude nejvyšší mnoţina lidí, kteří s dotazníkem mohou přijít do styku, právě ve 

věkovém rozmezí, které je podobné mému. Došel jsem k závěru, ţe bude pro výzkum 

přínosnější zkoumat konkrétní věkovou skupinu a dosáhnout v této skupině maximálního 

moţného počtu respondentů, neţ zahrnout do výzkumu všechny věkové kategorie s tím, ţe 

mezi respondenty nebudou rovnoměrně zastoupeny, neboť by tím rapidně klesla celková 

vypovídající hodnota šetření.  

Na základě vědomí, ţe není moţné předpokládat, nakolik bude šíření dotazníku 

úspěšné a můţe se tedy dostat i k vyššímu počtu lidí z jiných věkových kategorií, jsem se 

rozhodl nechat dotazník přístupný všem věkovým kategoriím s tím, ţe pro výzkum budou 

relevantní pouze odpovědi lidí ve věkovém rozmezí 19 aţ 26 let. Odpovědi všech ostatních 

a data z nich získaná pak mohou být v následujícím textu zmíněná, ovšem pouze jako 

zajímavý doplněk, nikoliv jako informace s faktickou vypovídající hodnotou. 
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4.2.1 Charakteristika výzkumného vzorku (otázky č. 1 aţ 7) 

Během 44 dní, po které bylo moţné dotazník vyplnit, jej na sluţbě Google Forms 

vyplnilo celkem 193 lidí. Ne všichni ovšem byli pro výzkum relevantními respondenty. 

Dotazovaní lidé mohli v první otázce vybírat hned ze šesti následujících věkových 

kategorií: 

 

- do 18 let 

- 19 – 26 let 

- 27 – 35 let 

- 35 – 55 let 

- 55 – 65 let 

- více neţ 65 let 

   

 Do klíčové věkové kategorie 19 – 26 se zařadilo celkem 140 respondentů, coţ 

představuje 72,7 % z celkového počtu lidí, kteří se šetření účastnili. 140 lidí je tedy 

výzkumným vzorkem šetření pro tuto diplomovou práci. Zbylí respondenti se do 

věkových kategorií zařadili takto; 5 lidí uvedlo, ţe jim není více neţ 18 let, představovali 

tak pouze 2,6 % z celkového počtu lidí, jeţ se šetření účastnili. 23 lidí (11,9 % 

dotazovaných) se zařadilo do kategorie 27 – 35 let. Celkem 19 lidí, neboli 9,8 % 

dotazovaných, pak svůj věk zařadilo mezi 35 – 55 let. Shodně po 3 dotazovaných pak jako 

svůj věk uvedlo 55 – 65 let a více, neţ 65 let, coţ v obou případech představovalo 1,6 %.  

 

Výzkumný vzorek z hlediska pohlaví (otázka č. 2) 

 Druhá otázka se týkala pohlaví dotazovaných. Z celkového počtu 193 

dotazovaných bylo podle výsledků 121 ţen a 72 muţů. V procentuálním zastoupení tedy 

62,7 % ku 37,3 %. Ve výzkumném vzorku, tedy skupině 140 lidí, kteří zařadili svůj věk 

mezi 19 – 26 let, se procentuální poměr nepatrně změnil ještě více ve prospěch ţen. Těch 

bylo 63,6 % a muţů 36,4 %. To při převedení na konkrétní čísla znamená 89 

respondentek a 51 dotazovaných muţů. Nepoměr vzniklý zvolenou metodou distribuce 

dotazníku pro výzkum tedy znamená, ţe data týkající se respondentek budou o něco 

přesnější, neţ data získaná od muţů. Aby čtenář získal lepší představu o rozdílech 

v relevanci údajů, jeţ můţe vzhledem k této nevyváţenosti nastat, bude u následujících 

otázek tohoto oddílu (otázky č. 3 aţ č. 7) vţdy kromě celkového výsledku šetření 
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charakterizován i výsledek šetření na základě jednotlivých pohlaví, a to prostřednictvím 

grafů v příloze práce. 

 

Výzkumný vzorek z hlediska vzdělání (otázka č. 3) 

Třetí otázka se tázala na nejvyšší dosaţené vzdělání respondentů. Ti mohli volit ze 

4 následujících moţností: 

 

- Základní vzdělání 

- Středoškolské bez maturity 

- Středoškolské s maturitou  

- Vysokoškolské vzdělání 

 

Mezi výzkumným vzorkem 140 respondentů výrazně převaţovalo středoškolské 

vzdělání s maturitou, ke kterému se přihlásila více neţ polovina dotazovaných, konkrétně 

59,3 %, coţ představuje 83 lidí. 46 lidí (neboli 32,9 %) uvedlo, ţe dosáhli vzdělání 

vysokoškolského. Pouze 8 zúčastněných (5,7 %) respondentů se přihlásilo k základnímu 

dosaţenému vzdělání a 3 respondenti (2,1 %) uvedli, ţe dosáhli středoškolského vzdělání 

bez maturity. Důvodem tohoto rozvrstvení respondentů je v prvé řadě prostředí, kterým byl 

dotazník šířen. Pravděpodobnost, ţe si dotazníku všimnou hlavně studenti vysokých a 

středních škol byla vzhledem ke zveřejnění na osobním profilu sociální sítě Facebook a na 

profilu koleje Švehlova poměrně vysoká. Pro velmi nízký počet lidí se základním 

vzděláním a těch bez maturity jsem se rozhodl dále soustředit hlavně na respondenty 

s vysokoškolským vzděláním a s maturitou. 

 

Graf č. 1 – Nejvyšší dosaţené vzdělání respondentů ve výzkumném vzorku 140 

lidí ve věku 19 – 26 let 
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Podíváme-li se na tuto otázku z hlediska pohlaví (přílohy č. 1 a č. 2), zjistíme, ţe se 

ve většině aspektů výrazněji neliší. Mezi muţi dosáhlo středoškolského vzdělání 

s maturitou 56,9 % dotazovaných, 31,4 % disponuje vzděláním vysokoškolským. Drobný 

pokles u středoškolsky vzdělaných muţů s maturitou se projevil obdobným nárůstem u 

muţů disponujících pouze základním dosaţeným vzděláním, kteří měli ve výzkumném 

vzorku zastoupení 9,8 %. Pouze 2 % dotazovaných muţů jako své nejvyšší dosaţené 

vzdělání uvedli středoškolské bez maturity.  

U ţen středoškolské vzdělání s maturitou absolvovalo 60,7 % respondentek, 33,7 % 

dotazovaných pak úspěšně zakončilo vzdělání vysokoškolské. Na rozdíl od muţů mezi 

dotazovanými ţenami bylo pouze 3,4 % těch s dosaţeným základním vzděláním a 2,2 % 

ţen se vzděláním středoškolským bez maturity.  

Mezi muţi a ţenami tedy ve výzkumném vzorku z hlediska vzdělání nejsou ţádné 

dramatičtější rozdíly, za povšimnutí nicméně stojí rozdíl v mnoţství lidí se základním 

dosaţeným vzděláním u muţů, kterých bylo ve vzorku více, a to zejména na úkor lidí se 

vzděláním středoškolským s maturitou.  

 

Výzkumný vzorek z hlediska místa bydliště (otázka č. 4) 

Ve čtvrté otázce se respondenti zařazovali do místa bydliště z hlediska hustoty 

populace. Na otázku: Kde ţijete?, mohli odpovědět 3 různými způsoby: 

 

- Venkov (do 3 tisíc obyvatel) 

- Město (do 100 000 obyvatel) 

- Velkoměsto (nad 100 000 obyvatel) 

 

Pro rozčlenění do těchto konkrétních kategorií dle populace jsem se rozhodl proto, 

ţe zákon o obcích č. 128/2000Sb. v §3, odstavci 1 stanovuje, ţe obec, která má alespoň 3 

000 obyvatel, je městem, pokud tak na návrh obce stanoví předseda Poslanecké sněmovny 

po vyjádření vlády.“
90

  O velkoměstech pak hovoří Český statistický úřad, který na svých 

webových stránkách uvádí, ţe za velkoměsto povaţuje sídla s více neţ 100 tisíci 

obyvateli.
91

 

                                                           
90

 Zákon č. 128/2000 Sb., o obcích. In: Sbírka zákonů. 22. 4. 2000. ISSN 1211-1244. 
91

 Rozmístění a koncentrace obyvatelstva ČR - 2001: Český statistický úřad [online]. 2001 [cit. 2018-05-09]. 



 

 

51 

Z odpovědí respondentů ve výzkumném vzorku 140 lidí vyplývá, ţe 40 % 

dotazovaných ţije ve velkoměstech, 36,4 % dotazovaných ţije ve městech a 23,6 % 

dotazovaných ţije na venkově. U muţů naopak převaţovali respondenti ţijící ve městech, 

bylo jich 51 %. Velkoměsto za místo svého ţivota označilo 29,4 % dotazovaných muţů 

(příloha č. 3) a 19,6 % respondentů uvedlo, ţe ţije na venkově. Ţeny v pořadí nejvyššího 

mnoţství odpovědí kopírovaly celkový výsledek této otázky (příloha č. 4), přičemţ 46,1 % 

z nich uvedlo jako místo svého bydliště velkoměsto. Počet respondentek ţijících ve 

městech a na venkově byl téměř vyrovnaný. Ve městě ţije 28,1 % z nich, na venkově pak 

25,8 % dotazovaných. 

 

Graf č. 2 – Místo ţivota respondentů ve výzkumném vzorku 140 lidí ve věku 19 

– 26 let 

 

Výzkumný vzorek a pravidelný měsíční příjem (otázka č. 5) 

Otázka financí je pro placené video on demand sluţby důleţitým faktorem. Proto 

byl součástí šetření také dotaz: Jaký je Váš pravidelný měsíční příjem?. Respondenti 

volili ze čtyř moţností: 

 

- Nemám pravidelný měsíční příjem 

- Do 15 tisíc Kč 

- 15 – 25 tisíc Kč 

- Nad 25 tisíc Kč 

  

                                                                                                                                                                                

Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/4120-03-casova_rada_1961_2001-3__velikostni_struktura_obci_ 
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 Respondenti výzkumného vzorku 140 lidí nejčastěji, a to 44,3 % případů, 

vypověděli, ţe pravidelný měsíční příjem nemají. 36,4 % dotazovaných pak uvedlo, ţe 

jejich měsíční příjem je niţší, neţ 15 tisíc korun. 10,7 % respondentů měsíčně vydělá 15 aţ 

25 tisíc korun a nejméně, tedy 8,6 % lidí ve výzkumném vzorku, odpovědělo, ţe je jejich 

měsíční příjem vyšší, neţ 25 tisíc korun.  

 

Graf č. 3 – Pravidelný měsíční příjem respondentů ve výzkumném vzorku 140 

lidí ve věku 19 – 26 let 

 

 Podíl muţů bez měsíčního příjmu tvořil větší část z výzkumného vzorku (příloha č. 

5), a to 52,9 %, přičemţ do 15 tisíc korun měsíčně vydělalo 29,4 % muţů. V poměru 

s výsledky celkového vzorku ovšem muţi vydělávají častěji nad 25 tisíc korun měsíčně, a 

to v 11,8 % případů. Mezi 15 aţ 25 tisíci potom měsíčně obdrţí 5,9 % dotazovaných.  

Situace u ţen (příloha č. 6) je poněkud vyrovnanější. 40,4 % z nich totiţ uvedlo, ţe 

měsíčně pobírají 15 tisíc korun, ale s těsným odstupem 39,9 % respondentek pravidelný 

měsíční příjem nemá vůbec. 13,5 % ţen pak uvedlo, ţe měsíčně vydělá mezi 15 – 25 tisíci 

korun a jen 6,7 % z respondentek dosáhne na mzdu vyšší, neţ 25 tisíc. 

Z uvedeného vyplývá, ţe ve výzkumném vzorku je více ţen, které nějaký měsíční 

příjem pobírají, a to 60,6 % vůči 47,1 % muţů, ale mezi těmito muţi je průměrný měsíční 

příjem vyšší.  

 

Výzkumný vzorek z hlediska rodinného stavu (otázka č. 6) 

Šestá otázka se respondentů táţe na jejich rodinný stav, přičemţ zúčastněným 

nabízí dvě moţnosti odpovědi, a to svobodný/svobodná a ţenatý/vdaná. Cílem této otázky 

bylo odpovědět na výzkumnou tezi, podle které budou VOD sluţby častěji vyuţívat 
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svobodní lidé, kteří zatím nemusí vést společnou domácnost, či dokonce ţivit vznikající 

mladou rodinu a mají na konzumaci audiovizuálního obsahu více času. Při zpětném 

zváţení mohla být tato otázka přesněji formulována. Nezohledňuje totiţ, jestli mají 

respondenti děti, případně jaký je jejich počet, ani stav, kdy respondent ţije v partnerském 

vztahu, ale není sezdaný. Zároveň chybí moţnost odpovědět, ţe je respondent rozvedený, 

či ovdovělý. Domnívám se však, ţe vzhledem k cílové skupině 19 – 26 let by však počet 

takových respondentů byl minimální a tito respondenti mohli uvést odpověď 

„svobodný/svobodná―. I v takovém případě však je nedostatkem to, ţe nelze zjistit, zda 

mají nějaké děti. 

Z výzkumného vzorku nicméně 97,1 % lidí uvedlo, ţe jsou svobodní a pouze 2,9 % 

z respondentů ţije v manţelství. Obdobné výsledky byly zjištěny i při rozdělení na základě 

pohlaví. Mezi muţi bylo svobodných 98 % respondentů a 2 % ţilo v manţelství, u ţen pak 

svobodných bylo 96,6 % dotazovaných v cílové skupině a 3,4 % ţen bylo vdaných. 

 

Výzkumný vzorek z hlediska rodinného stavu (otázka č. 7) 

Sedmá a poslední otázka charakterizující výzkumný vzorek, byla pro další 

následující postup v dotazníku zcela klíčová a zněla takto: Sledujete filmovou a televizní 

tvorbu? Účastníci výzkumu na ni mohli odpovědět 3 různými způsoby: 

 

- Vůbec 

- Občas 

- Pravidelně 

 

Dotazník byl koncipován tak, ţe 2. oddíl, následující okamţitě po této otázce, se 

týkal individuálních preferencí a zkušeností vycházejících z aktivit respondentů 

souvisejících s jejich sledováním filmové a televizní tvorby skrz různá média. Proto byli 

respondenti, kteří v otázce č. 7 odpověděli, ţe filmovou a televizní tvorbu nesledují vůbec, 

rovnou přesměrováni do oddílu č. 3, a 2. oddíl vůbec nevyplňovali. Těch bylo ovšem 

nakonec zanedbatelné mnoţství.  
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Graf č. 4 – Frekventovanost sledování filmové a televizní tvorby u respondentů 

ve výzkumném vzorku 140 lidí ve věku 19 – 26 let 

 52,1 % dotazovaných totiţ vypovědělo, ţe filmovou a televizní tvorbu sledují 

pravidelně, 45,7 % ji pak sleduje občas. Tematika vůbec nezajímala 3 % dotazovaných, 

přičemţ 2 z nich byly ţeny a 1 muţ. Mezi muţi (příloha č. 7) se pak o filmovou a televizní 

tvorbu zajímá pravidelně 54,9 % dotazovaných, 43,1 % respondentů ji sleduje občas. Mezi 

respondentkami (příloha č. 8) má o filmovou a televizní tvorbu pravidelný zájem 50,6 % 

z nich, občas poté tematiku sleduje 42,7 % dotazovaných ţen.  

 

4.3 Časové a ţánrové preference 

Následující otázky, tedy otázky č. 8 aţ č. 20 vyplňovali pouze respondenti, kteří 

uvedli, ţe se o filmovou a televizní tvorbu pravidelně, či občas zajímají. Otázkou č. 8 

začíná 2. oddíl strukturovaného dotazníku, který se zabývá obecnější povahou sledovacích 

návyků respondentů. 

 

4.3.1 Časové preference diváků (otázka č. 8) 

Domnívám se, ţe filmovou a televizní tvorbu budou více sledovat lidé se 

středoškolským vzděláním a maturitou, kteří studují na vysoké škole a mají k tomu proto 

nejvíc času, a také lidé, kteří zatím nemají pravidelnou práci a mohou trávit čas doma u 

svých obrazovek, na rozdíl od pracujících respondentů. 
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Osmá otázka navazuje na otázku č. 7, týká se tedy stále sledování filmové a 

televizní tvorby respondenty. Konkrétně se respondentů ptá: Kolik času této činnosti 

týdně věnujete? Nabízí tři různé moţnosti, jak odpovědět: 

 

- 1 - 2 hodiny týdně 

- 3 - 5 hodin týdně 

- Více neţ 5 hodin týdně 

 

V cílové skupině 19 – 26 let nejvíce respondentů, 40,9 %, uvedlo, ţe sledováním 

televizní a filmové tvorby týdně stráví mezi 3 aţ 5 hodinami času. Druhou největší skupinu 

tvoří lidé, kteří věnují filmové a televizní tvorbě 1 – 2 hodiny týdně a představují 32,8 % 

zkoumaného celku. Nejméně lidí pak tráví u filmů či seriálů více času, neţ 5 hodin týdně, 

konkrétně jde o 26,3 % dotazovaných. 

 

Graf č. 5 – Doba sledování filmové a televizní tvorby u respondentů ve 

výzkumném vzorku 140 lidí ve věku 19 – 26 let 

 

Podíváme-li se na odpovědi mezi muţskými zástupci zkoumaného vzorku obyvatel 

(příloha č. 9), zjistíme, ţe se výsledky nijak výrazněji nezmění. 3 aţ 5 hodin týdně této 

činnosti věnuje rovných 40 % muţů, o něco více v porovnání s celým výzkumným 

vzorkem, konkrétně 38 % jsou zastoupeni muţi, jeţ aktivitě věnují 1 aţ 2 hodiny týdně. 

Více neţ 5 hodin pak uvádí 22 % dotazovaných muţů ve věkové kategorii 19 – 26 let. 

Mezi ţenami (příloha č. 10) je situace o něco vyrovnanější, ačkoliv se pořadí 

nejčastějších odpovědí nemění. Zatímco 41,4 % ţen věnuje sledování filmové a televizní 
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tvorby 3 – 5 hodin týdně, 1 – 2 hodiny uvádí ve svých odpovědích 29,9 % respondentek a 

více neţ 5 hodin zaškrtlo 28,7 % mladých ţen.  

Podíváme-li se na tato data z pohledu nejvyššího dosaţeného vzdělání respondentů, 

zjistíme, ţe zatímco 1 – 2 hodiny týdně činnosti věnuje mezi vysokoškolsky vzdělanými 

respondenty a lidmi s maturitou zhruba stejné mnoţství lidí, respondenti disponující 

středoškolským vzděláním s maturitou sledují filmovou a televizní tvorbu více neţ 5 hodin 

týdně častěji, přesně ve 30,5 % případů, kdeţto u vysokoškolsky vzdělaných lidí se tato 

odpověď vyskytovala u 22,7 % respondentů (příloha č. 11) 

Místo ţivota zřejmě na respondenty dotazníku výrazný vliv nemá (příloha č. 12). 

Podle zjištěných údajů nejméně času lidé věnují filmové a televizní tvorbě ve městech, 

jsou zde nejvíce zastoupeni lidé, kteří této činnosti věnují 1 aţ 2 hodiny týdně, a to 38,8 %, 

a zároveň je ve městech nejmenší zastoupení lidí, přesně 22,4 %, kteří naopak tráví před 

obrazovkou více, neţ 5 hodin týdně. U venkovanů a lidí ţijících ve velkoměstech podle 

zjištění výzkumu téměř ţádné rozdíly nejsou, mezi těmi, kteří tráví u obrazovek 3 a více 

hodin je dokonce rozdíl pouhého 1,2 %. 

Závěrem ještě zmíním zastoupení z hlediska pravidelného měsíčního příjmu 

(příloha č. 13). Podle něj nejvíce času filmové a televizní tvorbě věnují lidé s příjmy mezi 

15 aţ 25 tisíci korun měsíčně, kteří tomu 3 aţ 5 hodin týdně věnují v 60 % případů, více 

neţ 5 hodin v 26,7 % případů a pouze 13,3 % dotazovaných v této příjmové kategorii tráví 

u obrazovek 1 aţ 2 hodiny týdně. Z výzkumu téţ vyplývá, ţe lidé s příjmy do 15 tisíc tráví 

u obrazovek více času, neţ lidé bez pravidelného měsíčního příjmu. Zatímco první 

uvedená skupina sleduje filmovou a televizní tvorbu více neţ 3 hodiny týdně v 76 % 

případů, druhá uvedená skupina pouze v 59,1 % případů. Pro objektivnost nutno doplnit, 

ţe v této příjmové kategorii jeden respondent na otázku neodpověděl. Zcela nejméně podle 

šetření této činnosti věnují lidé s nejvyššími příjmy, kdy 54,5 % z nich tráví u obrazovek 

pouze 1 aţ 2 hodiny týdně, ale v tomto případě nelze výsledky povaţovat za příliš 

relevantní, protoţe do této kategorie spadá pouze 12 lidí z celkového výzkumného vzorku. 

Domněnky uvedené na počátku podkapitoly se potvrdily pouze z části. Lidé 

s vystudovaným maturitním středoškolským oborem tráví u obrazovek skutečně o něco 

více času, neţ vystudovaní vysokoškoláci, ale při pohledu na problematiku z hlediska výše 

měsíčního příjmu byla teze vyvrácena. Z relevantních dat vyplývá, ţe respondenti bez 

zaměstnání sledují filmovou a televizní tvorbu dokonce nejmíň, týdně jí věnují 1 aţ 2 

hodiny ve 41 % případů. 
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4.3.2 Ţánrové preference diváků (otázka č. 9) 

Devátá otázka zjišťuje, jaký obsah konzumenti filmové a televizní tvorby na svých 

obrazovkách preferují. Respondenti měli na výběr hned ze 7 různých moţností: 

 

- Komediální/Sitkomy 

- Pořady pro děti 

- Romantické 

- Drama 

- Dokumentární 

- Sport 

- Zábavné a hudební show 

 

Dotazovaní posléze u jednotlivých ţánrů uváděli svoji preferenci na pětimístné 

škále, kdy číslo 5 znamenalo největší preferenci a číslo 1 naopak preferenci nejniţší. 

Protoţe tato čísla představují kvantity a proměnná je škálovaná, neboť vyšší číslo odpovídá 

vyšší preferenci respondentů, jedná se o takzvanou spojitou proměnnou, u které můţe být 

vyuţito metod parametrické analýzy. Proto jsou všechna výsledná data zprůměrována. 

Domnívám se, ţe nejpreferovanější budou mezi všemi relevantními respondenty 

ţánry, které nejsou příliš náročné na pozornost a zároveň svojí tematikou mohou 

vyhovovat nejvyššímu počtu lidí, zejména tedy tituly komediálního ţánru. Drama a sport 

budou více preferovány mezi muţskými respondenty, romantická tvorba naopak najde 

větší popularitu mezi respondentkami.  Sport a zábavné či hudební show budou 

populárnější mezi lidmi ţijícími na venkově a lidmi s niţším dosaţeným vzděláním, 

naopak dokumentární tvorbu budou sledovat vzdělanější diváci. 

Provedené šetření celkovém výzkumném vzorku 140 lidí v cílové skupině 19 – 26 

let ukázalo, ţe diváci obecně nejvíce skutečně preferují komediální tvorbu a sitkomy. Mezi 

respondenty tento ţánr obdrţel průměrnou známku 3,88. Nejméně populární jsou mezi 

diváky pořady s dětskou tematikou, ty mají průměrnou známku pouze 1,45. Jen nízké 

popularitě se mezi dotazovanými těší i sportovní pořady a zábavné či hudební show, u 

nichţ diváci uváděli průměrně čísla 2,21 a 2,20.  
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Tabulka č. 1 – Průměrná oblíbenost ţánrů u respondentů ve výzkumném 

vzorku 140 lidí ve věku 19 – 26 let (vyšší číslo představuje vyšší oblíbenost) 

 

Pohled na problematiku z hlediska genderu je následující: muţi i ţeny shodně 

nejvíce preferují komediální tvorbu a sitcomy, přičemţ ţeny je mají rády o něco více 

(3,92), neţ muţi (3,80). Rozdíly mezi pohlavími pak lze spatřit u několika různých ţánrů. 

Romantické tituly jsou podle zjištění šetření preferovány ţenami, u nich dostaly průměrné 

číslo 2,67, u muţů pouze 2,02. Naopak pořady se sportovní tematikou preferují muţi, 

udělovali jim průměrně preferenci 2,68. Mezi ţenami pak sport obdrţel průměrnou 

preferenci 1,93. Rozdíl se projevil i v oblasti pořadů s dětskou tematikou, jeţ o něco více 

preferovaly ţeny (1,51) oproti muţům (1,36). 

Ani analýza dat podle vzdělání, kde jsou relevantní data kvůli nízkému počtu 

ostatních respondentů pouze u lidí s vysokoškolským vzděláním a středoškolským 

vzděláním s maturitou, s celkovým pořadím výrazněji nezamíchala. Mezi vysokoškolsky 

vzdělanými respondenty i lidmi s maturitou opět dominuje komediální tvorba, 

vysokoškolsky vzdělaní lidé jí průměrně udělovali dokonce 4,05 preferenčních bodů, coţ 

je vůbec druhá nejvyšší hodnota v rámci celé otázky. Lidé disponující maturitou zde 

uváděli průměrně 3,78 preferenčního bodu. Drţitelé maturit v porovnání s vysokoškolsky 

vzdělanými studenty raději tráví svůj čas u romantické tvorby (2,48 ku 2,27) a sportu (2,20 

ku 1,91), vysokoškolsky vzdělaní respondenti zase více preferovali drama (3,59 oproti 

3,22), dokumentární pořady (3,09 ku 2,77) a také zábavné show (2,30 oproti 2,11 u lidí 

s maturitou). Vysokoškolsky vzdělaní ocenili u obrazovek i o něco více dětské tvorby 

(1,50 oproti 1,43). 

Poslední zkoumanou oblastí byla preference ţánrů z hlediska místa ţivota. Lidé na 

venkově preferují sitkomy a komediální tvorbu vůbec ze všech nejvíce, udělovali jí 

průměrně 4,18 preferenčního bodu. Nejpopulárnější je zde i romantická tematika (2,55 

bodu, oproti 2,42 ve velkoměstech a 2,37 ve městech) a sport se ziskem 2,33 preferenčního 
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bodu, oproti 2,31 ve městech a pouze 2,04 preferenčního bodu ve velkoměstech. Lidé 

z velkoměst zase oproti ostatním více preferují dokumentární tvorbu s průměrnou 

hodnotou 3,11 preferenčního bodu (2,94 na venkově a 2,67 ve městech), a také drama, 

které u velkoměstských diváků získalo průměrně 3,49 bodu, zatímco u městských 3,39 a na 

venkově pouze 2,97 preferenčního bodu.  

Komediální tvorba a sitkomy jsou tedy podle výsledků šetření skutečně 

nejpopulárnějšími ţánry, potvrdila se téţ teze, ţe muţi budou více preferovat sport oproti 

ţenám a ţeny naopak častěji upřednostní romantickou tvorbu. Neprokázal se ale vliv 

pohlaví na preferenci dramatu, rozdíl mezi nimi byl pouze 0,02 preferenčního bodu.  Sport 

je skutečně průměrně populárnější mezi respondenty ţijícími na venkově (2,33 

preferenčního bodu), ale diváci ve městech (2,31) ho preferují s téměř stejnou intenzitou. 

Preferuje ho téţ o něco méně vysokoškolsky vzdělaných respondentů (1,91 oproti 2,2 

průměrného preferenčního bodu). Zábavné a hudební show nesledují nejvíce lidé na 

venkově (2,12), nýbrţ ve městech (2,45) a předpoklady teze vyvrací i srovnání dle 

maximálního dosaţeného vzdělání. Vysokoškolsky vzdělaní lidé je sledují více (2,30 ku 

2,11), neţ lidé s maturitou. Dokumenty pak podle předpokladu opravdu nejraději sledují 

vysokoškolsky vzdělaní lidé (3,09) a lidé ţijící ve velkoměstech (3,11). 

 

4.4 Konzumace AV obsahu a socializace 

Jak jiţ bylo několikrát uvedeno v teoretické části této práce, způsob, jakým lidé 

v dnešní době audiovizuální obsah konzumují, do jisté míry souvisí i s rozvojem sociálních 

sítí. Lidé se o filmech a seriálech rádi baví a některé tituly, jako třeba seriál Hra o trůny, 

mohou být i celosvětovými událostmi, na které čekají desítky milionů lidí, přičemţ mnoho 

z nich pořádá doma či v oblíbených barech společné sledovací večery. Proto je pro analýzu 

vlivu fenoménu Netflix na současného českého diváka důleţité zkoumat i tento aspekt 

konzumace AV obsahu. 

 

4.4.1 Sledování jako způsob socializace (otázka č. 10) 

Desátá otázka se zabývá tím, s kým respondenti sledují audiovizuální tvorbu 

nejčastěji. Otázka, která přesně zní: S kým audiovizuální obsah sledujete?, nabízí 

respondentům čtyři moţnosti, které obdobně jako u otázky č. 9 hodnotí podle frekvence 
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čísly na škále 1 aţ 5, kdy číslo 1 = nikdy a číslo 5 = velmi často. Nabízené moţnosti jsou 

pak následující: 

 

- Sám 

- S partnerem/Partnerkou 

- S dětmi 

- S přáteli 

 

I zde se jedná o spojité proměnné, proto jsou odpovědi zprůměrovány. Jak je 

z údajů patrné, výsledky u tohoto dotazu byly poměrně jednoznačné a pořadí dle 

frekventovanosti u jednotlivých odpovědí zůstalo stejné i při dílčích výsledcích pro 

jednotlivé zkoumané podskupiny respondentů.  

 

Tabulka č. 2 – Průměrná frekventovanost sledování audiovizuálního obsahu 

ve společnosti dalších lidí u respondentů ve výzkumném vzorku 140 lidí ve 

věku 19 – 26 let (vyšší číslo představuje častější výskyt situace) 

 

 

Většina respondentů uvedla, ţe se nejčastěji audiovizuální zábavě věnují sami. 

Průměrná hodnota vyplněných čísel činila 3,88, přičemţ pouze 2 lidé uvedli, ţe sami u 

obrazovek nesedí nikdy. Toto se prakticky nelišilo ani při pohledu z hlediska pohlaví 

dotazovaných. Průměrná hodnota u muţů byla shodná, tedy 3,88, u ţen pak o jednu setinu 

vyšší. Vůbec nejčastěji trávili u obrazovky sami čas lidé na venkově (4,06) a nejméně 

naopak respondenti z velkoměst (3,80). Sami audiovizuální obsah konzumovali častěji také 

lidé s vysokoškolským vzděláním, u nichţ průměrná hodnota činila 4,02, lidé s maturitou 

uváděli průměrně druhou nejniţší hodnotou, 3,85.  
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Na druhém místě co do frekventovanosti skončilo sledování audiovizuálního 

obsahu s partnerem či partnerkou. Celková průměrná hodnota byla 2,91, z pohledu genderu 

se ale výrazně lišila. Ţeny uváděly, ţe se této činnosti věnují s partnery mnohem častěji 

(3,14), neţ muţští respondenti (2,52). Relativně vysokou průměrnou hodnotu 3,07 podle 

šetření uváděli také lidé s vysokoškolským vzděláním.  

Frekventovanost se mezi pohlavími obrátila při sledování s přáteli. Zatímco celková 

uváděná průměrná hodnota ve výzkumném vzorku činila 2,31, muţi sledovali obrazovky 

s přáteli častěji (2,44), neţ ţeny (2,23). Vůbec nejméně v této společnosti lidé trávili u 

obrazovek čas na venkově (2,09), nejvíce pak ve velkoměstech (2,58). 

Nejméně časté pak bylo s výrazným odstupem sledování obrazovek s dětmi. 

Průměrná hodnota ve výzkumném vzorku byla 1,18, přičemţ 119 respondentů uvedlo, ţe 

se ve společnosti dětí této činnosti nevěnují vůbec, zatímco pouze jeden člověk označil u 

této moţnosti hodnotu 5, tedy velmi často. Ţeny s dětmi na obrazovky koukaly v nepatrně 

vyšším mnoţství případů (1,20 oproti hodnotě 1,14 u muţů), přičemţ vůbec nejčastěji 

tomu tak bylo na venkově (1,24) a nejméně ve velkoměstech (1,11). 

 

4.4.2 Diskuze o AV obsahu (otázka č. 11) 

Kromě společného času stráveného u obrazovek je důleţitým socializujícím 

prvkem diskuze o zhlédnutém audiovizuálním obsahu. Na ni se zaměřuje otázka č. 11 se 

zněním "Diskutujete o seriálech a filmech s přáteli nebo rodinou?―, na niţ mohli 

respondenti účastnící se šetření odpovědět třemi různými způsoby: 

 

- Ne 

- Ano, někdy 

- Ano, pravidelně 

 

Vzhledem k relativně nízkému věku cílové skupiny respondentů a jejich obliby 

vyuţívat sociální sítě, cestovat a trávit čas s vrstevníky, který je navíc často podpořen 

nutností navštěvovat společně vzdělávací zařízení, se domnívám, ţe procento lidí, kteří o 

filmech a seriálech diskutují pravidelně, případně alespoň někdy, bude výrazně převyšovat 

mnoţství lidí, u kterých konzumovaný audiovizuální obsah netvoří součást konverzací. 
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Tabulka č. 5 – Filmy a seriály tématem konverzací respondentů ve 

výzkumném vzorku 140 lidí ve věku 19 – 26 let 

 

Analýza dat získaných při šetření ukázala, ţe 65 % dotazovaných ve výzkumném 

vzorku 140 lidí někdy hovoří o filmech či seriálech s rodinou, nebo přáteli. 32,8 % 

respondentů pak uvedlo, ţe o filmové a televizní tvorbě s ostatními konverzuje pravidelně. 

Pouze 3 respondenti (2,2 % dotazovaných), ţádné konverzace o audiovizuálním obsahu 

nevedou. Všechny tyto 3 osoby byly svobodné ţeny se středoškolským vzděláním 

s maturitou. 

 Téměř totoţná s celkovým výsledkem byla čísla muţů i ţen. Pánové uváděli, ţe o 

tématu někdy konverzují v 66 % případů, pravidelně pak ve 34 % případů. Respondentky 

pak někdy o filmech a seriálech konverzovaly v 64,4 % případů, pravidelně ve 32,2 % 

případů a zmíněné 3 ţeny, představující 3,4 % případů o tématu s přáteli ani rodinou 

nekonverzovaly vůbec. Podobné výsledky se ukázaly i u lidí disponujících maturitou (65,9 

% – někdy, 30,5 % - pravidelně a 3,7 % nikdy) a u vysokoškolsky vzdělaných (65,9 % – 

někdy a 34,1 %  - občas). 

Drobný rozdíl lze spatřit mezi respondenty na venkově a ve městech. Lidé ţijící 

v prvně uvedených sídlech uvádějí, ţe o tématu konverzují pravidelně v 27,3 % případů, 

zatímco městští respondenti v 36,7 % případů. Ve velkoměstech se podle šetření o tématu 

s rodinou či přáteli pravidelně baví 32,7 % dotazovaných. 

 Jedinou výraznou odchylku v tomto šetření představují lidé s pravidelným 

měsíčním příjmem 15 tisíc korun a vyšším. Respondenti, který svůj příjem zařadili do 

rozmezí 15 – 25 tisíc korun měsíčně také uvedli, ţe pravidelně filmovou a televizní tvorbu 

diskutují s ostatními jen ve 13,3 % případů, respondenti, kteří měsíčně vydělají nad 25 tisíc 

pak uvedli, ţe je filmová a televizní tvorba předmětem pravidelných konverzací s přáteli a 
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rodinou v 18,2 % případů. Obě uvedené skupiny jsou nicméně ve výzkumném vzorku 

zastoupeny relativně nízkým počtem respondentů. Do první kategorie se zařadilo 15 lidí, 

do druhé dokonce jen 12. Výsledky je tedy nutno brát s velkou rezervou. 

Závěrem tedy lze konstatovat, ţe se uvedená teze vyplnila pouze z části. I kdyţ lidé 

v drtivé většině případů o filmové a televizní tvorbě s rodinou či přáteli konverzují, zhruba 

dvě třetiny z nich tak činí pouze občas. Pro upřesnění by bylo moţné dále zkoumat, s kým 

konkrétně lidé o tématu hovoří, případně zda tyto konverzace probíhají nejčastěji osobně, 

nebo přes internet. Od tohoto rozšíření dotazníku bylo ovšem nakonec upuštěno kvůli 

narůstajícímu mnoţství otázek a časové náročnosti na zpracování výsledných dat. 

 

4.5 Lineární a nelineární sledování (otázka č. 12) 

Způsob konzumace audiovizuálního obsahu je nelineárně, tedy takzvaným 

systémem binge-watching, kdy divák zhlédne několik dílů seriálu za sebou, a v některých 

případech dokonce celou sérii, bylo v teoretické části práce podrobně popsáno. Binge-

watching je klíčovým prvkem fenoménu Netflix a moderní digitální doby. Proto pokládám 

údaje zjištěné v podkapitole 4.5 v rámci této diplomové práce za jedny z nejdůleţitějších. 

Šetření nejprve zjišťovalo, jaký způsob konzumace audiovizuálního obsahu 

respondenti preferují. Znění 12. otázky tedy bylo následující: Jak preferujete sledování 

seriálů? Respondenti mohli vybírat ze dvou odpovědí: 

 

- Pravidelně jednou týdně (lineárně) 

- Více dílů za sebou, kdy chci (takzvaný binge-watching) 

 

 

Vzhledem k vysoké popularitě digitálních technologií mezi cílovou skupinou lidí ve 

věku 19 – 26 let, jejich vysokou jazykovou vzdělaností, díky níţ nemusejí tak často čekat 

na dabing, a hlavně jejich přehledu o současné popkultuře očekávám, ţe tito diváci budou 

preferovat nelineární způsob konzumace AV obsahu, tedy binge-watching. Vůbec nejvyšší 

procento očekávám u lidí s vysokým pravidelným měsíčním příjmem, u kterých lze 

předpokládat, ţe jsou časově velmi vytíţení, časově neflexibilní a na zhlédnutí oblíbeného 

titulu musí najít vhodný čas. U případných respondentů mimo výzkumný vzorek, tedy těch 

mladších neţ 19 let a starších neţ 26 let očekávám, ţe preference nelineárního sledování 
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bude s narůstajícím věkem klesat, a to hlavně z důvodu niţšího zájmu o moderní 

popkulturu, konzervativnějšímu přístupu k digitálním technologiím a niţší znalosti 

anglického jazyka. Hlavně starší diváci budou zvyklí na dabované pořady a na klasické 

televizní vysílání s pevně stanoveným týdenním programem. 

 

Tabulka č. 3 – Preference způsobu sledování u respondentů ve výzkumném 

vzorku 140 lidí ve věku 19 – 26 let 

 

Výsledky šetření ukázaly, ţe v rámci výzkumného vzorku 19 – 26 let nelineární 

konzumace audiovizuálního obsahu s převahou vyhrála, a to poměrem 86,9 % diváků 

preferujících binge-watching oproti 13,1 % respondentů, kteří preferovali lineární přístup. 

Binge-watching byl o něco více populární mezi ţenami, vyslovilo se pro něj 88,7 % 

respondentek, muţi pak rádi audiovizuální obsah sledovali po několika dílech naráz v 82 % 

případů. Naopak se ukázalo, ţe nejvyšší dosaţené vzdělání na preferenci v tomto případě 

nemá příliš vliv. 87,8 % dotazovaných s maturitou preferovalo nelineární způsob 

sledování, u lidí s vysokoškolským vzděláním toto číslo kleslo na 86,4 %. 

Poměrně zajímavou tendenci ukázal výzkum při zaměření na problematiku 

z hlediska místa, kde respondenti ţili. Data naznačují, ţe s hustotou osídlení preference 

binge-watchingu stoupá. Zatímco lidé na venkově tento způsob konzumace 

audiovizuálního obsahu upřednostňovali v 84,8 % případů, mezi městskými diváky uţ to 

bylo 85,7 % a u lidí ţijících ve velkoměstech byl binge-watching populární metodou 89,1 
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%. Je ale potřeba mít na paměti, ţe rozdíly mezi skupinami nejsou příliš velké a s ohledem 

na relativně nízký počet respondentů (56 lidí ţijících ve velkoměstech, 51 ve městech a 33 

na venkově), mohou být ve skutečnosti odlišnosti poměrně malé. 

Mezi výší měsíčních příjmů a preferencí způsobu konzumace audiovizuálního 

obsahu se ţádná spojitost neprokázala. Binge-watching podle výsledků šetření nejvíce 

preferují lidé bez stálého měsíčního příjmu, a to v 90,8 % případů. Lidé s příjmy do 15 tisíc 

měsíčně preferují tento způsob v 84 % případů, o něco více, 86,7 % respondentů, se pro 

tuto variantu vyjádřilo, pokud jejich příjem činil mezi 15 – 25 tisíci korunami měsíčně. 

Dotazovaní s nejvyššími příjmy, tedy nad 25 tisíc korun, nelineárně konzumovali 

audiovizuální obsah raději v 81,8 % případech.  

Zajímavý výsledek přineslo šetření spojení mezi lineární a nelineární preferencí a 

frekventovaností konverzací o filmové a televizní tvorbě respondentů. Lidé, kteří uváděli, 

ţe je toto téma součástí jejich konverzací pravidelně, zároveň častěji uváděli, ţe preferují 

binge-watching, a to v 91,10 % případů, oproti 85,4 % respondentů, jejichţ konverzace 

s přáteli či rodinou filmovou a televizní tvorbu zahrnovaly jen někdy. 

Podíváme-li se i na data získaná od všech 48 respondentů starších, neţ 26 let, kteří 

odpovídali na otázky v dotazníku, ale nebyli součástí výzkumného vzorku, shledáme, ţe i u 

této skupiny lidí byla preference binge-watchingu častější, ale rozdíl nebyl zdaleka tak 

výrazný, jako v rámci výzkumného vzorku. Nelineární sledování preferovalo 57,8 % 

respondentů starších 26 let, lineárně své oblíbené tituly raději sleduje 42,2 % těchto lidí. 

Budeme-li, pouze pro zajímavost, věkové rozmezí ještě více zuţovat, a to na mnoţinu 

respondentů starších 35 let, kterých bylo 25, zjistíme, ţe se divácká preference úplně 

obrátila. 63,6 % těchto dotazovaných uvedlo, ţe audiovizuální obsah raději konzumují 

lineárním způsobem, 36,4 % respondentů pak preferovalo binge-watching.  

Analýza dat z dotazníkového šetření tedy jasně prokázala, ţe lidé preferují 

konzumaci audiovizuálního obsahu nelineárním způsobem, tedy takzvaným binge-

watchingem. Vůbec nejvíc zastánců má binge-watching mezi lidmi ţijícími ve 

velkoměstech a mezi ţenami. Nepotvrdila se naopak teze, ţe lidé s nejvyššími měsíčními 

příjmy budou kvůli vysokému pracovnímu tempu preferovat binge-watching víc, neţ 

ostatní. Naopak, lidé s měsíčním příjmem nad 25 tisíc korun dávali binge-watchingu 

přednost v porovnání s jinými příjmovými skupinami nejméně, zatímco lidé bez 

pravidelného měsíčního příjmu nelineární sledování upřednostňovali nejvíc. O něco 

populárnější je tento způsob konzumace audiovizuálního obsahu i u lidí, kteří o tématu 
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pravidelně konverzují s přáteli a rodinou (91,1 %), oproti těm, kteří tak činí pouze někdy 

(85,4 %). Šetření dále naznačilo, ţe preference binge-watchingu skutečně souvisí s věkem, 

neboť jeho popularita mezi 48 respondenty ve věku nad 26 let, kteří nebyli součástí 

výzkumného vzorku, s přibývajícím věkem klesala. V tomto případě je však třeba 

zdůraznit, ţe pro potvrzení vyřčené hypotézy chybí v tomto výzkumu dostatečný počet 

respondentů ve věku nad 26 let a bylo by tedy potřeba provést další, rozsáhlejší šetření. 

 

4.5.1 Důvody nelineární preference (otázka č. 13) 

Analýza dat provedená v podkapitole 4.5.2 jasně ukázala, ţe lidé ve věku 19 – 26 

let skutečně binge-watching preferují. V této podkapitole se pokusím přiblíţit, proč mladí 

lidé tuto variantu preferují. 119 respondentů ve výzkumném vzorku, kteří nelineární 

sledování upřednostňují, ozřejmovali svoje důvody v otázce č. 13, která zněla: Proč raději 

koukáte na více dílů najednou? (tzv. binge-watching). Odpovídající pak níţe popsaná 

tvrzení hodnotili na škále čísel 1 aţ 5 podle míry, s jakou tvrzení popisovalo jejich přístup 

k nelineárnímu sledování audiovizuálního obsahu, přičemţ číslo 1 = téměř o mně neplatí 

a 5 = platí o mně hodně. 

 

- Je to pohodlnější, nemusím čekat na další díl. (I) 

- Nemám čas sledovat seriál v konkrétní čas kaţdý týden. (II) 

- Nejsem vášnivý fanoušek, stačí mi seriál vidět se zpoţděním. (III) 

- Seriály sleduji s rodinou/přáteli a čekám, aţ budeme mít všichni společně čas. (IV) 
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Tabulka č. 4 – Důvody preference nelineárního sledování u respondentů ve 

výzkumném vzorku 140 lidí ve věku 19 – 26 let (čím vyšší průměrná hodnota, 

tím více se respondenti s tvrzením ztotoţňují) 

 

Výsledky šetření ukázaly, ţe v preferenci binge-watchingu hraje hlavní faktor 

nedočkavost a pohodlnost. Průměrná hodnota důleţitosti označená respondenty byla 4,19, 

přičemţ pouze dvacet lidí ze 119 označilo tento důvod menší hodnotou důleţitosti, neţ 4. 

Číslo bylo vesměs stejné napříč pohlavími, průměr mezi ţenami byl 4,18, mezi muţi pak 

4,22. Mírně nedočkavější byli respondenti s vysokoškolským vzděláním (4,34 oproti 4,13 

u lidí s maturitou), a také lidé ţijící v sídlech s větší popularitou. Zatímco venkované 

uváděli průměrnou hodnotu důleţitosti 3,86, pro respondenty z velkoměst byla průměrná 

hodnota 4,33.  

Výhodu dostupnosti obsahu kdykoliv má člověk čas a fakt, ţe nemusí 

přizpůsobovat svůj denní rozvrh televiznímu programu, vidí v binge-watchingu také velké 

mnoţství dotazovaných. Respondenti u druhého prohlášení průměrně udělovali hodnotu 

3,92, a to prakticky stejně mezi muţi (3,93) i mezi ţenami (3,92). Časová flexibilita 

vyhovovala také vysokoškolsky vzdělaným (4,13) oproti lidem s maturitou (3,81) a 

výzkum naznačil, ţe pohodlnost a moţnost pustit si obsah, kdyţ má člověk právě čas, byla 

důleţitá i pro lidi ţijící ve velkých sídlech. Respondenti z velkoměst tuto výhodu hodnotili 

průměrně známkou 4 a lidé z měst 3,98, ale dotazovaní ţijící na venkově udávali průměrně 

číslo 3,71. 

U prohlášení „Nejsem vášnivý fanoušek, stačí mi seriál vidět se zpoţděním.― 

Respondenti průměrně uváděli známku 3,08. Z analýzy dat se zdá, ţe více dychtivými 

fanoušky jsou muţi, mezi nimiţ průměrná hodnota dosahovala 2,74, oproti nimţ ţeny 
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zvládnou počkat na odvysílání všech dílů a teprve poté je naráz zhlédnout častěji. Uváděly 

průměrně číslo 3,24. Obdobně jako u předchozích dvou prohlášení, výsledky naznačily 

souvislost s velikostí sídla, ze kterého respondenti pochází. Počkat si na všechny díly a 

teprve poté je zhlédnout naráz preferovali nejčastěji lidé ve velkoměstech (3,27), naopak u 

respondentů z venkova (2,75) i měst (3,1) byla průměrná hodnota niţší.  

Zajímavě dopadly výsledky u čtvrtého tvrzení. Ačkoliv Netflix jako jednu z výhod 

zveřejňování všech dílů nové série seriálu naráz uvedl fakt, ţe diváci mohou sledovat 

oblíbené tituly společně ať uţ v obývacích pokojích, nebo kaţdý doma, propojeni skrz 

internet a webkamery, jakoţto určitou formu socializace, většina respondentů uvedla, ţe 

nelineární sledování nepreferuje proto, aby mohla s přáteli či rodinou koukat na oblíbený 

seriál společně. Průměrná hodnota důleţitosti mezi všemi respondenty dosahovala pouze 

1,75, u ţen pak byla o něco vyšší, 1,81. Muţi průměrně udělovali známku 1,63. I zde 

ovšem analýza odhalila jistou úměru týkající se velikosti sídla, ve kterém respondenti ţijí. 

Dotazovaní z venkova uváděli průměrně hodnotu 1,57, zatímco lidé z velkoměst 2,06. 

Z analýzy dat získaných v rámci šetření tedy vyplývá, ţe lidé preferují binge-

watching hlavně pro pohodlnost a jasnou výhodu, ţe nemusí čekat týden na další svého 

oblíbeného seriálu. 43,6 % dotazovaných toto prohlášení ohodnotilo číslem 5, dalších 39,4 

% pak přiřadilo k prohlášení hodnotu 4. Velkým důvodem, proč má binge-watching tolik 

příznivců, je i časová flexibilita. 47,8 % respondentů přiřadilo k prohlášení hodnotu 5, 18,4 

% pak zaškrtlo hodnotu 4. 

Trpělivých diváků bylo mezi respondenty méně. Zatímco k čekání, aţ všechny 

televize odvysílá, aby je mohli zhlédnout naráz, se hodnotou 5 přihlásilo 15,9 % 

dotazovaných, lidí, kteří binge-watching preferují, protoţe čekají na rodinu a přátele, aby 

s nimi mohli audiovizuální obsah ve vhodný čas sledovat společně, bylo ještě podstatně 

méně. Hodnotu 5 u tohoto tvrzení uvedlo pouze 4,2 % respondentů.  
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4.5.2 Důvody lineární preference (otázka č. 13) 

Respondenti, kteří uvedli, ţe preferují lineární konzumaci audiovizuálního obsahu, 

odpovídali v otázce č. 13 na obdobný úkol. Teze, které hodnotili na škále 1 aţ 5 podle 

míry, s jakou popisují jejich uvaţování, byly následující: 

 

- Nehrozí ţádné spoilery (vyzrazení děje dopředu někým jiným). 

- Uvidím to jako první. 

- Mám pevný denní rozvrh, hodí se mi to. 

- Můţu nad kaţdým dílem týden přemýšlet a diskutovat s ostatními. 

 

Vzhledem k velmi nízkému počtu lidí v rámci výzkumného vzorku, kteří se pro 

lineární sledování vyslovili (bylo to pouze 19 respondentů, coţ odpovídá 13,1 % 

dotazovaných lidí ve věku 29 – 26 let), nelze o níţe prezentovaných získaných údajích říci, 

ţe mají nějakou vypovídající hodnotu. Uváděny jsou tedy spíše ve stručnosti a pouze pro 

doplnění. 

Nejvíce se respondenti ztotoţňovali s tvrzením, ţe upřednostňují klasické lineární 

sledování proto, ţe nehrozí ţádné vyzrazení děje někým, kdo uţ další epizodu viděl. 

Průměrně udávaná hodnota mezi dotazovanými činila 3,11. Vidět nový díl jako první bylo 

pro respondenty o něco méně důleţité. Průměrně udávali hodnotu 2,5 a podobně šetření 

dopadlo i v souvislosti s třetím tvrzením týkajícím se pevného denního rozvrhu. 

Dotazovaní průměr hodnot označených v dotazníku respondenty by 2,44. Vůbec nejméně 

se dotazovaní ztotoţňovali s tvrzením, ţe jim lineární sledování vyhovuje, protoţe mohou 

týden zhlédnutou epizodu vstřebávat a diskutovat o ní. Průměrně uváděli číslo 2,18. 

 

4.6 Divák a preference média (otázka č. 14) 

Jedna ze změn, které nástup videa-on-demand a streamovacích sluţeb přinesl, byla 

expanze audiovizuálního obsahu i mimo televizní obrazovky na monitory počítačů či 

displeje chytrých mobilních telefonů a tabletů, nebo dokonce herních konzolí. V teoretické 

části této diplomové práce jsou přiblíţeny snahy VOD společností rozšířit své pole 

působnosti na tyto platformy co nejrychleji, ať uţ formou speciálního hardware, 

stáhnutelných aplikací, případně vyuţíváním analytického softwaru, jeţ rozpozná, na 

jakém médiu divák audiovizuální obsah sleduje a posléze zvolí vhodnou kvalitu videa tak, 
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aby se zvoleným médiem co nejlépe korespondovala po technologické stránce i co do 

náročnosti na mnoţství přenesených dat.  

 Mezi cíle této práce proto patří i zjistit, do jaké míry vůbec mladí lidé ve věku 19 aţ 

26 let tyto technologie ke sledování oblíbených filmů a seriálů pouţívají. Tématu se 

věnovala otázka č. 14, která se respondentů ptala: Na jakém médiu seriály a filmy 

sledujete?  Dotazovaní pak měli na výběr ze čtyř následujících moţností, přičemţ kaţdou 

z nich opět hodnotili na číselné škále 1 aţ 5, kdy 1 = nikdy a 5 = velmi často. 

 

- Televize 

- Počítač/Notebook 

- Tablet 

- Chytrý telefon 

 

Domnívám se, ţe respondenti budou nejčastěji ke konzumaci audiovizuálního 

obsahu vyuţívat televizi a počítač. Ten můţe být pouţitý k různým účelům, včetně 

zastoupení televizní obrazovky, a proto bude ve výzkumném vzorku o něco víc pouţívaný. 

Mezi novými přenosnými zařízeními, jako jsou chytré mobilní telefony, lze očekávat 

mírně vyšší vyuţití chytrých telefonů. Mají sice oproti tabletům menší displeje, ale jsou 

skladnější a mezi lidmi obecně více rozšířené.   

 

Tabulka č. 5 – Průměrné vyuţívání médií respondenty ve výzkumném vzorku 

140 lidí ve věku 19 – 26 let (čím vyšší je průměrná hodnota, tím častěji respondenti 

zařízení pouţívají) 
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Výsledky šetření ukázaly, ţe mezi respondenty ve výzkumném vzorku 19 – 26 let 

nejvíce diváků vyuţívá ke konzumaci audiovizuálního obsahu stolní počítače, případně 

notebooky. Průměrná udávaná hodnota u tohoto média byla 4,47. Počítače byly o něco 

populárnější mezi muţi, ti frekventovanost sledování svých oblíbených titulů skrz ně 

hodnotili číslem 4,52, oproti 4,45 u ţen. Ţeny oproti tomu mírně favorizovaly druhé 

nejčastější médium, jímţ podle šetření je televize. Frekventovanost hodnotily číslem 2,63, 

zatímco muţi pouze 2,36. Celkem pak průměrně respondenti u tohoto média udávali 

hodnotu 2,54.  

Na třetí příčce co do frekventovanosti uţívání skončily chytré mobilní telefony, 

jejichţ míru vyuţívání podle šetření hodnotili respondenti průměrně číslem 1,8. I tato 

zařízení mírně preferovaly spíše ţeny, nikoliv ale podstatným rozdílem. Průměrně uváděly 

hodnotu 1,82, muţi pak 1,76.  

Vůbec nejméně pouţívaným médiem se ukázal tablet, jehoţ frekvenci vyuţívání při 

konzumaci audiovizuálního obsahu hodnotili respondenti průměrně číslem 1,45. Stejně 

jako u předchozích dvou jmenovaných zařízení byly tablety uţívanější ţenami, jeţ 

průměrně udávaly hodnotu 1,52, zatímco muţi pouze 1,28. 

Výzkum také naznačil, ţe na uţívání rozdílných médií má vliv nejvyšší dosaţené 

vzdělání a místo bydliště. Lidé na venkově (2,64) a ve městech (2,86) preferovali televizi 

více, neţ respondenti z velkoměst (2,20).  Naopak počítače a notebooky byly častěji 

vyuţívány lidmi z velkoměst (4,67) oproti respondentům z měst (4,37) a z venkova (4,30). 

A podobně je tomu i u vzdělání. Dotazovaní, kteří dosáhli nejvýše maturity, pouţívali 

oproti vysokoškolsky vzdělaným respondentům televizi častěji (2,84 ku 2,38) a 

vysokoškolsky vzdělaní naopak častěji sledovali audiovizuální obsah na obrazovkách 

počítačů. (4,61 oproti 4,39). 
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5 Praktická část – diváci a video on demand 

Předchozí kapitola praktické části této diplomové práce se zabývala zejména 

výzkumným vzorkem a jeho preferencemi z hlediska typu audiovizuálního obsahu, který 

konzumují, jejich návyky týkající se času, který touto činností tráví, a také 

technologickými prostředky, jeţ ke sledování AV obsahu vyuţívají. Pátá kapitola, 

pokrývající třetí část dotazníku, se naopak zaměřuje výhradně na fenomén Netflixu a videa 

on demand jako takového. Zjišťuje, nakolik jím současní diváci v cílové skupině 19 – 26 

let byli zasaţeni a jaké VOD sluţby tito lidé v České republice preferují. Šetření se posléze 

snaţí zjistit, jaké faktory v této preferenci, nebo naopak nepopularitě VOD sluţeb pro 

respondenty ve výzkumném vzorku hrají klíčovou roli. 

 

5.1 Preference placených a neplacených sluţeb (otázka č. 15) 

Patnáctá otázka zjišťovala, jaké sluţby diváci ve výzkumném vzorku 19 – 26 let 

vyuţívají. Její přesné znění bylo: Jaké všechny sluţby při sledování vyuţíváte?, a 

respondentům dávala na výběr z 5 moţností, přičemţ bylo zdůrazněno, ţe zaškrtnout mohli 

dotazovaní libovolný počet z nich, tak, aby označená data odpovídala realitě. Moţnosti pak 

byly následující: 

 

- Pozemní televizní vysílání (I) 

- Placené kabelové nebo satelitní vysílání (II) 

- Bezplatné video na vyţádání (Youtube, Stream apod. ) (III) 

- Placené video na vyţádání (Netflix, HBO GO, Voyo, Prima Play, Obbod apod.) 

(IV) 

- Jsem pirát, audiovizuální obsah stahuji (V) 

 

Domnívám se, ţe ačkoliv televizní vysílání bude stále nejrozšířenější sluţbou, 

vzhledem k tomu, ţe se jedná o nejdéle fungující technologii, lze očekávat silnou 

konkurenci ze strany bezplatných VOD sluţeb, jako je Youtube. Mezi diváky 

vyuţívajícími kabelové a satelitní vysílání a placené VOD sluţby lze očekávat také velmi 

vyrovnaná čísla. Placené VOD přitom bude nejpopulárnější mezi vysokoškolsky 

vzdělanými lidmi s vysokými příjmy, kteří mají o nových technologiích a sluţbách přehled 

a zároveň si je mohou dovolit platit. Nutno ovšem zdůraznit, ţe otázka zahrnuje všechny, 



 

 

73 

kteří sluţby vyuţívají, nikoliv pouze ty, jeţ za ně platí. Konečně, pirátské stahování bude 

rozšířeno hlavně mezi lidmi s niţšími znalostmi a niţšími příjmy. 

 

Tabulka č. 6 – Vyuţívání sluţeb respondenty ve výzkumném vzorku 140 lidí ve 

věku 19 – 26 let 

 

 Šetření ukázalo, ţe ve výzkumném vzorku 19 – 26 let se nejvyšší popularitě těší 

bezplatné VOD sluţby typu Youtube či české sluţby Stream (III.). 90 % lidí v dotazníku 

uvedlo, ţe je ke konzumaci audiovizuálního obsahu pouţívají. Sluţba je pak o trochu více 

populární mezi muţi (91,40 %), oproti ţenám (87,64 %). Televize je populární u lidí 

s vysokoškolským vzděláním (71,74 % oproti 60,24 % u lidí s maturitou) a u lidí ţijících 

v menších sídlech. Venkované a lidé z měst sledují pozemní televizní vysílání ve zhruba 

třech čtvrtinách případů (75,76 % a 74,51 %), zatímco respondenti z velkoměst vyuţívají 

této moţnosti výrazně méně, a to v 51,79 % případů. 

 Druhou nejčastěji vyuţívanou sluţbou jsou bezplatné VOD. Šetření zjistilo, ţe je 

vyuţívá celých 90 % dotazovaných. Bezplatné video on demand sluţby jsou populárnější 

mezi muţi (94,12 % ku 87,64 %) a vůbec nejvíc je vyuţívají lidé na venkově, kde jejich 

prostřednictvím sleduje audiovizuální obsah 100 % dotazovaných z výzkumného vzorku. 

Naopak vzdělání nemá na vyuţívání těchto sluţeb prakticky ţádný vliv. 

 Pirátsky své oblíbené tituly stahuje 79,29 %, třetí největší číslo mezi celkovými 

výsledky. Tohoto konání se opět častěji dopouštějí muţi (84,31 % respondentů), ţeny 

stahují o něco méně (76,4 %). Výzkum také naznačil, ţe piráty jsou častěji lidé s niţším 

vzděláním. Maturitou disponující lidé stahovali v 84,34 % případů, zatímco vysokoškolsky 
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vzdělaných respondentů bylo 71,74 %. Dotazovaní také častěji uváděli, ţe audiovizuální 

obsah pirátsky stahují, pokud pocházeli z měst (80,39 %) a velkoměst (82,14 %). Lidé 

z venkova oproti tomu byli piráty v 72,73 % případů.  I výše příjmu hrála v popularitě této 

činnosti roli. Lidé bez příjmů stahovali výrazně častěji, v 87,1 % případů, ale pirátství bylo 

populární jen mezi 66,67 % lidí s příjmy nad 25 tisíc. 

 Kabelové a satelitní vysílání vyuţívají respondenti ve 23,57 % případů. Jako jediná 

ze sluţeb je populárnější mezi respondentkami (29,21 % oproti 13,73 % u muţů). Kouká 

na něj téţ více vysokoškolsky vzdělaných (26,09 % ku 22,89 % lidí s maturitou) a výrazně 

populárnější je u lidí ve velkoměstech. Tam těchto sluţeb vyuţívá 35,71 % respondentů. 

Lidé z měst ho sledují v 17,65 % případů a venkované ve 12,12 % případů. 

 Ačkoliv v šetření zůstaly nejméně pouţívanými, placené video on demand sluţby 

nebyly příliš pozadu. Sleduje je 21,43 % respondentů. Opět jsou častěji vyuţívány muţi 

(25,49 %) neţ ţenami (19,10 %). Výrazně populárnější oproti celkovému výsledku jsou u 

vysokoškolsky vzdělaných lidí (32,61 %) a u lidí ve městech (23,51 %) a velkoměstech 

(23,21 %), zatímco na venkově (15,15 %) je mnoţství uţivatelů vůči celkovému výsledku 

výzkumného vzorku niţší. Placené VOD byly skutečně populárnější téţ mezi lidmi 

s vyššími příjmy. Zatímco lidé, kteří měsíčně vydělají nad 25 tisíc korun, tyto sluţby 

vyuţívají ve 33,33 % případů, lidé bez stálého měsíčního příjmu pouze v 19,35 % případů. 

Za zmínku stojí i fakt, ţe pouze 6,43 % dotazovaných uvedlo, ţe sledují jak kabelové a 

satelitní vysílání, tak placené VOD sluţby. 2,68 % respondentů pak označilo všech 5 

moţných sluţeb. 

Šetření ukázalo, ţe bezplatné VOD sluţby, jako Youtube, jsou mezi lidmi ve věku 

19 – 26 let výrazně populárnější oproti běţnému terestriálnímu vysílání, sleduje je o téměř 

třetinu respondentů více. Satelitní a kabelové vysílání naopak stále převaţuje nad 

placenými VOD sluţbami typu Netflix. Rozdíl ale činí pouze zhruba 3 %, tudíţ se 

vzhledem k relativně nízkému počtu respondentů ve výzkumném vzorku nedá jednoznačně 

říci, ţe by prvně jmenované sluţby byly celkově pouţívanější. Naopak lze usuzovat, ţe 

jejich popularita bude v současnosti zhruba na stejné úrovni. Placené VOD je nejvíc 

populární mezi vysokoškolsky vzdělanými lidmi, sleduje je téměř kaţdý třetí z nich. Také 

lze říci, ţe se mezi respondenty ve vysoké přízni drţí pirátské stahování obsahu, a to 

vysoko nad 70 %. Ţádný z respondentů nicméně neuvedl pirátství jako jediný způsob 

konzumace audiovizuálních děl. 
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5.2 Platba za VOD (otázka č. 16) 

V minulé podkapitole byla přiblíţena popularita placených VOD sluţeb. 

Zahrnovala však i ty diváky, kteří placené VOD sluţby ke sledování svých oblíbených 

titulů vyuţívají, ale za sluţbu neplatí. Šestnáctá otázka proto měla za cíl oddělit platící a 

neplatící diváky a specifikovat, jaké důvody je k tomu vedou. Přesné znění otázky bylo 

následující: Platíte za VOD sluţby (Netflix, HBO Go, Amazon Prime, Voyo, Prima 

Play apod.)? Respondenti pak měli na výběr jednu z následujících 4 moţností: 

 

- Ano (I) 

- Ne, ale platil/a bych, kdybych měl/a vyšší příjem/bylo levnější předplatné (II) 

- Ne, ale platil/a bych, kdyby tyto sluţby nabízely zajímavé pořady (III) 

- Ne, o tyto sluţby vůbec nemám zájem (IV) 

 

Graf č. 6 – Platba za VOD u respondentů ve výzkumném vzorku 140 lidí ve 

věku 19 – 26 let 

 

Na otázky odpovídali všichni respondenti z výzkumného vzorku 140 lidí ve věku 

19 – 26 let, tedy i ti z nich, kteří v předchozí otázce uvedli, ţe placené VOD sluţby vůbec 

nevyuţívají. Z výsledků šetření pak vyplynul, ţe zatímco 21,43 % lidí placené VOD sluţby 

vyuţívá, pouze 13,9 % lidí za ně zároveň i platí. Ukázalo se také, ţe 2 lidé (1,43 % 

respondentů) za VOD sluţby platí, ale sami je ke konzumaci audiovizuálního obsahu 

nevyuţívají.  
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Placené VOD má nicméně podle šetření potenciál. 42,86 % dotazovaných totiţ 

uvedlo, ţe by o něj měli za určitých okolností zájem. Pro 32,1 % je cena příliš vysoká, 

případně by předplatné zvaţovali, pokud by měli více peněz. Téměř polovina (43,2 %) 

z těchto lidí přitom vůbec ţádný pravidelný měsíční příjem nemá, dalších 40,9 % vydělá 

měsíčně do 15 tisíc korun. Existují však i lidé, kteří s placeným VOD nemají problém po 

finanční stránce, nýbrţ po obsahové. Celkem 11,7 % respondentů o sluţby projevilo zájem, 

ale současná programová nabídka se jim zdá příliš nezajímavá na to, aby za ni platili. 62,5 

% těchto lidí tvoří ti, kteří nějaký pravidelný měsíční příjem mají. Zároveň se jedná o 

diváky, kteří u obrazovek nestráví příliš mnoho času. 50 % z nich patří mezi ty, co takto 

činí 1 aţ 2 hodiny týdně. Charakteristickým je pro tuto skupinu i velký zájem o 

dokumentární tvorbu s průměrnou hodnotou na škále na 3,25, zatímco průměrná hodnota 

celého výzkumného vzorku byla 2,91.  

Ve výzkumném vzorku je tedy mírná převaha těch, kteří VOD sluţby buď platí, 

nebo by tak za určitých okolností činili. Přesto zůstává poměrně početná skupina 42,3 % 

respondentů, kteří o placené VOD nemají zájem vůbec. 67,2 % z nich jsou ţeny a v 72,4 % 

případů se jedná o středoškolsky vzdělané jedince s maturitou. Jsou to lidé, kteří ze 39,7 % 

tráví u obrazovek 1 – 2 hodiny týdně a v 50 % případů nemají pravidelný měsíční příjem. 

Naopak z pohledu velikosti sídel jde o celkem vyrovnanou skupinu. 37,9 % z nich ţije ve 

velkoměstech a dalších 36,2 % bydlí ve městech. Z hlediska preference ţánrů se přitom od 

celku vesměs neliší. 

 

5.3 Doba trvání předplatného (otázka č. 17) 

Jak uţ přiblíţila teoretická část této diplomové práce, existuje několik formátů 

placených VOD sluţeb. Některé nabízejí platbu za jednotlivé tituly (TVOD), jiné si lidé 

předplácí (SVOD). V Česku lze nalézt hlavně druhou jmenovanou skupinu. Z předchozí 

podkapitoly víme, ţe mezi respondenty ve věku 19 – 26 let za VOD platí 13,9 % z nich. 

Předplatné ale můţe mít mnoho podob. Některé diváky zajímají pouze konkrétní tituly, 

nikoliv celá programová nabídka sluţeb. Ti poté platí VOD sluţbu pouze v období, kdy je 

tento konkrétní obsah nově k dispozici a po jeho zhlédnutí předplatné zase ruší. Jiní diváci 

platí VOD po dlouhá časová období.  
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Otázka č. 17 ve znění „Platíte si tyto sluţby pravidelně?― poměr jednotlivých 

přístupů mezi respondenty zjišťuje. Dotazovaní měli na výběr dvě následující moţnosti: 

 

- Ano 

- Ne, pouze dočasně, kdyţ nabídnou nový zajímavý film/seriál 

 

Graf č. 7 – Frekventovanost platby za VOD u respondentů ve výzkumném 

vzorku 19 lidí ve věku 19 – 26 let, tedy těch, kteří za VOD platí. 

 

Výsledky šetření ukázaly, ţe mezi respondenty výrazně převaţovali ti, kteří VOD 

sluţby předplácí pravidelně, bylo jich celkem 15, coţ představuje 78,9 % případů. 53,3 % 

z nich byli vysokoškolsky vzdělaní lidé a stejné procento byli lidé ţijící ve velkoměstech. 

Mezi pravidelně platícími respondenty bylo 40 % těch, kteří nemají pravidelný měsíční 

příjem a 26,7 % dalších, kteří vydělají měsíčně do 15 tisíc.  

Obecně lze říci, ţe celkový výsledek šetření u této otázky můţe naznačovat určitý 

trend, nicméně dílčí výsledky mají pouze minimální vypovídající hodnotu, neboť se 

bavíme o jednotkách respondentů. Ačkoliv tedy respondenti výrazně preferovali 

pravidelnou platbu, po jakékoliv další, přesnější závěry by bylo nutné podniknout mnohem 

rozsáhlejší šetření. 

 

5.4 Měsíční výdaje za placené VOD (otázka č. 18) 

Dotazník dále zjišťoval, kolik lidé za měsíc za placené video on demand sluţby 

utratí. Otázka se opět týkala pouze těch, kteří předtím uvedli, ţe za tyto sluţby platí. Přesné 
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znění bylo následující: Kolik měsíčně průměrně platíte za sledování VOD sluţeb?, a 

respondenti měli na výběr ze čtyř následujících moţností: 

 

- do 200 Kč 

- 201 aţ 500 Kč 

- 501 Kč aţ 1000 Kč 

- Více, neţ 1000 Kč 

 

Graf č. 8 – Měsíční výdaje na VOD u respondentů ve výzkumném vzorku 19 

lidí ve věku 19 – 26 let, kteří za VOD platí 

 

Nikdo z respondentů neplatil více, neţ 1000 Kč. Nejvíce přitom bylo těch, kteří se 

měsíčně vešli do dvou stovek (57,9 %), 31,6 % se pak zařadilo do kategorie 201 aţ 500 

Kč. Protoţe je celková mnoţina lidí, kteří za VOD v rámci výzkumného vzorku platí, 

velmi malá, není ţádná další charakteristika respondentů podle odpovědi vypovídající. 

Přesto ji alespoň velmi stručně nastíním. V největší skupině, tedy těch, kteří se měsíčně při 

platbě za VOD vejdou do dvou stovek, je 6 ţen a 5 muţů, z pohledu velikosti sídel pak 5 

lidí z velkoměst, 4 z měst a 2 z venkova. 7 má vysokoškolské vzdělání a 4 středoškolské 

s maturitou. Shodně po 4 respondentech nemá pravidelný měsíční příjem, nebo si vydělá 

do 15 tisíc korun. Ve výdajové kategorii 201 – 500 jsou pak 4 ţeny a 2 muţi, 4 lidé 

z velkoměst a 4 lidé absolventy vysokoškolského studia. 3 lidé neměli pravidelný měsíční 

příjem, zbylé tři platové skupiny jsou pak zastoupeny po jednom respondentovi. Nad 500 

korun za VOD platili jen dva lidé. Muţ a ţena, oba ţili ve městě s příjmem do 15 tisíc. 
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5.5 Volba placených VOD sluţeb (otázka č. 19) 

Předposlední otázka, která se týkala pouze lidí platících za VOD, zjišťovala, jaké 

sluţby tito respondenti konkrétně předpláceli. Dotazovaní mohli volit libovolný počet 

odpovědí najednou a k dispozici měli tyto moţnosti: 

 

- Netflix 

- HBO GO 

- Amazon Prime 

- Voyo 

- Prima Play 

- Obbod 

 

Graf č. 9 – Preference sluţeb u respondentů ve výzkumném vzorku 19 lidí ve 

věku 19 – 26 let, kteří za VOD platí 

 

Mezi výše zmíněnými placenými video on demand sluţbami jasně zvítězil Netflix, 

který si předplácí 68,4 % respondentů. Druhou nejčastěji předplácenou sluţbou bylo HBO 

GO, za něj utrácí peníze 42,1 % dotazovaných. Sluţeb Amazonu pak vyuţívá 10,5 % 

respondentů. S výjimkou jedné osoby, která si předplácí Voyo, ale nepatří do výzkumného 

vzorku 19 – 26 let, nikdo ve výzkumném vzorku (140 respondentů) ani mimo něj (53 lidí) 

ţádnou další uvedenou sluţbu nevyuţívá. Naopak v rámci výzkumného vzorku někteří 

respondenti platili za víc, neţ jednu sluţbu. Shodně po 10,5 % respondentů totiţ lidé platili 

za Netflix a HBO GO a Netflix a Amazon Prime. České VOD sluţby tedy mezi 

respondenty nedopadly vůbec dobře.  
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5.6 Kritéria vybírání sluţeb (otázka č. 20) 

Dvacátá otázka je poslední, která se soustředila pouze na respondenty, jeţ za VOD 

sluţby platí. Zní: „Co je při volbě VOD sluţby rozhodující?― a jedná se opět o škálovou 

otázku, kde čísla od 1 do 5 představují důleţitost dané vlastnosti VOD sluţby. Čím vyšší 

číslo respondent uvedl, tím důleţitější pro něj tato vlastnost je. Dotazovaní se vyjadřovali 

k těmto následujícím charakteristikám: 

 

- Cena předplatného 

- Nabízený obsah 

- Uţivatelské prostředí a pohodlnost 

- Česká lokalizace (titulky/dabing) 

 

Domnívám se, ţe nejdůleţitější bude pro diváky nabízený obsah, neboť to je 

důvodem, proč si vůbec takovou sluţbu v prvé řadě pořizovat. Naopak výše předplatného 

takovým zásadním faktorem nebude. Domnívám se, ţe lidé, kteří zvaţují, zda-si mohou 

předplácení VOD dovolit, většinou nakonec zvolí formu internetového pirátství. Faktorem 

pro mladé lidi ve věku 19 – 26 let nebude ani česká jazyková lokalizace, většina z nich cizí 

jazyky poměrně dobře ovládá. Uţivatelské prostředí bude podstatné hlavně pro ty, kteří 

mají více finančních prostředků a mohou sluţby porovnávat, nebo se problematikou 

podrobněji zabývají. 

 

 Výzkum naznačil, ţe pro respondenty je skutečně tím nejdůleţitějším nabízený 

obsah. Průměrně totiţ tomuto faktoru udělovali známku 4,63. Na druhém místě z hlediska 

důleţitosti skončila kvalita uţivatelského prostředí s průměrným číslem 3,26, zatímco cena 

předplatného byla pro respondenty aţ na třetím místě s průměrným číslem 3,11. Nejméně 

důleţitým byla pro respondenty česká lokalizace. Průměrně udávali na škále číslo 2,21. 

Výsledky šetření tedy potvrdily, ţe diváci v rámci výzkumného vzorku preferují obsah 

před výhodnější cenou, zároveň se také ukázalo, ţe jim není lhostejná ani uţivatelská 

přívětivost nabízených sluţeb. Respondenti nepovaţují českou lokalizaci za výrazný 

faktor. To nahrává například právě Netflixu, jehoţ hlavní tuzemskou kritikou byla kromě 

malé videoknihovny také nízké mnoţství do češtiny lokalizovaných titulů. 
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5.7 Názory na placené VOD 

Poslední část třetí sekce dotazníku se, na rozdíl od předchozích otázek, týkala opět 

všech respondentů v rámci výzkumného vzorku, tedy 140 lidí ve věku 19 – 26 let. Cílem 

bylo zjistit, jaký pohled mají všichni respondenti, ať uţ VOD sluţby pouţívají, na jejich 

výhody a nevýhody a co si o nich myslí. 

 

5.7.1 Výhody placených VOD sluţeb (otázka č. 21) 

Závěr dotazníku se soustředil naopak na placené VOD sluţby a respondentů se opět 

ptal na jejich kladné i záporné stránky z jejich subjektivního pohledu. 21. otázka pokrývala 

vlastnosti kladné, a to ve znění: Které vlastnosti placeného videa na vyţádání (Netflix, 

HBO GO, Voyo, Prima Play apod.) jsou podle vás lákavé? Dotazovaní opět měli 

k dispozici pětibodovou škálu, kde platilo, ţe 1 = velmi málo a 5 = hodně. Tentokrát 

rozhodovali rovnou u 6 charakteristik placených VOD sluţeb: 

 

- Mohu se pohodlně dívat kdekoliv a kdykoliv (I) 

- Velký archiv pořadů, ze kterých mohu libovolně vybírat (II) 

- V rámci domácnosti můţe sluţbu vyuţívat několik lidí najednou na různých 

zařízeních (III) 

- Rád sleduji několik dílů pořadu najednou (binge-watching) (IV) 

- Niţší cena, neţ u kabelového či satelitního předplatného (V) 

- Málo, nebo vůbec ţádná reklama (VI) 

 

Domnívám se, ţe pro diváky bude nejdůleţitější dostupnost archivu kdekoliv a 

kdykoliv (v závislosti na připojení k internetu) i moţnost a také rozsáhlý archiv kvalitních 

pořadů jako takový. Většina respondentů ocení i moţnost přístupu k účtu na více 

zařízeních v rámci jedné rodiny.  
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Tabulka č. 7 – Kladné vlastnosti VOD podle respondentů ve výzkumném 

vzorku 140 lidí ve věku 19 – 26 let (čím vyšší průměrná hodnota, tím více 

respondenti příslušnou vlastnost povaţovali za důleţitou) 

 

 Moţnost streamovat video téměř kdekoliv a kdykoliv ocenili respondenti 

průměrnou hodnotou 3,86. Vyšší číslo – stejně jako u předchozích dvou otázek – udávaly 

průměrně ţeny (3,98) oproti muţům (3,67). V rámci všech podskupin výsledné průměry 

nijak výrazněji nevybočovaly z řady a nebyla shledána ani ţádná korelace s některým ze 

sociologických faktorů, jeţ popisovala první část dotazníku. 

 Rozsáhlý archiv kvalitních pořadů byl podle dotazovaných o něco poutavějším 

faktorem pro pořízení předplatného některé z VOD sluţeb. Dostal totiţ průměrné 

ohodnocení 4,28, přičemţ muţi hodnotili číslem 4,04 a ţeny 4,42. Význam archivu mezi 

respondenty mírně nabýval na důleţitosti s klesající hustotou osídlení, lidé ve 

velkoměstech ho průměrně hodnotili číslem 4,16, zatímco venkované 4,39.  

 Moţnost vyuţívat sluţbu na více zařízeních najednou v rámci jednoho 

předplatného respondenti ohodnotili průměrnou známkou 3,28. I tento faktor viděly jako 

důleţitější ţeny (3,49), a to dokonce o půl bodu (2,92) před muţi. Ve všech podskupinách 

respondentů výzkumného vzorku se výsledky od průměru příliš nelišily. Pouze lidé na 

venkově ohodnotili tento faktor vůči celkovému průměru relativně vysoko, a to známkou 

3,92. 

 Výhodu placených VOD sluţeb pro snadný binge-watching ocenili respondenti na 

škále průměrným číslem 3,84, přičemţ opět výše hodnotily ţeny (3,97), neţ muţi (3,63). 
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Důleţitá tato vlastnost byla i pro dotazované s maturitou (3,91) a pro lidi bez pravidelného 

měsíčního příjmu (dokonce 4,02). Šetření opět shledalo nepatrnou souvislost s místem 

ţivota respondentů. Lidé na venkově udávali průměrně číslo 3,97, zatímco velkoměstští 

respondenti hodnotu 3,69. 

Niţší cenu oproti klasickým satelitním a kabelovým balíčkům hodnotili respondenti 

průměrným číslem 3,22. V tomto případě se výjimečně prakticky shodla obě pohlaví, 

neboť rozdíl mezi nimi činil pouze tři setiny.  

Absenci reklamy u placených VOD sluţeb viděli respondenti velmi pozitivně. 

Průměrně mezi nimi dosahovala 3,95 bodů. Muţi pak průměrně udávali číslo 3,84, zatímco 

ţeny 4,01.  

Respondenti si na placených video on demand sluţbách nejvíce cení velké nabídky 

kvalitních titulů a absenci reklam. Velmi důleţité jsou z jejich pohledu i moţnost sledovat 

oblíbený audiovizuální obsah na jakémkoliv zařízení na kterémkoliv místě s internetovým 

připojením a také fakt, ţe obsáhlá nabídka celých sezón seriálů a zveřejňování celých sérií 

naráz umoţňuje divákům trávit čas tolik populárním binge-watchingem. O něco méně 

důleţité byly podle dat od dotazovaných cenová politika VOD společností i moţnost 

vyuţívání několika zařízení v rámci jednoho účtu najednou. 

 

5.7.2 Nevýhody placených VOD sluţeb (otázka č. 22) 

Závěrečná dotazníková otázka zkoumala, které vlastnosti placených VOD sluţeb 

vnímají respondenti negativně. Přesné znění bylo: Které vlastnosti placeného videa on 

demand Vám nejvíce?, a k dispozici opět byla pětibodová škála, kde 1 = vůbec nevadí a 

5 = vadí hodně. Dotazovaní se vyjadřovali k šesti faktorům: 

 

- Musím za ně platit (I) 

- Malý archiv pořadů lokalizovaných v ČJ (II) 

- Malý archiv českých pořadů (III) 

- Málo sportovního obsahu (IV) 

- Nutnost připojení k internetu (V) 

- Sledování na počítači, nebo na tabletu není takový záţitek jako v TV (VI) 
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Domnívám se, ţe respondenti budou za největší nevýhodu povaţovat právě nutnost 

placení za sluţbu. Některým by mohl vadit i fakt, ţe sledovat filmy a seriály v počítači 

není stejné, jako na televizní obrazovce. Naopak si myslím, ţe lokalizace obsahu problém 

představovat nebude, a to proto, ţe mladá generace se angličtinu a další cizí jazyky 

povinně učí. Více by proto divákům mohl vadit nedostatek českého obsahu. 

 

Tabulka č. 7 – Kladné vlastnosti VOD podle respondentů ve výzkumném 

vzorku 140 lidí ve věku 19 – 26 let (čím vyšší průměrná hodnota, tím více 

respondenti příslušnou vlastnost povaţovali za důleţitou) 

 

Placení se ukázalo skutečně jako největší nevýhoda placených VOD sluţeb, mezi 

respondenty ve výzkumném vzorku 19 - 26 let dostalo na škále průměrně známku 3,82. 

Více vadilo ţenám, ty hodnotily průměrně číslem 3,91, zatímco muţi 3,67. Číslo se nijak 

dramaticky neměnilo ani při přihlédnutí k dalším faktorům, jako jsou místo bydliště či 

vzdělání. Jedinou odchylku tvořili celkem logicky lidé s platem nad 25 tisíc. Ty průměrně 

udělovali známku 3,33. 

 Druhým největším negativem je podle respondentů nutnost připojení k internetu při 

sledování většiny placených VOD sluţeb. Průměr udávaných hodnot je 2,83. Kromě lidí 

s příjmy nad 25 tisíc (2,42) ani zde nebyly zaznamenány ţádné výraznější odchylky u 

různých podkategorií. 

 Jako třetí největší negativum respondenti označili nedostatek česky lokalizovaných 

titulů, a to průměrnou hodnotou 2,54. Tento fakt vadil o něco více ţenám (2,61 oproti 

muţům s průměrem 2,41) a také lidem s vysokoškolským vzděláním (2,63). Při pohledu na 

situaci z hlediska výše příjmů se ukázalo, ţe lidem s vyššími příjmy (3) vadí nedostatek 
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česky lokalizovaného obsahu víc, neţ lidem s niţšími, nebo ţádnými pravidelnými příjmy 

(2,56). 

 O něco méně negativně lidé průměrně vnímali archiv českých pořadů (2,43). Ţe 

jich je příliš málo měly mnohem výrazněji pocit ţeny (2,6) oproti muţům (2,14). Podobně 

situaci viděli i vysokoškolsky vzdělaní lidé (2,63) a lidé ve velkoměstech (2,8). 

Vzestupnou tendenci mělo průměrné známkování i z hlediska výše příjmů, lidé s platem 

nad 25 tisíc měsíčně udávali průměrně hodnotu dokonce 3,17.  

Druhé nejmenší negativum (2,07) je podle dotazovaných to, ţe sledování na 

obrazovce počítače není stejné, jako sledování v televizi. Tento názor se mezi pohlavími 

téměř nelišil, rozdíly ale byly patrné z hlediska vzdělání, protoţe lidé s vyšším dosaţeným 

vzděláním vnímali tento faktor za menší problém. Podobně uvaţovali i lidé z velkoměst 

(1,85) oproti lidem z menších sídel. 

 Nejméně problematickým bylo podle respondentů menší mnoţství sportovního 

obsahu, to hodnotili průměrně známkou 1,85. Málo sportu výrazně více vadilo muţům 

(2,18) oproti ţenám (1,67) a větší problém představovalo i pro respondenty s maturitou na 

rozdíl od těch vysokoškolsky vzdělaných.  
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Závěr 

S příchodem VOD společností na český trh došlo ke změně postavení jednotlivých 

platforem, jelikoţ tuzemský divák získal alternativu, jak audiovizuální obsah konzumovat. 

Cílem této diplomové práce proto bylo zjistit, jak si VOD sluţby u českých diváků ve věku 

19 – 26 let stojí a prověřit hypotézy, ţe tyto nové technologicky i finančně dostupnější 

sluţby mají za následek vyšší zájem diváků o filmovou a televizní tvorbu a zároveň také 

kladný dopad na boj s internetovým pirátstvím. 

 Šetření podniknuté ve zmíněné cílové skupině ukázalo, ţe diváci se nejčastěji, 

zhruba ve 41 % případů, věnují filmům a seriálům 3 aţ 5 hodin týdně. Tato čísla 

samozřejmě nezahrnují celkový čas, který lidé tráví u nejrůznějších obrazovek ať uţ 

prohlíţením internetu a hraním her, nebo televize zkrátka jen běţí jako doplněk, třeba při 

uklízení nebo ţehlení. Ačkoliv se tedy 3 aţ 5 hodin týdně můţe zdát relativně málo, je 

potřeba tento údaj spojit do souvislosti se zjištěním, ţe drtivá většina lidí (86,9 %) 

preferuje binge-watching oproti pravidelnému týdennímu sledování. V takovém prostředí 

nelze brát průměrné týdenní mnoţství času strávené s filmy či seriály za příliš 

vypovídající. Frekventovanost tohoto jednání hodně závisí na tom, zda-li je zrovna 

zveřejněn nový titul, který diváka zajímá. Divák potom můţe sledováním strávit třeba i 

deset hodin v jednom kuse, často tak, ţe toto jednání narušuje jeho běţný denní reţim, 

táhne se do brzkých ranních hodin, omezuje jeho sociální kontakty s ostatními a můţe mít i 

negativní dopad na divákovu psychickou pohodu, či dokonce navodit stavy podobné 

závislosti, jak bylo v textu popsáno. Jako problém se tak místo průměrného času jeví spíše 

fakt, ţe diváci s příchodem VOD, full-season release a binge-watchingu sledují filmovou a 

televizní tvorbu nárazově a jsou u ní schopni strávit na jedno posezení ohromné mnoţství 

času místo toho, aby jí věnovali pravidelně pár hodin týdně po delší časové období. Situace 

se zdá být o to váţnější, ţe 90 % lidí uvedlo, ţe sleduje Youtube, Stream a další bezplatné 

VOD sluţby, pro něţ je charakteristické obrovské mnoţství videí s krátkou stopáţí, u 

kterých divák snadněji ztratí pojem o čase.  

 Placené VOD sluţby zatím takový zásah u diváků nemají. Ke sledování filmů či 

seriálů je někdy vyuţívá 21,43 % dotazovaných, platí si je ale pouze 14 % dotazovaných. 

Ve vyuţití se placené VOD téměř dotáhlo na konkurenci v podobě kabelového a 

satelitního vysílání, jeţ vyuţívá zhruba 23 % respondentů. Kolik z nich si však tyto sluţby 

platí, výzkum nezjišťoval. Placené VOD má nicméně potenciál do budoucna. 32 % 
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respondentů by za ně bylo ochotno platit, pokud by pro ně byly finančně dostupnější, 

dalších 12 % by je platilo za předpokladu, ţe se zlepší programová nabídka těchto sluţeb. 

Málo česky lokalizovaného obsahu a sledování na obrazovkách počítače pak respondenti 

za výrazné negativum nepovaţují.  

I kdyţ tedy placené VOD má u mladých lidí ještě velký prostor ke zlepšení, právě 

zmíněné obrazovky počítače mezi těmito diváky jasně vítězí. Oproti televizi na nich lidé ve 

věku 19 aţ 26 let konzumují audiovizuální obsah výrazně častěji. Lze tedy říci, ţe 

dostupnost placených i neplacených VOD sluţeb a streamování skutečně vedou k odklonu 

zájmu mladších diváků od televize směrem k počítači, jakoţto více všestrannému a 

univerzálnímu médiu. Naopak sledování seriálů a filmů na chytrých mobilních telefonech a 

tabletech diváky příliš neoslovilo. Nad nimi televize ještě znatelně dominuje. 

 Naděje, ţe by rychle dostupný a levný legální obsah přinesl posun v boji 

s internetovým pirátstvím, se ukázaly jako liché. Ke stahování filmů a seriálů se ve 

výzkumu přiznalo 79 % respondentů.  Výzkum navíc ukázal, ţe lidé stahují bez ohledu na 

to, jaké další sluţby pouţívají. Z těch, kteří si VOD platí, se totiţ k pirátství přiznalo 84 % 

lidí. Přitom právě VOD je do jisté míry odpovědí na nejčastější důvod, proč lidé pirátsky 

stahují. Tím je zmiňovaná skutečnost, ţe obsah býval zpravidla na pirátských serverech 

dostupný dříve, neţ jej bylo moţné získat jakoukoliv legální cestou, a to mnohdy i o 

dlouhé měsíce. VOD sluţby, kde je většina nejnovějšího seriálového obsahu dostupná 

okamţitě po celém světě, tímto problémem tolik netrpí. Důvod, proč se pirátství nedaří 

zastavit ani s pomocí VOD, naznačují i další získaná data. Lidé téměř v 58 % případů 

uváděli, ţe za tyto sluţby platí do 200 Kč měsíčně a 79 % lidí platících za VOD předplácí 

pouze jednu jedinou sluţbu. Současný trend je však takový, ţe vznikají nové a nové VOD 

sluţby, často zakládané velkými filmovými studii speciálně pro svůj obsah, čímţ se tituly 

drobí mezi čím dál tím větší mnoţství sluţeb. Divák tak zkrátka nemůţe najít vše na 

jednom místě, a vybírá, za které tituly bude platit, a které pirátsky stáhne.  

 U všech výše popsaných zjištění je třeba brát v potaz, ţe výzkumný vzorek šetření 

se skládal pouze ze 140 lidí. Ve většině případů, ať uţ se týkaly placení za VOD či 

vyuţívání pirátského stahování, však byly zjištěné skutečnosti poměrně jednoznačné. 

Ačkoliv tedy uvedené procentuální hodnoty nelze povaţovat za přesné a skutečně 

reprezentativní, věřím, ţe prezentované výsledky šetření přináší alespoň hrubou představu 

o tom, jaká situace v cílové skupině ohledně zkoumaných jevů panuje.  
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Summary 

The introduction of VOD companies to the Czech market gave the viewers a new 

alternative and changed the market status quo. That‘s the reason why this diploma thesis 

intedned to find out how these VOD services are percieved amongst viewers aged 19 to 26 

and how widely those services are used. It also intended to find out whether the arrival of 

VOD had any positive impact in the fight against internet piracy.  

The conducted research showed that 41 percent of respondents spend 3 to 5 hours 

weekly watching scripted content. It should be noted, that the total time spent in front of 

displays and screens is significantly higher, because this number does not include time 

spent playing video games, consuming news media, browsing internet or simply having the 

TV on while doing house chores or other works. 

While 3 to 5 hours might seem like a relatively low number, the research showed 

other facts that need to be taken into account. Mainly, the vast majority of people (86.9 %) 

prefer binge watching over the classic weekly television of the pre-VOD times. 

Considering that the frequency of binge watching largely depends on whether there‘s any 

new show or season of an existing show released, viewers can spend days or weeks 

without consuming scripted TV, or can sit in front of a screen for hours or even days 

almost uninterrupted, when a new content comes out. This practice can lead to situation 

where a viewer completely changes his or her daily routine, often staying up long into the 

early morning hours, eager to watch just one more episode, which then results in 

developing symptoms similar to addiction and anxiety, as described in the text.  

It, therefore, cannot be said, that the arrival of VOD did in fact result in people 

watching TV more, but it did make their viewing habits more uneven, as opposed to the 

regular weekly television of the times past. There‘s also the fact that 90 % of people 

participating in the research watch AVOD services like Youtube or Stream.cz. These are 

known for their massive videolibraries containing millions of videos with a very short 

runtime, making them easier to watch for viewers who are in turn more often inclined to 

lose the sense of time. 

While these AVOD services are very popular, VOD platforms that are not free are 

not widely spread amongst young Czech people. 21.43 % of respondents use them 

sometimes, however only 14 percent pay to do it. The number of those who use them is 
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only slightly smaller than those who watch cable and satellite channels. There‘s a potential 

for TVOD and SVOD services to grow, as 44 percent of respondents indicated their 

willingness to pay for them, should the pricing policy or the amount of content they‘re 

interested in, change.  

The research also indicated that people don‘t see the lack of localized content and 

watching through PC and laptop screens as an issue. On the contrary, watching through 

PCs has become the preffered way in this research group of people aged 19 to 26, being 

almost twice as popular as using the TV. Other means, such as tablets or smartphones, 

seem to be significantly less used for watching scripted TV shows and films. 

It also appears, that even the VOD cannot currently stop internet pirates from 

downloading content that they should pay for. 79 percent of respondents acknowledged 

they download films and TV shows sometimes. Strikingly, 84 percent of those who pay for 

some VOD service also admitted to pirating content, even though VOD partially eliminates 

the problem of prolonged time before the content is available to be obtained legally in the 

Czech republic. To determine the cause for this reality, it is neccessary to take into account 

the fact, that 58 percent of people pay no more than 200 CZK for VOD services and 79 

percent of subscribers subscribe to exactly one platform. Given the growing fragmentation 

of the VOD market, as various studios seek to establish their own VOD platforms and 

remove content from their competition, it is becoming increasingly difficult for viewers to 

find all the content in one place, resulting in people having to decide what to pay for and 

what to download. 

It should be stressed, that the number of 140 respondents, who undertook the 

survey, is relatively low. While the percentages and marks presented in this work cannot be 

considered as exactly representative to the reality, the results regarding major issues such 

as paid VOD services use and internet piracy popularity were quite decisive. Therefore, I 

believe that the results of this survey offer at least a general glimpse into the issue. 
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Pozn: příjem nad 25 tisíc Kč měsíčně uvedly pouze jednotky procent respondentů 

 


