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ROZVO] DIGITALNIHO VYSILANi V CESKE
REPUBLICE

Ve svété zacal vyznamnéj$i rozvoj digitalnich siti v prvni
poloviné 90. let minulého stoleti, kdy se zacaly intenzivné
pfipravovat standardy pro digitalni vysilani. Po téméf dvou
letech prataht bylo v dubnu letogniho roku i v Ceské republice
udéleno Radou pro rozhlasové a televizni vysilani Sest licenci na
vysilani v digitalnim formatu. Pfijem digitalntho vysilani je vsak
uz nyni 1 v Ceské republice mozny napifklad diky multiplexu,
ktery provozuje spolecnost Radiokomunikace. Tento multiplex
pod oznacenim DVB-T zahrnuje pét televiznich a sedm
rozhlasovych stanic a dalsi doplnkové sluzby.

Jiz fadu let se vedou diskuse o dalsim rozvoji televizniho
vysilani. V souvislosti s uspéchem zavedeni digitalnfho vysilani
se fed{ zejména otazky kvality obrazu, pokryti signalem nebo
obsahu multiplext. Ziidka se ovSem objevuji informace o tom,
jak bude fungovat nové vznikajici trh reklamy a posléze i1
dodatecnych sluzeb, ktery bude pro jednotlivé televize zdrojem
financovani.

Ocekava se, ze zacatek vysilani dalsich televiznich stanic
pomérné vyznamné zamicha se strukturou reklamnich pifjma
a tim 1 zdroju financovani pro stavajici a nové vzniklé televizni
stanice. Jak muzeme vidét v zahranic¢i, moznosti digitalniho
pfenosu pfinasi fadu interaktivnich prvka pro vysilani reklamy,
které se musi naucit vyuzivat nejen divaci, ale v prvé fadé¢
pfedevsim zadavatelé reklamy.

Abychom zjistili povédomi o moznostech digitalntho vysilani
mezi zadavateli reklamy, obratili jsme se na $éfy marketingu
dvou set vyznamnych spole¢nosti, které pisobi v CR a které
zaroven patif k velkym zadavatelim reklamy. Nasim cilem bylo
zjistit jejich povédomi o moznostech digitalntho vysilani a také
které z prednosti digitalntho vysilani hodnoti jako nejpfinosnéjsi.
Rovnéz jsme se vénovali otazkam upravy clenéni reklamnich
a marketingovych rozpocti v souvislosti s rozjezdem prodeje
inzertniho prostoru digitalnich televizi. Zajimalo nas také, kde je
pro zadavatele hranice pokryti digitilnim signalem, pfipadné
poctu domacnosti se set-top-boxem, ktera je pfesvedci, aby své
reklamy poustély i v digitalnim multiplexu.

V této Studii naleznete nejen vysledky zminovaného prazkumu,
ale také souhrnny popis soucasného stavu rozvoje digitalniho
vysilani v Ceské republice.

Ondfej Obluk
Managing director
Mather Communications
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VYSLEDKY PRUZKUMU - VYUZITI
INZERTNIHO PROSTORU V DIGITALNIM
VYSILANI

Digitalni vysilani se realizuje v takzvaném multiplexu, ktery
obsahuje hned n¢kolik rozhlasovych nebo TV programu.
Soucast jsou také dalsi datové sluzby, které mohou mit raznou
podobu — od doplnkovych sluzeb urcenych pro zrakové nebo
sluchov¢ postizené, po komercéni napln v podobé interaktivnich
sluzeb, placené TV a video nebo audio on demand. Kromé
sluzeb umoznuje datovy tok také interaktivitu, diky které mohou
divaci okamzité reagovat a ovliviiovat shlédnuty program nebo
reklamu.

Prvni ¢ast prizkumu se proto vénovala znalostem zadavatelt
reklamy o vyuziti inzertniho prostoru v digitalnim vysilani
a zaroven preferencim jednotlivych vyhod multiplexu zadavateli.

Vysledky pruzkumu vsak ukazuji, Ze ani v odbornych kruzich
prozatim neni dostatecna znalost principa digitalntho vysilani.
Z uvedeného pruzkumu vyplyva, ze cela ctvrtina zadavatelt
reklamy neznd moznosti digitalnftho vysilani. Necela polovina
respondenta (44 %) nema osobni zkusenost s digitalnim
vysilanim a ma pouze teoretické znalosti ztisku. 16 %
respondentd se o vyuziti inzertniho prostoru dozvédélo od
svych reklamnich nebo medidlnich agentur a 12 %
dotazovanych uvedlo, ze zna vyuziti reklamniho prostoru ze
zahrani¢nich televiznich programia. Pouze velmi mald cast
dotazanych, 4 %, pracuji ve spolecnosti s pusobnosti
1 v ostatnich evropskych zemich a tam maji do svého mediamixu
zatazené rovneéz digitalni vysilani.

Viz. graf &1 v piiloge: Znalost mognosti vyngiti ingertnibo prostoru
v rdmei 1p. multiplex, které vysilaji digitalni data.

V dal$i otazce respondenti odpovidali, které z pfednosti
reklamni  inzerce v digitalnim  vysilani, v porovnani
s analogovym vysilanim, povazuji za nejpiinosnéjsi. K nejcastéji
zminovanym (uvedlo ji 34 % respondentt) patii interaktivita
vysilani, ktera dava moznost okamzité zpétné vazby od divaka
na vysilanou reklamu (napfiklad objednani testovaci jizdy,
vzorku kosmetiky, ukazkového katalogu, apod.). Zhruba
tretinovy pocet hlasu (31 %) obdrzelo pfesnéjsi cilen{ inzertniho
sdéleni diky vétsi specializaci jednotlivych stanic, at’ uz
s regionalnim nebo tématickym zaméfenim.

Viz. graf &2 v priloze: Kteron 3 prednosti reklamni inzerce v digitdalnim
vysilant, v porovndni s analogovym vysilanim, povagujete 3a nejprinosnéjsi¢
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+ 65 % zadavatelu
reklamy pocita
béhem nasledujicich
tii let s nakupem
inzertniho prostoru

v digitalnim vysilani,
pouze 5 %
odpovédélo, Ze o tuto
castku navysi
rozpocet

- Ctvrtina
respondenti
neuvazuje ve
stfednédobych
marketingovych
planech s digitalnim
vysilanim

« 10 % odpovédélo,
Ze reklamni prostor
v tomto vysilani
vyuZije uz v letosnim
roce, nikdo z této
skupiny neuvaZuje o
navysSeni rozpoctu
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VYSLEDKY PRUZKUMU - REKLLAMA
V DIGITALNIM VYSILANI

Zavedenim digitalni technologie terestrického (zemského)
vysilani vznikne prostor pro nové televizni stanice. Po uplném
pfechodu na digitalni vysilani, ktery se prozatim planuje na rok
2010, by v Ceské republice mélo byt celkem $est celoplo$nych
digitalnich siti (multiplexti), a to teoreticky znamena az dvacet
Ctyfi televiznich programu. Z ekonomickych davoda nebude
tento potencial pravdépodobné plné vyuzit a cast kapacity
digitalni sit¢ bude pouzita pro regionalni televizni vysilani,
rozhlasové stanice a doplikovy datovy tok, ktery umozni
rozvinout $iroké spektrum sluzeb a novych reklamnich formata.

Vysledky prazkumu potvrzuji pfedpoklad, ze u zadavateld se
rozsifené moznosti umisténi reklamnich sdéleni v digitalnim
vysilani neprojevi navysovanim reklamnich a marketingovych
rozpoctu. Dojde pouze k diverzifikaci stavajicich rozpocti mezi
vétsi mnozstvi subjekti — zavedené televizni stanice a nové
subjekty, které ziskali licenci na digitalni vysilani. Ze hry
vypadne v roce 2008 pouze Ceska televize, ktera Gplné prestane
s vysilanim reklamnich spott.

Celkem 65 % zadavateld pocita béhem nasledujicich tif let
s nakupem inzertntho prostoru v digitalnim vysilani, pouze 5 %
vsak odpovedélo, Zze v souvislosti s tim uvazuji také o navyseni
svého rozpoc¢tu. Ctvrtina respondentd neuvaiuje vibec
o zafazeni digitalnitho vysilani. Zde se projevila souvislost mezi
odpovedi ,,neznam moznosti digitalntho vysilani* a ,,neuvazuji
o zafazeni reklamniho vysilani“. S nakupem inzertniho prostoru
pocita uz v leto§nim roce pouze 10 % zadavateld.

Pomérné vyznamné rozdily se projevily pfi rozdélen{ zadavatelta
dle obort podnikani.

Viz. graf &3 v priloge: Odpovéd na otazkn ,,Uvagujete ve svych
stiednédobych marketingovych planech se zarazenim reklamniho prostoru
v digitdlnim vysilani do vaseho mediamixn?“

Prekvapujici  je  napfiklad = negativni  postoj  firem
z automobilového pramyslu (importéfi, respektive prodejci
automobily, vyrobci), kde dle tohoto prizkumu Zadna z nich
neuvazuje o vyuziti digitalniho vysilani. Zkusenosti ze zahranici
vSak ukazuji, ze pravé automobilky jsou castymi zadavateli
reklamy a prostfednictvim digitadlntho vysilani si  divaci
bezprostfedné po odvysilani reklamy na automobil objednavaji
napiiklad testovaci jizdu.
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+ 46 % zadavatelu
pocita s nakupem
inzertniho prostoru
jakmile bude pfijem
digitalniho vysilani
mozny ve vS§ech
byvalych krajskych a
okresnich méstech
CR

« DPétina
respondenti
pfedpoklada nakup
inzertniho prostoru
pfi dostupnosti
vysilani pro obyvatele
byvalych krajskych
mést

« Pro34%
respondentu je
hranici, kdy zacnou
vyuzivat digitalni
vysilani, vybavenost
zhruba Ctvrtiny
ceskych domacnosti
pfijimacem
digitalniho vysilani
(set-top-boxem)
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VYSLEDKY PRUZKUMU — PRiJEM
DIGITALNIHO VYSILANI

Moznost piijmu digitalntho vysilani ovliviuji dva faktory. Tim
prvnim je pokryti dané oblasti vysilacim signalem. Druhym
faktorem je moznost ptijmu vysilani konkrétni domacnosti. Pro
pifjem digitalniho vysilani si domacnost musi pofidit tzv. set-
top-box, v budoucnosti se pak pfedpoklada nahrazeni téchto
externich pfijimaca televizi s jiz zabudovanym pfijimacem
digitalniho signalu.

Posledni cast prazkumu zjist'ovala, jak ovliviiuje rozhodovani
zadavateld reklamy dostupnost vysilani. Pokud se zaméfime na
pokryti  signdlem digitdlntho vysilani, pak nejvétsi cast
respondentd (46 %) pozaduje dostupnost vysilani ve vsech
byvaljch a krajskjch méstech Ceské republiky. Pétina
respondenta (18 %) se spokoji s dostupnosti v byvalych
krajskych méstech a 11 % postaci dokonce dostupnost pouze
v Praze, Brn¢ a Ostravé. Naopak 10 % zadavatelt si pocka, az
bude signalem pokryto téméf celé tzemi. Zbyvajici cast (15 %)
s inzerci nepocita.

Pokud posuzujeme ochotu zadavateld vstupovat do digitalntho
vysilani dle vybavenosti domacnosti set-top-boxem, tak
z prazkumu vyplyva, ze 34 % jich ocekava pfijimac u ctvrtiny
ceskych domadcnostl. Pro 16 % respondenti je dostacujici,
pokud zafizeni pro pifjem vlastni zhruba 500.000 (12 %)
domacnosti, naopak 14 % pozaduje set-top-box u 70 % ceskych
domacnosti.

Viz. graf ¢4 v priloze: Odpovéd na otizku ,,Jak je pro Vs pii vyngiti
reklammnibo prostorn v digitalnim vysilani dilezita vybavenost domdcnosti
Prijimacem digitdalniho vysilani tzv. set-top-boxem?*
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FINANCOVANI DIGITALNI TELEVIZE

Komercni televize jsou dnes financovany pfevazné z prodeje
vysilactho ¢asu inzerentim, sponzorum nebo obchodnim
firmam pro teleshopping. Ostatni obchodni aktivity (napf.
vyroba a prodej pofadil) pfedstavuji spiSe okrajovy zdroj pifjma.

S ptichodem digitalni televize se sice objevuji nové zdroje
financovani televizniho vysilani — pfedevsim pfijem z placenych
dodatecnych sluzeb a aplikaci, které bude nova technologie
vysilani poskytovat. Ty se ale budou rozvijet postupné
a zpocatku se da ocekavat, ze naklady pfevysi pifjmy.
V kratkodobém a zfejmé i ve stfednédobém horizontu bude
stale stéZejnim zdrojem pifjem z reklamy. Cesky televizni trh je
od roku 1998 nejsilnéjsim (dle odhadd ARBOmedia bylo do
reklamy v TV investovano v roce 2005 cca 8,6 mld. v netto
vyjadfeni) a ma stabiln¢ rostouci vyvoj. To je pro majitele Sesti
novych digitalnich licenci dobra vyhlidka, stejné jako postupna
eliminace reklamy na vefejnopravni televizi az do 1.1.2008, kdy
bude ukonéena zcela. Cast, kterd byla investovana do reklamy na
Ceské televizi se uvolni a bude zileZet na situaci na trhu a na
investorech, kam se tento uvolnény podil pfesune — zda se
rozptyli mezi nové digitalni televize nebo zda posili pozici
TV Nova a TV Prima.

Nové digitalni televize maji §anci ovlivnit konkurencni prostiedi
na trhu. Jejich pozice vsak neni jednoducha. Oproti dvéma
silnym a jiz zabéhnutym televizim maji limitujici podminky:
pokryti CR  digitilnim signlem bude postupné (dnes je
dostupny cca 36 % populace — multiplex A) a postupna bude i
vybavenost populace dekodéry (set-top-boxy). Po prekonani
této pocatecni faze (ta muze trvat i nékolik let]) bude nutné
zajistit vyzkum sledovanosti pro digitalni televize a vytvofit pro
n¢ obchodni politiku.

Ve stfednédobém horizontu (cca 3-5 let) rozsiti digitalni televize
nabidku divakim a ti si diky tomu vybavi své domacnosti
dekodéry. Pristup inzerent k digitalnim televizim bude v tomto
casovém vyhledu pozitivni (a to potvrzuje i nas prazkum), ale
zarovenl opatrny, protoze investovat budou az na zaklad¢
vyzkumu sledovanosti. Nutno podotknout, ze mira sledovanosti
neznamena automaticky podil na investicich. U malych televizi
je podil na investicich vétSinou mensi nez jejich podil na
sledovanosti. Navic rozsifenim konkurence bude u stanic
s mensim podilem na sledovanosti cena reklamy tlacena dola.

Dlouhodoby horizont bude pfedstavovat zasadni fragmentaci
nabidky televiznich stanic divakim, a ta se zfejmé pfenese i na
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reklamni trh. Zasah jednotlivych stanic bude nizsi a tim se snizi
1 jejich atraktivita pro reklamu. Naopak se rozsifi skala forem
a moznosti reklamy — interaktivita, regionalni cileni, apod. Lze
pfedpokladat, Ze v t¢ dobé bude jiz dostatecné pokryti populace
a dostatecny vyzkum sledovanosti. Postupné bude zfejmé
dochazet ke slucovani obchodni nabidky televiznich stanic
a orientaci inzerentu na nové atraktivni formy komunikace se
zakazniky.

V této dobé jiz mohou stanice pocitat také s dalsim zdrojem
piijmu z placenych sluzeb a dalsich aplikaci z oblasti zabavy.
Vidime tedy, Ze az v této fazi mohou majitelé nové vznikajicich
televizi ocekavat navrat svych investic, a to za podminky, ze
jejich televize dosahne pro inzerenty zajimavé sledovanosti.
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NOVE FORMATY TELEVIZNI REKLAMY

V mnoha evropskych zemich bézi digitalni a interaktivni televize
na plné obratky. Nejvyssi penetraci se muze pochlubit Velka
Britanie, kde dosahla 70 %. Na takto rozvinutych trzich jiz
existuji nové moznosti jak efektivnéji zacilit a oslovit toho
spravného divaka.

Zasadni vyhodou digitalni televize je presnéjsi zacileni na
zvolenou skupinu divakd, a to diky narGstajicimu poctu
televiznich programt (mnohdy tématicky ¢i jinak rozclenénych
— napifklad hudebni nebo zpravodajské stanice, vysilani pro déti,
pro seniory, apod.) a regionalnimu cileni. Uzsi specializace
televiznich programi napomuze s dosazenim vyssi afinity
a firmy s lokalni pasobnosti si mohou jednak televizni kampan
menstho rozsahu dovolit a ta navic bude vysilana pouze
v oblasti, kterd pro né¢ ma smysl. Tteba anglicky kanal Channel 4
nabizi inzertni prostor v Sesti regionech a umoznuje 1 vyuziti
interaktivity v reklamé.

Ziskani pozornosti a zajmu divaka shlédnout reklamu je pfi
vyuziti interaktivity v reklamé mnohem jednodussi. Vlozenim
interaktivnich prvka do reklamy dostava divak Sanci okamzité
reagovat na propagovanou nabidku. Navic interaktivni reklama
ma diky delsimu kontaktu s divakem a jeho aktivni roli pfi
ovladani déni na obrazovce hlubsi a trvalej$i dopad a rychleji
buduje povédomi o dané znatce. V Ceské republice si na
interaktivni reklamu jesté néjaky cas pockame, nicméné jiz ted
se mizeme seznamit s tim, co a jak funguje v zahranici.

Jednoduchost interakce je klicovym momentem. Jakmile se na
obrazovce objevi vyzva “stisknéte cervené tlacitko®, ma divak
moznost aktivovat aplikaci, ktera mu nabidne vice informaci
o inzerovaném produktu. Jejim prostfednictvim si objedna
vzorek zdarma (popularni je napiiklad i objednani testovaci jizdy
v aute), nebo muze tieba shlédnout filmovou ukazku.

Interaktivni aplikace se lisi podle jeji sloZitosti a rozliSujeme tyto
hlavn{ formaty:

DAL: Dedicated Advertiser Location — prostor
pfidéleny inzerentovi

DAL je prostor pifidéleny inzerentovi v datovém toku
a propojeny (linkem) s jeho spotem ve standardnim reklamnim
bloku nebo s bannerem v EPG (Electronic Program Guide —
Elektronicky programovy pravodce).

Aktivuje-li divak cervenym tlacitkem aplikaci, opusti tim hlavni
program a sleduje rozsifeny obsah reklamy na celé obrazovce.
Bud’ se rovnou spusti napfiklad jiz zminéna filmova ukazka,
pokracovani spotu (jeho pointa) nebo je nabidnuto menu, ze
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kterého muze volit pomoci ovladace. Divak ma kdykoliv
moznost aplikaci opustit a vratit se zpét k hlavnimu programu.

Ukazka (zdroj: www.broadbandbananas.com):

THE NEW PEUGEOT 407

this pood

WHAT CAR !

BROCHURE | TEST DRIVE REQUEST

Tithe: HR
Initiak 1

Surname: HEWELT

Your request: a brochurs

Your current car make:

Your current car miodek:

phone number:
anal

V televiznim spotu v hlavnim programu se objevi vyzva (ikona
cerven¢ho tlacitka) ke spusténi aplikace, ktera nabizi vice
informaci o nabizeném produktu. Divaci, které nabidka
oslovila, zpravidla aplikaci aktivuji a sleduji tak podrobnéjsi
informace o nabidce. Jednoduchost spusténi aplikace — pouhy
stisk cerveného tlacitka — zarucuje, ze bude vyuzita sirokou
skupinou divakda.

Spusténim se obraz pfepne z hlavntho programu do aplikace,
kterou divak muze prochazet podobné jako internetové
stranky. Ovladani je vSak pfizpusobeno standardnimu
dalkovému ovladaci a tak napfiklad vybér z menu se voli
cislicemi nebo barevnymi tlacitky.

Jednotlivé stranky mohou obsahovat text, fotografie nebo
kratk¢ videosekvence (infomercial — instruktazni film
demonstrujici pouziti vyrobku), animace a hry. Grafika je zde
omezena pouze rozlisenim, ve kterém je vysilana. Vse muze
byt pochopitelné doplnéno i o zvukovy doprovod.

Aplikace umoznuje kromé prohlizeni stranek 1 dal$i interakci.
Divak si po vyplnéni kratkého formulafe muze dany produkt
rovnou zakoupit nebo jen objedna katalog, vzorek zdarma c¢i
testovaci jizdu v novém modelu automobilu. Moznosti vyuziti
jsou opravdu Siroké... Zadavatel reklamy tak navic ziskava
data, ktera mu budou uzitecna pro budovani (vyvoj) dalsi
nabidky.

Zdroj obrazku: Interaktivni televizni spot PEUGEOT 407, Advertising Director — Dean Drew

http://www.broadbandbananas.com/2005/vviadvertising. html
Spot byl vytvofen ve spoluprici spole¢nosti Peugeot, iTV kandlu SKY a OMDtvi.
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»Pop up“ a ,Impulse response*

Tyto formaty reklamy se objevuji v prabéhu spotu. Maji
vétsinou pouze textovou podobu a jednoduchou grafiku. Divak
tedy sleduje stale hlavni program a navic jednoduchy banner
s textem. Tento format se da vyuzit pro nabidku vzorkt zdarma,
brozur, kupont na slevu, které budou zijemci odeslany proti
kontaktu, ktery prostfednictvim banneru odesle. Darek nebo
benefit pro divaka zvysi miru odezvy. Divak muze byt
samozfejmeé vyzvan pouze kodeslani hlasu pro néco
nebo odeslani né¢jakého tdaje do vyzkumu i bez nabidky vzorku
(darku) — mira odezvy je vSak pak daleko nizsi.

Tato forma reklamy také dovoluje piimy prodej produktu, kdy
divak provede platbu odeslanim kédu jeho kreditni karty.
Zkusenosti ze zahranic¢i ale ukazuji, ze odezva na takovou
nabidku je o mnoho nizsi v porovnani s DAL, kde ma divdk
dostatek informaci o nabidce, které spot o standardni délce 30
vtefin zprostfedkovat nedokaze. Pramérné se mira odezvy na
prodej pohybuje v zahranici na 0,4 %.

Sponzoring

Sponzoring dostava v interaktivni televizi novy rozmér. Znamé
hudebni a soutézni show maji svij interaktivni obsah, ktery je
graficky provazan se sponzorem. V aplikacich se objevuje jeho
logo, jeho grafika. Hlasovani v Superstar je prostfednictvim
interaktivni televize jednak jednodussi nez pfes SMS a zaroven
muze byt aplikace vyuzita pro prezentaci sponzora. Sponzoring
interaktivnich her je vyuzivan na specializovanych kanalech,
pficemz vlastni hry umoznuji umisténi produktu do hry,
branding, apod.
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MOZNOSTI DIGITALNIHO VYSILANT{
OVLIVNUJE SET-TOP-BOX

Zda a do jaké miry budou divaci moci sledovat interaktivni
reklamy bude zaviset na set-top-boxu (dekodéru digitalniho
signalu), ktery si pofidi. Levn¢jsi a tudiz i jednodussi modely
umoznuji pouze zakladni funkce - elektronicky programovy
pruvodce, superteletext nebo televizni hry. Chce-li vSak divak
vyuzivat veskeré moznosti digitalni televize, musi si koupit
drazsi dekodér, ktery podporuje domaci multimedialni
platformu (MHP multimedia home platform) a tim také
interaktivni aplikace.

Nyni u nas, vdobé pfechodu na digitalni televizi, nabidka
interaktivnich ~ sluzeb neexistuje. Nebude trvat dlouho
a podobn¢ jako v zahranici se nabidka postupné rozvine. Proto
by mél byt televizni divak maximalné informovan o zménach
a moznostech digitalni televize, aby si mohl pofidit vhodny
dekodér. Na trhu se objevuji set-top-boxy pracujici na raznych
platformach MHP a u nckterych se muze objevit problém
s kompatibilitou. Vybrat ten spravny muze byt pro malo
informovaného divaka slozité. Tento problém by méla potlacit
Narodn{ koordinacni skupina (NKS), jejiz statut navrhlo nyni
Ministerstvo informatiky. Prvnim dkolem NKS méd byt
komunikacni kampan informujici o digitalnim vysilani.
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LEGISLATIVNI RAMEC SE ZPOZDENIM

Pravni uprava digitalni televize zacina teprve v posledni dob¢
naplnovat vakuum, které v této oblasti v ceské legislativé dlouho
panovalo. Dfiv¢jsi pravni normy, $ité na miru analogovému
sfteni signalu, nové filozofii digitalni televize nestaci a teprve
nyni Parlament Ceské republiky legislativné dohani pfipravenou
novelou Zikona 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového
a televiznfho vysilani jiz provozovanou technologii. Hlavni
zménou je oddéleni regulace obsahu (ma na starosti Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani) od regulace pfenosu vysilani (je
zalezitosti CTU), dale upravuje povinné Sifeni uréeného
rozhlasového a televizniho programu a také sjednocuje spravu
kmitoctového spektra. Novela je v souladu s legislativou EU,
kde je tato problematika upravena celkem péti smérnicemi.
Z nich nejdilezit¢jsi je Smérnice 2002/22/ES, kterd upravuje
pravé povinnost ,must carry®, tedy zajisténi pfenosu programi
a sluzeb ve vefejném zajmu. V ceské legislativé pak vyhlaska
233/2001  Sb.  obsahuje  Seznam  udalosti  znacného
spolecenského vyznamu, kterymi jsou naptiklad letn{ a zimni
olympijské hry, zapasy ceské reprezentace na mistrovstvi svéta
a mistrovstvi Evropy ve fotbalu a mistrovstvi svéta v hokeji
nebo mistrovstvi svéta vlehké atletice; tyto pak musi byt
vysilany tak, aby byly pfistupny podstatné ¢asti ceské vetfejnosti
v nezakédované podobé a bez zvlastniho poplatku.

V prostfedi DVB déle dochazi k faktickym zménam pokud jde
o obsah terminu frekvence; zatimco dfive urciti frekvence
obsahovala jeden konkrétni rozhlasovy nebo TV program, nyni
jedna frekvence rovna se multiplex neboli hned nékolik TV
a rozhlasovych stanic, plus dal$i obsah. Ten muze mit razné
podoby, od doplikovych sluzeb urcenych pro zrakové nebo
sluchov¢ postizené, po komercéni napln v podobé interaktivnich
sluzeb, placené TV a video ¢i audio on demand. A pravé tato
komer¢ni napln zatim postrada precizni pravni ramec. Bude
posuzovana podle stejnych norem jako klasicka televizni
reklama, nebo bude podléhat specifické upraveé? Da se fici, ze
zatimco  technologie ceskych provozovateld — multiplexu,
minimalné¢ v pfipadé  spolecnosti  Radiokomunikace, jiz
umoznuje pouziti jednodussich verzi interaktivnich digitalnich
spotu, legislativa je v tomto bodé opét zdrojem urcité nejistoty.
Z tohoto pohledu jsou jiné zemé EU mnohem dale. Zejména
Britanie je v tomto sméru napfed hned o n¢kolik kroku.
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PRILOHA - GRAFY

Graf ¢.1: Odpovéd’ na otazku ,,Znate moZnosti vyuZiti inzertniho prostoru v ramci tzv.
multiplexti, které vysilaji digitalni data.

B Znam vyuziti reklamniho prostoru
v digitalnim vysilani ze
zahranicnich televiznich programu

12%
B Spolecnost, ve které pracuji, ma
24% zahrani¢niho vlastnika a tato
4% spole¢nost vyuziva v mediamixu
rovnéz inzertni prostor v digitalnim
vysilani
B Moznosti digitdlniho vysilani znam
z odbornych clankd, které byly
publikovany v tisku nebo na

internetu

OS inzertnimi moznostmi v ramci
digitalniho vysilani nas sezndmila
medialn{ nebo reklamni agentura

44% C g
° B Moznosti digitdlniho vysildni

neznam
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Graf ¢.2: Odpovéd’ na otazku: ,,Kterou z pfednosti reklamni inzerce v digitalnim vysilani,
v porovnani s analogovym vysilanim, povaZujete za nejpfinosné;j$ir«

M Interaktivita - moznost okamzité zpétné vazby od
divdka na odvysilanou reklamu

ORozsitené moznosti inzertniho sdéleni - moznost
propojent televizniho kanalu s datovym tokem

B Piesncjsi cileni inzertniho sdélen{ diky veéts
specializaci jednotlivych kanalt v raimci digitalniho
vysilani (sportovni, hudebn{ kanaly, atd.)

B Piimé propojeni nadlinkové reklamy s direkt
marketingem

17%

B Vyuziti moznosti pfimého prodeje
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raf €.3: ovéd’ na otazku vaZujete ve svych stfednédobych marketingovyc
Graf ¢.3: Odpovéd tazku ,,UvaZujet vych stfednédobych ketingovych
planech se zafazenim reklamniho prostoru v digitalnim vysilani do vaseho mediamixu?*
— odpovédi dle zafazeni firem do jednotlivych oborta
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Rada 1: S nakupem inzertntho prostoru pocitime uz v letosnim roce, nebudeme vsak
navysovat nas rozpocet.
Rada 2: S nakupem inzertnfho prostoru pocitame béhem nasledujicich tif let, nebudeme
vsak navySovat nas rozpocet.
Rada 3: S nakupem inzertntho prostoru pocitame uz v letosnim roce, navysime nas
rozpocet.
Rada 4: S nakupem inzertniho prostoru pocitame béhem nasledujicich tif let, navysime nas
rozpocet.
Rada 5: Neuvazujeme o zafazeni reklamniho vysilani v ramci digitalntho televizniho

vysilani do naseho mediamixu.
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Graf ¢.4: Odpovéd’ na otazku ,,Jak je pro Vas pfi vyuZiti reklamniho prostoru v digitalnim
vysilani dileZita vybavenost divaka pfijimacem digitalniho vysilani tzv. set-top-boxem?*

S nakupem inzertniho prostoru pocitame jakmile bude vybaveno pfijimacem
digitalniho televizniho vysilani alespoii:

0100 000 ceskych domacnosti
(zhruba 2,3 % domacnosti)

0500 000 c¢eskych domacnosti
(zhruba 12 % domacnost)

16% @1 000 000 ceskych domacnosti
(zhruba ctvrtina domacnost)

02 000 000 ceskych domacnosti
(necela polovina domacnostf)

B3 000 000 ceskych domacnosti
(zhruba 70 % domacnost)

Bs inzerci nepocita

Studie: MoZnosti a roqvoj digitdlniho vysilini v Ceské republice a jeho vynZiti v reklamé 16/16



