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ABSTRAKT

Tato praca rozobera vplyv technologie na vyvoj marketingovych komunikacii, predovset-
kym reklamy. Historicka retrospektiva rozobera posobenie technického pokroku na vyvin
reklamy az do Stadia jej ,,spriemyselnenia“. Reklamny priemysel je nadsledne rozobrany
z vyznamového a pojmového hladiska v samostatnej kapitole. Na to nadvézuje analyza
sucasnej situacie v Amerike a v Eurdpe, z ktorej vychadzaju zmeny v Ceskej i Slovenskej
republike. Na zaklade teoretickej Casti som odvodila znaky, ktoré urcili vyber nastupuji-
cich novych technologii. Tato praca analyzuje, ako funguja a predklada ich mozné rizika,

¢i vyhody pre marketingové potreby blizkej buducnosti.

Klucové slova: Historia reklamy, reklamny priemysel, nové technolégie, digitalizacia vy-
sielania, TiVo, Replay, Voice over Internet Protocol (VOIP), Organic light emitting diode
(OLED), Liquid Crystal Display (LCD), HD TV, Blue-ray, HD DVD, budtcnost’ rekla-

mného priemyslu, koniec televiznej reklamy.

ABSTRACT

This work deals with the influence of the technologies on the development of marketing
communications, especially advertisement. Historical retrospection focuses at the influence
of the advances in technologies on the emergence of the advertisement since the period of
its "industrialization". Advertisement industry is then analyzed from the point of view of
its importance and notion in the separate chapter. It is followed by the analysis of the pre-
sent situation in USA and Europe, from which come also the changes in Czech and Slovak
Republic. On the basis of the theoretical part I've derived the signs, which have set the
choice of the coming new technologies. This work analyzes how do they work and demon-

strates their possible risks or advantages for the marketing need of the close future.

Keywords: History of advertisement, advertisement industry, new technologies, digitaliza-
tion of transmission, TiVo, Replay, Voice over Internet Protocol (VOIP), Organic light
emitting diode (OLED), Liquid Crystal Display (LCD), HD TV, Blue-ray, HD DVD, the

future of advertisement, the end of TV advertisement.
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UvVOoD

Tému Nové technologie a ich pouzitie v reklamnom priemysle som si vybrala sama. Na-
chadzame sa totiz v digitalnej ére. Doba sa neustdle meni, mézeme sice vychadzat’ z uceb-
nicovych tedrii ,,starych majstrov*, ale pokial’ nebudeme vediet” aplikovat’ tieto vedomosti

na realnu situaciu, nemoézeme predpokladat’ vlastna ispesnost’.

Tohto sa drzim aj ja. Clovek si ma zachovat’ svoju osobnost, individualitu, ale zaroveti by
sa mal vediet pohybovat’ v prostredi v ktorom chce pracovat, obzvlast' ak je to oblast

marketingu. Preto si v tejto praci kladiem za ciele:
e Analyzovat’ vplyv technologického pokroku na vyvoj reklamy.
e Zhodnotit’ realnu situaciu postavenia reklamy predovsetkym.

e Stanovit’ kritéria, podla ktorych mozno predpokladat’ dopad novej technoloégie na

d’al$i vyvoj reklamného priemyslu. Mozné vyhody a hrozby.

e Spoznat nové technoldgie tak, aby som ich vedela pouzit’ popri svojej buducej pra-

ci a vyuzit tak prilezitosti, ktoré so sebou prinasaju.

Metodika préace: Spracovanie literatiry, na zaklade ktorej mézem splnit’ a obh4jit’ stanove-
né ciele. Pretoze ide o novinky a redlne zhodnotenie situacie, vychadzam z odbornych pe-
riodik, ktoré sa venuju tejto problematike, alebo sa jej aspon okrajovo dotykaji. Za po-
sledné roky presiel obrovskym vyvojom aj internet, kde funguje mnozstvo odbornych ser-
verov, e-magazinov, ktoré st doveryhodné a neustale aktualizované. Podstatnu Cast’ tejto
prace tvoria osobné rozhovory a konzultacie s odbornikmi na technolégie, s moderatorom
publicistickej relacie Svet technoldgii slovenskej spravodajskej televizie TA3 — Cubomi-
rom Strakom a s Karolom Cukanom, ktory v rokoch 2004 az 2006 pracoval pre spravodaj-

sku stanicu BBC vo Velkej Britanii.

Verim, Ze tato praca pomdZze ostatnym zorientovat’ sa v tejto problematike. A zaroven tym
podporim aj spolupracu medzi jednotlivymi priemyselnymi odvetviami a marketingom,

ktoré sa vzajomne ovplyviuji.
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1 HISTORIA REKLAMY A MARKETINGOVYCH KOMUNIKACII

Pre spravne pochopenie problematiky budicnosti marketingovych komunikacii a re-
umoziiuje predvidat’ zakonitosti javov v tejto oblasti. Nemenej ddlezité je uvedomit’ si, Ze
marketingové komunikacie sa vyvinuli z reklamy. To je dovod, preco je potrebné najprv
zmapovat’ historické stvislosti, na zdklade ktorych mozeme prognozovat dalsi vyvoj re-

klamného priemyslu a celkovo marketingovych komunikécii.

Osobitymi medznikmi st obdobie priemyselnej revolucie a z hladiska moderného

vnimania reklamy historicky vyvin americkej reklamy.

1.1 Pociatky historie reklamy

Presné datovanie vzniku reklamy je nemozné. Mnoho vykladovych slovnikov uva-
dza jej vznik v antike. Do tohto obdobia ju teda moézeme zaradit’ ak ju vnimame ako : ,, Si-
renie informdcii s cielom predat tovar alebo sluzbu a odmyslime si civilizacie pred antic-
kou spolocnostou, ktoré nam po sebe nechali len velmi mdlo informdcii o obchodnej, resp.
i reklamnej cinnosti, tak mozno suhlasit, Ze je spravne zaradovat vznik tejto c¢innosti do

antickej spolocnosti.*!

Existencia reklamy v praveku sa nepredpoklada. Obchod sa da zadefinovat’ napriklad
ako ,, vymena tovaru (t.j. kupa, predaj) vyrobku, sluzby spravidla za financnu protihodno-
tu, ¢innost zabezpecujiica odbyt tovaru...“ * Z tohto hl'adiska si boli lenovia kmetiovych

spolocenstiev relativne rovni, neprerozdel’ovali si pracu a v podstate si ani nevymienali

' (HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 300 s. ISBN
80-967950-5-8, str.21)

* (HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 300 s. ISBN
80-967950-5-8, str.198)
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tovar. Obchod podl'a uvedenej definicie tak neexistoval, a teda ani reklama nebola potreb-
na. Ak berieme do tivahy spolocensko-vychovny charakter reklamy, moéZeme uz o tomto
obdobi uvazovat’ ako o zrode mimo-ekonomickej propagacie od ucha k uchu za ucelom

vymeny informacii.

Za predchodcov antickej reklamy mozno povazovat' staroveké civilizacie Mezopo-
tamie, Egypta, Ciny, Mykén a Kréty, kde sa predmetom obchodovania stal tovar. TaktieZ
sa tu objavuju prvi predchodcovia propagacnych prostriedkov - zapal'ovanie ohnov, kto-

rym obchodnici z Kartaga oznamovali svoj prichod.’

1.2 Od antiky k stredoveku

Vyrobcovia uz nestacia spotrebovat’ vyrobky a vznika prebytok v dosledku lacnych
pracovnych sil — otrokov a na zaklade del'by prace. Vymena spociatku prebiehala formou
bartru a neskor za peniaze. Vyrobky sa zmenili na tovar a vznikol trh, kde uZz si predavajua-
ci uvedomovali potrebu néjst’ spdsob ako informovat’ spotrebitel’a o existencii a o vlastnos-
tiach tovaru. Zo zaciatku bola reklama ndhodné a jej podstatou bolo oznamenie, ¢o reme-
selnik vyraba, a kde sa to d4 kupit. Typické boli vyvesné §tity, vystavovanie tovaru, ob-
chodné znacky a mestski vyvoldvaci. VSetky tieto formy sa vyvojom spolocnosti a tech-
nického rastu vyvinuli do dnesnej podoby ako billboardy, moderné vyvesné §tity, vystavy
a veltrhy, obrazovo — textové znacky, logotypy, ochranné znamky, zvukova reklama

v rozhlase, kameloti, atd’....

S prichodom stredoveku sa spolo¢nost’ meni na feudalnu. Rozvoj miest znamena
vacsiu diferenciaciu prace medzi mestom a vidiekom, medzi remeselnikmi a obchodnikmi.
Obchod sa rozvija a rodi sa tak konkurencia. NavySe praca na zakazku uz nie je ekonomic-
ky zaujimava a tovar, urCeny neznamemu zakaznikovi, sa uz vyraba pre potreby trhu. Tr-
hoviské sa postupne zac¢inaju Specifikovat’ a rastie sortiment tovaru. V 14.storo¢i vznikaju
prvé remeselné cechy zdruzujuce remeselnikov jednotlivych profesii za a¢elom ovladnutia

trhu, ¢o predznamenalo vznik reklamného prava a etiky v dneSnej dobe. Potreby predat’ a

> (HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 300 s. ISBN
80-967950-5-8, str.22)
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hlavne propagovat’ svoj tovar tak rastu a uz spomenuté vystavy tovaru, $tity, znacky, vyvo-

, . , .y - ve 4
lavanie sa stale zdokonal'ujui a su Coraz potrebnejsie.

1.3 Stredovek a vynalez knihtlace

15. storo¢ie znamenalo obrovsky prevrat v masovej komunikacii, ktora je podstat-
nym znakom reklamy. Tym milnikom bol vynalez knihtlace Johannesa Geinfleisch zum
Guttenberga. Ten odstartoval zrod novych reklamnych, tla¢enych prostriedkov - novin a
plagatov. Dovtedy existovali urcité tlacené a rucne pisané prostriedky — letaky, ale kvalita
neumoziovala tlacit’ v potrebnom mnozstve a na trovni. Umoznenie periodickej tlace stalo

pri zrode zurnalistiky i1 novinovej inzercie.

»ISlo predovsetkym o plagaty informujuce o cestujucich lekaroch , ¢i knihkupcoch,
sucasne boli aj vyhlaskami v kostoloch. Za najstarsi tlaceny plagat sa povazuje ucebnica
Propagace J.Szalaya a R.Jondsa holandsky plagat z 15.storocia, ktory slizil na propaga-
ciu knihy Krasna Meluzina. K.Behrens v iknihe Handbuch der Werbung uvddza ako prvy
znamy reklamny plagat drevorez Erharda Altdorfera na vyhernu lotériu, kym J.Prachar

oznacuje za pévodcov prvych tlacenych plagatov Ciiianov™

Tlacena inzercia, je jednym z najstarSich vyrazovych prostriedkov reklamy a na za-
¢iatku bola Sirend prostrednictvom letdkov a prospektov. Neskorsie skusenosti vSak ukaza-
li, Ze vyhodnejsie bude, ak bude vydavana v periodickej tlaci. T4 bola sice finan¢ne naroc-
na, ale prijmy z inzercie tuto nevyhodu vyvazili. ,, Za viast' inzercie sa povazuje Anglicko.
Ako prvy novinovy inzerat, uverejneny na britskych ostrovoch sa uvddza inzercia v The
Continuation of Our Weekly News z 1.februara 1625. Spociatku islo o inzeraty literarneho
a knihkupeckého charakteru, ku ktorym sa neskor pripinali oznamy o utecencoch, zlode-
Jjoch apod. (L.Sefcdk, J. Vojtek, s.47) Prvy inzerdt vo Franciizsku bol uverejneny v tlaci

vroku 1631, ked’ vysiel v Parizi casopis Gazette de France, ktory zaloZil lekar Theophrast

* (HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 300 s. ISBN
80-967950-5-8,s1r.22-26

° (HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 300 s. ISBN
80-967950-5-8,str.27)
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Renaudot. V tychto novindch zacal uverejniovat’ prvu inzerciu a otvoril si aj prvu kancela-

. .. ’ ’ 6
riu na sprostredkovanie inzertnych ponuk.*

1.4 Priemyselna revolucia

Po roku 1780 sa v Britanii prechodom z remeselnickej a manufaktarnej vyroby na
tovarensku zahajila priemyselna revolucia pohafiani na zagiatku parnymi strojmi.” Tento
rychly vyvoj technolégii mal za nasledok vznik a rozvoj vel'trhov, vytvorenie uplne nové-
ho vztahu medzi vyrobcom a spotrebitel'om, ktory sa dovtedy zakladal na cechovych pra-
vidlach z minulosti. Reklama na tovar a sluzby sa objavila prave pocas priemyselnej revo-

lucie, dovtedy sa inzeraty vzt'ahovali len na tovar a platby pomimo obchodnej vymeny.

Od vzniku knihtlace sa postupne vyvijali d’alej a d’alSie propagacné prostriedky ako
su znamky, transparenty, reklamné Casopisy, kalendére, fotografie a po objaveni elektric-
kého prudu i neénové néapisy. Reklama sa uz stala samostatnou profesiou, po ktorej bol
velky dopyt. Dalsie prevratné vyndlezy na seba nedali dlho ¢akat, a tak zadiatkom

20.storocia vstupuju do reklamného priemyslu film, rozhlas a neskor televizia.

1.5 Americka reklama

Americké reklama sice vychddza z technickych vynalezov Eurdpy a z ich skusenosti,
ale predbehla aj tie najvyspelejsie krajiny tej doby.
Stala sa rodiskom novych komunikaénych médii: telegraf, telefon, pisaci stroj, rychlo-

tlaCiarensky stroj, fonograf, fotografia, film, dorucovanie posty.

Po roku 1840 sa reklamny pracovnik osamostatiiuje a vytvara sa priestor na vznik re-
klamnych agenttr. Palmer o par rokov skupuje priestor vo viacerych novinach a predava

ho aj so ziskom roznym inzerentom. Osobitné postavenie si ziskal Phineas Taylor Barnum,

% (HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 300 s. ISBN
80-967950-5-8 str. 28)

7 (DASKOVA, Kveta. Technika a priemysel — Rozum do vrecka. 3.vydanie-doplnené, Bratislava: Mladé letd,
2000. 587 s. ISBN 80-06-00998-8, str.258)
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ktory spropagoval svoje cirkusové predstavenie s vel’kymi nakladmi, ale oplatilo sa mu to.

Vytvoril takzvant ,,Barnumsku reklamu* tj. senzéciechtiva.

Vyrazny rozvoj reklamy nasledoval po ukonceni obcCianskej vojny az do 1.svetovej
vojny. ,,Rozvoj ekonomiky podnietil zdokonalenie obalov, vykladov, a prispel aj ku vzniku
znaciek, napr. — Levi Strauss Overalls 1873, Coca Cola 1886. Zmenili sa aj noviny a caso-
pisy. Zacali sa orientovat na inzerciu, z ktorej zili. Koncom 19.storocia tvorili prijmy
zinzercie az 2/3 z celkovych prijmov vydavatelov a niektoré casopisy (napr. Harpers
Cosmopolitan) mali az 100 stran inzeratov v jednom ndklade. Vznikaju prvé obchodné
domy (aj v Eurdpe prvé vykladné skrine boli v Anglicku uz v roku 1850) so svojimi aran-
zeérskymi strediskami a samostatnymi reklamnymi oddeleniami. Inzerciu a dalsie pro-
striedky reklamy pripravovali samotni inzerenti, no od roku 1900 sa profesia reklamného
pracovnika definitivne osamostatiuje — vznika agentiira N.W. Ayer & Ayer & Son.“® No-
vé produkty a hromadna vyroba si vyzadovali zlepSenie obalovej techniky, ktora umoznila

vytvorenie dizajnu a oznacenia a napriklad zrod uz vyssSie uvedenych znaciek.

Sucasne sa objavuje i regulacia reklamy - zdkony, ktoré obhajuju jej etickost, a ktoré rieSia
pravne problémy. Po tazkom obdobi hospodarskej krizy a vojny dochddza k vyraznym
zmendm v tlacovinach. F.G.Kinsman v §tite Maine rozpoznal velka prilezitost
v Casopisoch, kam pred tym nebolo moZné zadavat’ reklamu. Uz ku koncu 19.stor. rekla-
mny prijem vydavatel'ov ¢asopisov a novin tvoril dve tretiny. Za zrodom postovného kata-
l6gu stal Montgomery Ward — obchodny cestujuci textilného skladu v Chicagu. V roku
1872 vydal na zéaklade svojich skusenosti a svojej Sikovnosti prvy 100 strankovy kataldg.
Prave nové technoldgie tej doby stéli za zrodom uvedenych médii. Dostupnost’ novinového
papiera bola vyssia a bola objavena farebna tla¢. Postovné sluzby boli rozsirené aj o do-
stupnost’ na vidieku a o poStovnt donasku. Principy pisanej reklamy tak, ako ju poznadme

dnes, odhalil uz spominany Montgomery Ward a to, ze reklama v spojeni s obrazkom do-

¥ (HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 300 s. ISBN
80-967950-5-8 str. 28)
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kaze viac zaujat’, zvysit i1 trzby a tiez, ze farebna reklama predéd 3-krat viac vyrobkov ako

&iernobiela reklama.’

Meno Richard Warren Sears je spojené so zrodom direct mailu v roku 1886. Homer
J.Bucley v roku 1905 pontkol jako prvy tvorbu a sluzbu rozosielania reklamnych letdkov.
Pét'desiate roky sa niesly v znameni reklamnych letdkov a telefonickych objednavok tova-
ru. Aaron Adler v Sest'desiatych rokoch prisiel s podporou inzercie prostrednictvom tele-
vizneho vysielania.'® Vietky tieto zmeny, vyvin novych sluZieb a samotny rozvoj reklamy
do novych rozmerov je nasledkom technického rastu, ktory Setril l'ud’om stéle viac Casu a

umoznil vytvarat’ reklame nové cesty, ako sa dostat’ k zdkaznikovi.

1.6 USA verzus Eurdpa

»Pri  strucnej retrospektive zakladnych faktografickych udajov o reklame
v Spojenych Statoch je zjavné, zZe ndstup a rozvoj americkej reklamy za poslednych sto ro-
kov je naozaj mimoriadny. Prameni to z ekonomickej vyspelosti krajiny, v ktorej su rekla-
ma a dalsie zlozky marketingovej komunikacie neustale bezprostredne spdté s trhovym
mechanizmom krajiny. Dokumentuje to rovnako zrod prvych reklamnych agentur, velkych
znaciek produktov, okamzité vyuzitie technickych vyndlezov v tejto oblasti (film, rozhlas,
televizia, internet atd'..) technicka kvalita propagacnych prostriedkov a vznik reklame pri-
buznych aktivit (sales promotion, direct marketing, public relations, atd'..) Najvicsie fi-
nancné prostriedky vynakladané na oblast marketingovej komunikacie, uroven vedy, ci
Skolstva v tejto oblasti, reklamnych podujati ¢i svetovych sieti agentur su prave od tychto

americkych zakladatelov.

Na druhej strane rychlym rozvojom vznikli aj problémy, ktoré so sebou ,,barnumskad*“ re-

klama prinasala. Uz pred vojnou sa v USA Sirili nazory, ze reklama presviedca ludi, aby si

’ (TELLIS, Gerard J.. Reklama a podpora predaja. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 2000. 620 s.
ISBN 80-7169-997-7 .str. 32-35.)

' (HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 300 s. ISBN
80-967950-5-8. str.31)
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kupovali tovar aj proti svojej voli, umelo stimuluje vernost znacke, ¢cim brani novym fir-

mam vstupit' do odvetvi a zvysuje cenu.

Treba si uvedomit’ aj skutocnost, Ze americkd reklama neraz nadvdzovala na najvyspelej-
Sie europske tradicie, na technické vyndlezy, ekonomické i umelecke skiisenosti starého
kontinentu. Na pociatky mnohych tychto aktivit nadviazali dnes uz rigorozne vedecké me-
tody tvorby a realizacie jednotlivych aktivit marketingovej komunikacie, no napriek tomu
su mnohé z nich stdale v Europe porovnatelné, c¢i dokonca lepsie. Je to tak predovsetkym
v oblasti kreativity. V Europe je reklama, ktora ma svoje narodné tvare casto intelektual-
nejsia, vtipnejsia ako v Amerike, kde je viac informativna, ale aj bombasticka a prisposo-
bend priemernému vkusu konzumenta. Svoj prim prezentuje primdrne v technike. Napri-
klad prepojenie techniky obrazu a reklamy komentuje svojsky, no vystizne, vo svojej Studii
Americka reklama Marshal McLuhan uz v roku 1947: ,, Cela technika i preludny charakter
Hollywoodu sa prostrednictvom magického kuzla obrazkov natolko prisposobili reklame,
Ze su nerozlucne spdté. Tvoria jeden svet . Strucné zhrnutie historickych faktov napoveda,
ze Eurdpa bude konkurovat v reklame Spojenym Statom predovsetkym v originalite a krea-
tivite. Rozhodujuce ekonomické i vedecké trendy v oblasti marketingovej komunikacie bu-

dii zrejme i dalsich rokoch nadalej v USA. "'

"' (HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 300 s. ISBN
80-967950-5-8. str.35-36)
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2 VYMEDZENIE POJMU REKLAMNY PRIEMYSEL

Reklamny priemysel — toto spojenie je pouzivané vel'mi Casto, najst’ vSak samotnu de-
finiciu je uz tazSie. Preto je vhodné pozriet’ sa na kazdé slovo z tohto pojmu samostatne.

(Poznamka autora.)
Reklama

1. podPla Slovnika spolo¢enskych vied — ,,Cinnost zamerand na propagdciu tovaru

s cielom presvedcit divika, aby si kipil tovar. Je sticastou kultirneho priemyslu."?

2. Tellis — ,,komunikace, sdéleni nabidky firmy zakaznikim prostrednictvim placeného

v r o ger 13
casu nebo prostoru v médiich.*

3. Nova abeceda reklamy — ,,obchodnd propagacia, komunikacia s cielom ovplyvnit pre-
daj, ¢i ndakup vyrobkov, alebo sluzieb, ktoré uspokojujui potreby vyrobcu, dodavatela
i odberatela, resp. aj iné informacie smerujuce k osvojeniu si urcitych myslienok (napr.
socialna reklama.) Ekvivalentom pojmu reklama je vyraz obchodna propagacia. Je to pla-
tena informacia s cielom vyvolat’ informacny , resp. primarne ekonomicky efekt. Niektori
autori povazuju reklamu za synonymum pre ekonomicku propagdciu, ini za synonymum
celej propagacie, dalsi ju oznacuju za jej vyvinové Stadium. Je nevyhnutnou sucastou tr-
hového mechanizmu, obchodna cinnost nemoze bez reklamy existovat. Pomadha pri vymene
uzitkovych hodnot, informuje, buduje imidz, goodwill podniku, uplatiuje sa na vnutornom
i zahranicnom trhu vo vyrobnych rezortoch, ale posobi aj spolocensko — vychovne a Statno
— propagacné. V sucasnosti ju chdpeme ako sucast marketingovej komunikacie, t.j. pri-
mdrne platené informdcie usilujuce sa o predaj vyrobku, sluzby, c¢i o osvojenie urcitych

myslienok prostrednictvom tlace, rozhlasu, televizie a billboardov.* 14

Priemysel

12 (kol.autorov, Slovnik spolocenskych vie. 1.vyd. Bratislava: SPN — Slovenské pedagogické nakladatelstvo,

1997. 303 s. ISBN 80-08-02592-1.str.221)

" (TELLIS, Gerard J.. Reklama a podpora predaja. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 2000. 620
s. ISBN 80-7169-997-7. 573)

' (HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 300 s. ISBN
80-967950-5-8. str.226)
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1. podla Rozumu do vrecka — ,,priemysel tvoria vyrobné organizacie, ktoré sa zaoberaju

tazbou paliv a nerastnych surovin, spracovanim nerastnych surovin a produktov polno-

hospodarstva alebo vyrobkov inych odvetvi (napr. Odevny priemysel spracuva chemické

vidkno). Je rozdeleny na: Tazky priemysel — vyrdaba vyrobné prostriedky (stroje a vyrobné

zariadenia). Lahky priemysel — vyraba predmety dennej potreby (spotrebny tovar)

Podla Tellisa je dnes reklama priemyslom. Na zaklade uvedenych definicii ju za

ur¢ité odvetvie 'ahkého priemyslu povazovat’ mézeme, potvrdzuje to aj kazdoro€ne sa

zvySujuci obrat investicii, ako to dokazuje tabul’ka za roky 2004 a 2005 v USA. '°

Finan¢na tabul’ka finan¢nych investicii do reklamy v milionoch USD podl'a kategorii.

TOP MEGABRAND AD CATEGORIES

Ranked by total measured U.S. media in 2005

RAMNK MEASURED MEDIA SPENDING IN FIRST HALF
20035 2004 CATEGORY 2005 2004 % CHG

1 1| automotive $£10,460.9 £10,552.7 -0.9
2 2 | Retail 6,515.6 6,587.5 -1.1
3 3| Telecom 5,810.8 5,011.8 15.9
4| 4| Financial | 4,352.5 3,811.9 14.2
5| 5| Restaurants | 3,269.2 3,096.9 5.6
=] 2 |Pharmaceuticals 2,678.5 2,241.0 19.5
7 7 |Food 2,524.8 2,247.9 12.3
g 6 |Personal care 2,464.5 2,440.2 1.0
Q 9 |Camputer 2,227.3 2,016.3 10.5
10 10 |Media 2,175.9 1,775.6 22.5
11 11 |[Insurance 969.4 2La.8 12.9
1z 12 |Electronics 859.8 837.2 2.7
12 13/|Beer 240.0 780.7 7.6
14 14| Cleaners 607.3 549.4 10.5
15 16 |Maovie rental 3521 263.4 375
16 15| Shipping 315.8 345.9 -5.7
17 17 | spparel 165.5 205.7 -19.6
158 18 || airlines 161.8 150.8 7.2
Miscellaneous 2,379.2 2,207.5 2.1

Motes: Dollars are in millions, 2004 rankings represent data compiled in 2006, Measured media from THNS Media Inteligence's Stradegy. Categories

aggregated by Ad Age.

MEGABRAND SPENDING BY MEDIA

Ranked by total measured U.5, media in 2005

5 (DASKOVA, Kveta. Technika a priemysel — Rozum do vrecka. 3.vydanie-doplnené, Bratislava: Mladé

leta, 2000. 587 s. ISBN 80-06-00998-8.str. 255)

' (Top megabrand ad categories. Dostupné na WWW < http://adage.com/datacenter//>
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Reklamny priemysel sice nevyraba priamo produkty ako také, ale ,,spracovava
sluzby*. Vytvara cesty a prilezitosti ako oznamit’ potencialnemu spotrebitel'ovi informacie

o vyrobku, alebo sluzbe. Na tomto procese sa podiela 5 ¢initelov.

Zadavatelia reklamy — spolocnosti, ktoré sa snazia predat’ svoj vyrobok, ¢i sluzbu

d’alej zédkaznikovi. Zadavatel'om nemusi byt len firma, je to kazdy, kto si podava napr.

inzerat do novin, pripadne si pripravuje svoj zivotopis pre budiiceho zamestnavatela.

Spotrebitelia — st najcastejSim objektom reklamy, dokonca az do takej miery, ktora
ich moze obtazovat’. Spolo¢nosti i jednotlivei orientujii svoje obchodné ciele na svojich

spotrebitel'ov z roznych ciel'ovych skupin. Cielenie robia ¢asto aj nevedome.

Reklamné agentury — st organizécie, ktoré sa zaoberaju pripravou, realizaciou a

umiestnenim reklamy podl'a zadania firmy.

Média — vo forme televizie, radia, Casopisov, posty, telefonov a najnovsie aj vo
forme internetu su prostriedkom, ako sa k spotrebitelovi dostane reklamné ozndmenie.
Meédia sa neustéle vyvijaju sa su vel'mi zavislé aj na novinkach z oblasti technologii. Treba
podotknut, ze média mdzu existovat’ aj bez reklamnych vynosov, ich Cinnost vSak
v podobnych pripadoch byva podstatne obmedzena.

Distributori — hraji v marketingovom prostredi kI'i¢ovu rolu. Prostrednictvom nich

sa dostava tovar od vyrobcu k spotrebitel'ovi. Niektoré reklamy sa zameriavaju prave na

nich. Ide o vel'’koobchodnikov, maloobchodnikov a d’alSich distributorov. 17

'" (TELLIS, Gerard J.. Reklama a podpora predaja. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 2000. 620
s. ISBN 80-7169-997-7 str. 25-26)
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3 BUDUCNOST REKLAMY

Gerard J.Tellis Specifikuje princip reklamy, ktory je podla neho z ¢asti tspechom vedecky
premysleného rozhodnutia managementu, z Casti kreativnym dielom odrazajicim tvorivé
schopnosti jednotlivca a z Casti dielom nahody a Stastia. Prave veda sa podpisala na tom,
ze Cast’ ndhody a Stastia dokaZzeme zmensit’ a dnes vieme ovel’a viac, preco a kedy reklama

posobi. Prirodzene, e diel kreativnej stranky sa nezmen3uje a je stale potrebny.'®

., Reklama dnes vyzaduje védecky pristup a tviir¢i ¢innost... Za tim ucelem cCerpa ze znalos-
t1 soustredenych v mnoha disciplinach, zejména z reklamy, marketingové strategie, psycho-

logie spotiebitele a ekonomie.*"

Toto je momentalne postavenie reklamy v dneSnej dobe. Zacali sme ju vnimat’ uz v antike,
a niektor¢ jej znaky dokonca pri starovekych civilizaciach. Zacalo to pri vyvesnych Stitoch,
vystavovani tovaru, pisanim inicidlou, vytvaranim obchodnej znacky a mestskymi vyvola-
va¢mi. Spolu s vyvojom spolo¢nosti a technologickymi vymozenostami sa reklama vypro-
filovala ako sucast’ marketingu. Samotna reklama vytvorila svoj ,,reklamny priemysel*,
kde sa stretdvaju sktsenosti z ostatnych vednych disciplin, vedomosti ziskané
v marketingu za posledné storoCie a zaujem neustdle nachadzat’ nové cesty, ako dostat’

informécie o produkte k zakaznikovi a porazit’ tak svoju konkurenciu.
Tempo zmien neustéle rastie a ako uvadza Philip Kotler:

»chopnost menit se vyzaduje schopnost ucit se.” Richard Love z firmy Hewlett-Packard
poznamenava. ,, Tempo zmén je tak rychlé, Ze schopnost ménit se se dnes stava konkurenci

, 20
vyhodou. *

A prave z tychto tvrdeni vychadza nasledujica ¢ast’, ktora sa snazi zmapovat’ uz existujuce
Y Yy )

novinky, ktoré maji najvacsi potencial z reklamného hl'adiska. Pretoze odhliadnuc od d’al-

'8 (TELLIS, Gerard J.. Reklama a podpora predaja. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 2000. 620
s. ISBN 80-7169-997-7.str.22)

¥ (TELLIS, Gerard J.. Reklama a podpora predaja. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 2000. 620
s. ISBN 80-7169-997-7.Tellis str.23)

2 (KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. 1.vyd. Praha: Management Press, 2002. 258 s. ISBN 80-
7261-010-4 str.18)
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Sich sociologickych zmien, ktoré nas Cakaju (a ako vieme z histérie, tak nds nemina) su

momentalne najva¢sim reklamnym pohonom samotné technologie a ich rychly rast.

Je mozné, ze reklama v nie tak vzdialenej buducnosti bude podobna tej, ktort pouzili hol-
lywoodsky tvorcovia vo filme Minority Report s Tomom Cruisom, kde visiace reklamné
plochy dokazali rychlo pomocou precitania dahovky urcit’, kto sa na ne pozerd, zmenit
podla toho propagovany produkt — napriklad na holiaci strojéek, ak to bol muz — a oslovit’
ho reklamnym prihovorom, v ktorom bolo zapracované jeho meno. Jediné, ¢o sa moze
tomuto vyvoju postavit do cesty je teoretickd nechut’ verejnosti tolerovat’ takéto vyspelé —
a teda efektivne a agresivne — reklamné metody a néstroje. Reklamny priemysel bude mu-
siet’, tak ako mnohokrat v minulosti, najst’ kompromis medzi moznost’ami a ochotou l'udi

nechat’ sa oslovovat’ reklamou.

3.1 Realita vo Velkej Britanii

Da sa povedat, Ze realita vo Velkej Britanii je buducnostou reklamného priemyslu aj pre
nase Staty. Patri k najvyspelejSim krajindm sveta, ako ekonomicky, tak v oblasti technolo-
gii a neposlednom rade aj reklamne. (v roku 2004 bolo podl'a www.cia.gov vo Velkej Bri-

tanii viac ako 60 miliénov aktivnych mobilnych telefénov — viac ako obyvatelov.)

Prave v tejto krajine sa nové technoldgie uplatiiuju v reklame na vysSej urovni, nez je tomu
zatial' v Ceskej republike ¢i na Slovensku. Medzi hlavné média patria mobilné telefony,

Internet a interaktivna — digitalna televizia.

Reklamné a marketingové spolo€nosti pouZzivajii mobilné telefony najméd na informacie
o produktoch prostrednictvom SMSiek. Operatori posielaju takéto SMS automaticky, bez
ohl'adu na prianie zékaznika, v pripade inych produktov je mozné odmietnut’ takato sluzbu
hned’ pri kupovani telefonu a podpise zmluvy o pauséale. V tomto je situdcia vo Velkej

Britanii a v Ceskej republike rovnaka.

Telefony, primarne pozemné linky, ale aj mobilné, slizia aj na priame telefonaty, Casto
z telefonnych centier v zahrani¢i a to najmé v Indii a Pakistane. Pocas tychto telefonatov sa
volajici snazi predat’ produkt alebo sluzbu, vo vicSine pripadov priamo suvisiacu
s komunikéciou, napriklad Internet alebo novy model telefonu. Tymto telefonatom je taz-

ké sa vyhnut’.
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Zaujimavym prvkom, ktory sa pokusne objavil na staniciach londynskeho metra bolo pre-
nasanie informécii pomocou infracerveného portu. I§lo o reklamu na bezpecné taxisluzby
v obdobi, kedy sa v britskom hlavnom meste mnozili ttoky nelegalne pracujtcich taxika-
rov na zeny. Na stanici metra bol v presvietenej a zasklenej vitrine plagat, ktory varoval
pred utokmi a odporacal bezpecné taxisluzby. Namontovany infracerveny vysiela¢ potom
mohol do kazdého mobilného telefonu, ktory je vybaveny infracervenym prijimacom po-
slat’ vizitku s telefonnym ¢islom na bezpecnu taxisluzbu. Tato technologia ma vel'a d’alSich
moznosti vyuZitia, ktoré eite len treba preskumat’. DalSou cestou bude pravdepodobne vié-

Sie vyuzitie komunika¢ného rozhrania bluetooth.

Internet je momentalne vo Velkej Britanii najdynamickejSie sa rozvijajice médium pre
reklamu. Trzby internetovej reklamy prudko rasta. V roku 2006 o jednu desatinu miliardy
libier predbehol objem reklamy na internete objem reklamy v celo§tatnej dennej tlagi.”'
Z reklamného hl'adiska nejde len o klasické banneri na internetovych strankach, ale najma
o nevyziadané emaily — teda reklamny spam — ¢i vyziadané bulletiny r6znych spolo¢nosti,
od supermarketov cez leteckych prepravcov az po mimovladne organizacie. Tieto bulletiny
posielaj spolo&nosti len na adresu, ktora im klient dobrovol'ne poskytol. Ziadna slu$nejsia

spolo¢nost’ by si nedovolila riziko straty reputacie vd’aka nevyziadanym emailom.

Digitalna televizia je velmi dolezitym médiom pre reklamu apodla Henryho Rowa
z europskej pobocky ndkupcu reklamy Carat Digital, bude do troch rokov viac ako 80%
reklamy vo Velkej Britanii prudit’ cez digitalne kanaly — televiziu, digitalne radio, internet

a mobilné telefony.*

Digitalna televizia umoznila vo Velkej Britanii vznik velkého poctu reklamnych televiz-
nych stanic, ktorych celodennou naplnou je teleshopping. Pomocou interaktivnych nastro-
jov umoziuje divakovi selektovat, ¢o bude pozerat. To ma svoju nevyhodu, ked’ze to ve-
die aj k preskakovaniu rekldm, ¢i k rozmachu televiznych stanic, ktoré svoje prijmy stava-

ju na predplatnom a nie na reklame. Na druhej strane interaktivita umoznuje divakovi rea-

2UFT Articles [online]. Dostupné na WWW

http://search.ft.com/search?queryText=internet+advertising&aje=true&dse=&dsz=>)

22 (Net advertising 'to overtake national newspapers'. Dostupné na WWW

<http://business.guardian.co.uk/story/0,,1786358,00.html>)
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govat’ na to, Co vidi, atak sa pri reklame na auto, napriklad Ford, objavi v jeho pravom
hornom rohu informacia, Ze ak chce o aute a jeho predajcoch vediet’ nieco viac, staci aby
stlacil jedno z interaktivnych tlacidiel a pomocou neho sa dostane k Specidlnej obrazovke
o aute. To dava reklame vacsi priestor nato, aby zaujala a nemusi v nej zazniet’ vel'a infor-
macii. Ak zaujme, divak sa podrobnosti dozvie az v interaktivnej obrazovke. Reklame to

dava netuSené moznosti.

Da sa predpokladat’, Ze s vi¢Sim rozmachom interaktivnej digitalnej televizie a digitalneho
radia sa aj praca s reklamou v Ceskej republike bude uberat’ podobnymi smermi, ako je

tomu vo Velkej Britanii.

Tato kapitola vznikla na zaklade osobného rozhovoru s Karolom Cukanom, ktory v rokoch
2004 az 2006 zil a posobil ako novinar vo Velkej Britani pre spravodajsku stanicu BBC.

(Pozndamka autora)

3.2 Realita v Ceskej a Slovenskej republike

Co sa tyka technologickych noviniek aplikovatelnych na potreby reklamy, Cesko i Sloven-
sko Cerpaji najmi z poznatkov zo zahranicia. Rozdiel nastava pri pochopeni spotrebitel’a,
jeho mentality, ktora je pre obidva trhy Specifickd. K zakaznikom z nasej oblasti je preto
potrebné pristupovat’ trochu inym spdsobom ako k zakaznikom z USA, Velkej Britanie,
alebo zo susednych statov. Cesky a slovensky trh je velmi podobny hlavne preto, Ze histo-
ricky sme boli kedysi spojeni v jednom State, takze zmyslanie je skoro rovnaké a jazykova

bariéra pomerne mala.

Technologické novinky sa k ndm dostavaju s minimalne dvojroénym oneskorenim. Ako
priklad si staci zobrat’ videorekordéry spoloc¢nosti TiVO a Replay. Na americkom trhu po-
sobia uz od roku 1999. Je rok 2007 a u nas este len prebieha digitalizacia vysielania, vd’aka

ktorej mozu tieto videorekordéry plnohodnotne fungovat’. (Kapitola 4.1)

Dolezité je vSak momentalne zmyslanie zékaznika. Jeho rastiice naroky na produkt a jeho
ovplyvnitel'nost’ marketingovymi nastrojmi. To je hlavnou hnacou vo vyvoji — hladani
novych ciest k spotrebitel'ovi, pretoze i Cesi st uz presyteni reklamou, ako uvadza spolog-

nost’ Factum Invenio vo svojej §tudii: ,,Cesi a reklama 2007. Promény postojii &eské veiej-
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nosti k reklamé.* metdédou osobnych rozhovorov reprezentativnej skupiny 1014 obcanov
CR vo veku od 15 rokov, uréenych kvotnym vyberom. Presytenost’ sa najviacej tyka re-

klamy na sukromnych televiziach a v postovnych schrankach.”

Intenzita reklamy v médiach

Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiich

(N=1014, v %)
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Najviac st l'udia presyteni reklamou na Nove (79%), na Prime (72%). V Ceskej televizii je

to 45%.

2 (Cesi a reklama 2007. Promény postojii Geské vefejnosti k reklamé [online].

Dostupné na WWW < http://www.factum.cz >)
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Informacie o Factum Invenio:

wpolecnost Factum poskytuje své sluzby od roku 1991, kdy byla zaloZena jako jedna
z prvnich soukromych agentur vyzkumu trhu v byvalém Ceskoslovensku. Je zndma diky
dokonalé znalosti ceské spolecnosti a ceského trhu. Mezinarodni zkuSenosti ziskala zejmeé-
na diky mnohaleté participaci na cinnosti predniho svétového retézce TNS, v némz puisobi-
la jako Sofres-Factum a pozdéji TNS Factum. S temer 50 kvalifikovanymi zaméstnanci a

tisicovkou vyskolenych tazatelii se Fadi mezi top 10 vyzkumnych agentur v Ceské republice.

Vedle klasického marketingového vyzkumu nabizi Factum Invenio také konzultace a ndvr-

hy komplexnich marketingovych reseni.

Factum Invenio je clenem ESOMAR (mezinarodni organizace sdruzujici odborniky v ob-
lasti vyzkumu trhu a verejného minéni), clenem ceské asociace SIMAR sdruzujici predni
agentury marketingového vyzkumu, clenem Ceské marketingové spolecnosti, Americké
obchodni komory, Britské obchodni komory, Francouzskoceské obchodni komory a mezi-

narodni vyzkumné skupiny Factum Group (www.factum-group.com,).

Pro zabezpeceni maximalni kvality sluzeb dodrzuje pri dotazovani a zpracovani udajii

metodickd pravidla a etické principy téchto organizaci**

Dal§imi potrebnymi Gidajmi z ktorych treba vychadzat’ pri spoznavani eského zékaznika

su jeho poziadavky na reklamu.

Pre vacsinu l'udi je tiez dolezité, aby bola reklama pravdiva (66%), doveryhodna (63%),

aby obsahovala dolezité informacie (59%) a bola dostato€ne zrozumitel'na.

* (Profil spolecnosti. Dostupné na WWW < http://www.factum.cz )



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Tieto poznatky vyjadruju trend, d’alSie zmeny v zmyslani zakaznika, kedy sa eSte na za-
¢iatku 90.rokov minulého storoc¢ia musel spotrebitel’ prisposobit’ médiu. Teraz sa to obrati-
lo a kone¢ny spotrebitel’ rozhoduje o tom, ¢o sa bude diat. O to dolezitejSie je hl'adanie
novych médii, novych technoldgii, pomocou ktorych si tovar opét’ najde a pritiahne svojho

divéka.

Obecné postoje k reklamé
(N=1014, v%)

Reklama lidem pomaha orientovat

se v nabidee zbozi a sluzeb 50 | 18 | 6 | 3

Reklama podporuje zbytetny

konzum 44 ‘ 16 | 5 | 5
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II. PRAKTICKA CAST
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4 NOVE TECHNOLOGIE

...alebo reklama buducnosti? Ulohou tejto praktickej &asti je popisat’ nové technologie a

ich pouzitie v reklamnom priemysle.

Ktoré technologie treba spomenut™? Noviniek neustale pribuda.

Najst’ odpovede na tuto otazku nie je I'ahké. V prvom rade je vSak dodlezité si uvedomit’, Ze
tak ako vyvoj v oblasti technolédgie, tak vyvoj spolocnosti ako takej neustdle pokracuje.
Spolo¢nosti, ktoré sa kostnato drzia starych pravidiel a postupov, nemozu v dnesnej dobe
prosperovat’. Tento problém sa tyka aj reklamného priemyslu a kazdého jedného ucastnika

¢1 uz sa jedna o zadavatela reklamy, spotrebitela, reklamnu agentiru, médium, alebo o

distributora. Poziadavky trhu sa neustidle menia a vyznam marketingu rastie 1 ked’ jeho

efektivne vyuzitie ¢asto kolisa. Co je vSak uz téma vhodna pre d’alSiu pracu.

Aké si zakladné poziadavky na technolégiu budiucnosti tak aby zaujala?

e Naklady - populdcia neustale rastie, Zivotny priestor sa postupne zmensuje a zivot-
né naklady rasti. Velky vplyv na spotrebitel’ské rozhodnutie ma cena vyrobku, ¢i

sluzby.

e Ekoldégia — ide o dlhodoby trend. Coraz viacej 'udi a hlavne firiem vnima zavaz-
nost’ ochrany zivotného prostredia. Preto sa Setrenie a efektivne vyuzivanie zdrojov

stdva prioritou.

e Komunikacia — moznost’ oslovit’ ¢o najviac I'udi, zaujat’ ich a pri tom umoznit’ pod-

chytit’ individualnost’ kazdého z nich.

e Jednoduchost — ¢o najjednoduchsie pouzitie a dostato¢né informacie. Je tol'ko
moznosti, Ze I'udia nemaju Cas ¢itat’ a ucit’ sa narocné manualy. Cheu vediet’ obslu-

hovat’ a chapat’ veci ihned’.

e Aktivnost — umoznit’ spotrebitel'ovi spolupodielat’ sa na vybere. Spotrebitel ma
vd’aka mnoZzstvu dostupnych informacnych kandlov stdle viac vedomosti. S jeho
narokmi stupa aj jeho aktivnost a potreba udrzat’ v iom vedomie rovnocenného

partnera.
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Podl'a spominanych kritérii by sa dali do tejto prace zahrnut’ aj mobilné telefony, tu sa
vSak nejednd o celkovu technoldgiu, ale o jednotlivé upgrady, nové sluzby, nové prislusen-
stvo... Pri svojom nespornom prinose pre celkovy reklamny priemysel, pre splnenie cielov

tejto prace nie je popis celej mobilnej ,,manie* potrebny.

V nasledujucich kapitolach predstavim technologie, ktoré sa v niektorych pripadoch uz
pohybujt na trhu niekolko rokov a spliaju uvedené poziadavky. Predstavuji v ramci re-
klamného priemyslu mnohé prileZitosti, ale aj hrozby. Vplyvaji na ¢esky i slovensky trh a

aj tu mozu najst’ svoje uplatnenie.

Digitalne vysielanie

OLED technologie

VoIP — Voice over Internet Protocol

e 3D internet — Second life
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4.1 Digitalizacia — prechod z anal6gového vysielania na digitalne

Digitalizécia televizneho vysielania...Novy nastup, technologicky posun podobny precho-
du na farebny obraz. Prednosti televiznej digitalizacie uz vyuzivaju l'udia skoro v celej
Eurdpskej tnii, ¢i v Amerike. Okrem lepSieho signalu to znamena kvalitnejsi obraz, zvuk,
prijem viacsieho poctu TV stanic 1 rozhlasovych kanalov s mnozstvom doplnkovych slu-
zieb. Momentalne vdc¢Sina domacnosti sleduje svoj televizny prijima¢ vd’aka zemskému
analogovému TV vysielaniu. Prave pre lepsiu kvalitu a tspornost’ je digitalne vysielanie
vyhodnejsie oproti dneSnému analégovému. Pretoze vSak obidve vyuzivaju rovnaké kmi-
toCtové pasmo, do roku 2012 odporucila Europska komisia nahradit’ postupne stary signal

novym. Zoznam pokrytia a digitalnych stanic. (Presnejsi popis v prilohe P.I)

Na digitalne vysielanie nadvézuje rada novych technoldgii, ¢i skér su od neho zavislé
a preto je potrebné mat’ zmapovany aj tento nastupujici trend. Prechodom k novému
sposobu distribucie sa zaobera Ministerstvo informatiky CR v spolupréaci s Ministerstvom

kultary a Ceskym telekomunikaénym tiradom.

Principom digitalneho vysielania je prenos dat vo forme radiového signalu, ktoré sa vdaka
digitalnemu tuneru menia na obraz. Co znamena zvysenie efektivnosti, kedy miesto jedné-
ho televizneho programu sa ich $iri hned’ niekol'’ko. Aby sa vmestili do jednej frekvencie,
su tieto programy skomprimované prostrednictvom kodekov (napr. MPEG?2, ktory je zna-
my z pouzitia pri filmoch na DVD). V jednom datovom kanale tzv. multiplexe je zdigitali-
zovany a prenasany nielen televizny obraz a zvukova stopa, ale aj d’alSie datové sluzby

(Teletext atd’..)

Popri vyhodéch tu existuju aj negativa. Obcas ide o kockovany obraz, zasekdvanie sa. Do-
vodom je snaha dostat’ do multipexu €o najviac televiznych programov, ¢o nasledne znizu-
je kvalitu prijmu. Dal$ou nevyhodou su finanéné vydavky potrebné minimalne na zakipe-

nie set top boxu (kapitola 4.1.1 STB).
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4.1.1 Digitalne vysielanie v skratkach

Pre spravne pouzitie technoldgii nadvézujicich na digitalne vysielanie a tiez pre lepSiu
orientdciu v danej problematike je dolezité poznat’ niektoré skratky a pojmy s tym suvisia-

CcC.

Set top box (STB) - samostatné zariadenie (pridavny digitalny tuner, normélne sucast’
niektorych televizorov) umoziujice prijimat’ a dekédovat’ digitalny signal i na prijimacoch
stavanych pre analégové vysielanie.

DVB-T - Pozemné digitalne vysielanie. K prijmu je potrebna vonkajsia, alebo izbo-
va anténa a prijimac (set top box, alebo TV s uz zabudovanym digitdlnym tunerom).
DVB-S - Satelitné digitalne vysielanie. Je zname uz niekol’ko rokov, pre prijem je

potrebna satelitna anténa (parabola) a satelitny prijimac, ktory sa pripoji k televiznej obra-

zovke.

DVB-C - Znamena digitalizaciu kéblovej televizie, ktora je ale celkom v réZii pre-

vadzkovatel'ov kablovych sieti.

DVB-H - Mobilna televizia vysielané na principe DVB-T ale prostrednictvom napr.

Displeja mobilného telefonu.

IPTV - televizne vysielanie vyuZzivajuce k svojmu prenosu vysokorychlostny in-
ternet.
IDTV - Integrovany digitalny televizor so zabudovanym digitdlnym tunerom.

4.1.2 Sluzby digitalneho vysielania
Superteletext - Teletext, ktory funguje aj bez podpory televizneho prijimaca.

EPG - Elektronicky programovy sprievodca. Poskytuje zakladné informécie o
sledovanom programe, umoziuje prepnut’ obraz do zmenseného okna a urobit’ tak dosta-

tocné miesto pre text. Tato funkcia je sucastou kazdého set top boxu.

MHP - Nova aplikacia umoznujuca pouzivanie internetu bez vlastnictva pocitaca.
Ovladanie prebieha prostrednictvom televizneho ovladaca a znamena vzajomnu interakti-
vitu medzi divakom a digitalnym televizorom. Této funkcia je zatial’ v po¢iato¢nom Stadiu

a je potrebné na nej vychytat’ eSte mnozstvo chyb, ako je napriklad nizka rychlost'.
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Aplikacia pontika moznosti spoluprace s policiou v pripade odcudzenia vozidla, hranie
hier, hlasovanie do hitpardd. Z hl'adiska marketingovych komunikécii sa v blizkej dobe
ocakava moznost’ nakupovat’ cez obrazovku, ¢i viest’ svoj bankovy ucet. Tiez bude mozné

vyuzivat' VoIP (kapitola 4.3)

VOD - Video on Demand, alebo platené video na vyziadanie. Asi najhorucejSia
novinka mozné cez DVB-T, ale az ked’ bude vybudovany spatny kanal, umoziujuci prena-
Sanie poziadaviek naraz od roznych divakov. Ti si tak budi moct’ vyziadat’ prislusny prog-

ram, ktory bude vysielany oneskorene. Digitalna televizia tak bude plnit’ sluzbu terminélu.

Pay per View - platend sluzba, ktora uz nie je pre prenos tak problematicka ako VOD.
Podstatou je, Ze urcity program bude vysielany opakovane (ako stream — opakované vysie-
lanie urcitého programu v slucke, ktoré¢ prebieha prostrednictvom internetu) a divak si
bude moct’ cez spitny kandl vyziadat' potrebné dekddovanie. Bude moct sledovat’ svoj

program priamo ako stream, alebo si ho nahrat’ na lokélny disk.

4.1.3 TiVO a Replay — koniec reklamy

Americka spolo¢nost’ TiVo a jej konkurent Replay v Amerike predavaji svoj produkt uz
od roku 1999. Vd’aka digitalizacii a vyvoju, ktorym az do dnesnej doby tato technoldgia
presla, ju mézeme povazovat za najvicsiu hrozbu televiznej reklamy. Mdze znamenat
koniec komercénej televizie financovanej predajom reklamného priestoru, ale na druhej
strane moze znamenat’ akési ,,znovuzrodenie* televiznej reklamy, ktord podla vyskumov
divéka uz dost’ obt’azuje.

O o ide?

TiVo predstavila novy videorekordér, ktory nepotrebuje videopasku, ¢o nie je tak pokro-
kove, dolezitejsi je ,,mozog* tohto videorekordéru. Je schopny identifikovat” a nahravat’
programy, pri ktorych vyhodnoti, Ze konkrétny uzivatel’ ich chce sledovat. Pomocou tech-
nologie pevnych diskov Quantum Quick View bude moZné pozastavit’ Zivé televizne vy-
sielanie, spomalene si ho prehrat’, ¢i sledovat’ ho plne od zaciatku, zatial’ ¢o sa bude d’alej

nahravat. Nebezpecenstvo spo€iva v tom, Ze digitalne vysielanie bude o par minit one-
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skorené, takze videorekordér bude schopny vyhniit’ sa reklamnym blokom, alebo ich

vePmi rychlo ,,pretocit, *

Co to znamena pre reklamny priemysel?

Zvysenie kvality vysielanej reklamy tak, aby zaujala divaka, kreativne spracovanie.

Alebo sa zrusSia reklamné bloky a reklamny oznam bude prezentovany formou pro-

duct placementu.

Zaroven toto zariadenie umoZiuje merat, ¢o divaka najviac zaujima a vyberat’
z ponuky mnohych stanic programova napli Sitd priamo nanho. TakZe masovost’ sa

bude musiet’ podrobit’ presnej segmentacii.

Zatial’ to vyzera ako katastrofa, TiVo i Replay v§ak m6Zu znamenat’ novu cestu ako

opit’ pritiahnut’ divakovu pozornost’ a hlavne zvySit’ doveryhodnost’ reklamy.

4.1.4 HD technologie

HD znamena high definiton — vysoké rozlisenie. Prave vd’aka digitdlnemu prenosu infor-
macii umoznuje tato technologia vyrazné zvysenie kvality obrazu, zvuku apod... (Staci si
predstavit Jamesa Bonda na obrazovke a vy si chcete pozriet aké ma hodinky na ruke. Pri
normdalnom analogovom vysielani a prijme signdlu to nie je dostatocne rozlisitelné. Po-
znamka autora) Tyka sa to aj zdznamovych médii. Je nutné podotknut’, Ze spektrum vyuZi-

tia sa stale zvacsuje.

Z hPadiska marketingového vyuZitia HD poskytne kvalitné zobrazenie produktu. Co
je mozné vyuzit’ vSade, napriklad na vystavach pomocou plazmovych televizorov

s vysokym rozliSenim apod.

* (Sluzby Video on Demand a Pay per View [online]. Dostupné na WWW

< http://tutorialy.digizone.cz/digitalni-obsah/video-on-demand-pay-per-view/>)
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HD TV - televizia s vysokym rozliSenim. Ide o novy vysielaci Standard s vysokym
rozliSenim a kvalitnym viackandlovym zvukom, je primarne uréeny pre obrazovky
s uhloprieckou 1m a viac v Sirokouhlom formate (16:9). Tieto televizory H D
dnes vyraba mnoho znaciek, podla spolocnej dohody su vSak oznacené ready

spolo¢nou znackou.

je nastupcom DVD mechaniky a eSte

Typdisku  { Standardni i HDOVD £ Doba
v, , , c ey t OVD ! ROM f prehrévdni
starSich VHS. Zaznamovy digitalny | fjon ke ctenil} disku
. TR, . : H I (pfiklady)
format  sloziaci  kukladaniu @ e e
, . , ) . Kapacita [ 478 i 1sae £ 4 hodiny
prehravaniu dat vo vysokej kvalite a o ciany, : R a—
k, 1,\, , ,k o jednovrstvy gv,.'sa:ukem
s vysokym rozliSenim. Ponuka rozSire- , i —
ni pamdtovi kapacitu a to 15GB,  kapacita i BEGE { 30GB £ 8 hodin videa
o . i s Jednastranmy, . . % we wysokém
30GB a 45GB. Umoziuyje tak nahravat’  gucuvetvy E rogligani
programy z digitdlnej televizie ale aj wurwmimmdimnssngarr
2% Kapacita ! Melz= pouzit ¢ 45 GB I 12 hadin
rozne ﬁlmy, hI'y atd’. (vid tabulka™) Jednostranmy, : T videave
za tfami i i ¥ owysokém
vratvami , . § rozligeni
Blue-ray - dalsi zdznamovy digitalny format, velmi podobny HD DVD, ale

s ur¢itymi rozdielmi. Napriklad je nachylnejsi k poskodeniu,
o nieCo vysSie naklady, zato ma vSak vyssiu kapacitu a

podporuju ho niektor¢ iné¢ filmové spolocnosti.

% (Co je technologie HD DVD. Dostupné na WWW < http://ce.computers.toshiba-
europe.com/Contents/Toshiba ce/CE-CS/WORKSHOP/files/Techlnsight-2006-04-HD-DVD-CE.pdf> )
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4.2 Oled — Organic Light Emitting Diode

4.2.1 Buducnost’ monitorov
Vyhody OLED monitorov:

e Homogenita obrazu, geometricky vyvazena s vysokou farebnou kvalitou, okrem

toho diddy emituju i svetlo a nepotrebuju tak podsvietenie, ako napr. LCD.

e Vysoky farebny kontrast 1000 000:1 uréujici hibku obrazu a rychla odozva dobre

znasajuca zmeny obrazu.
e Pozorovacie uhly si obmedzené len rimom displeja.
e Mensia spotreba energie.

e Dizajnové moznosti aj vd’aka tvarovatel'nosti a Sirke OLED monitora.

———

Nevyhody: i 2

e Rozdielna Zzivotnost farebnych buniek,
¢o vedie k poklesu jasu. (Kompenzaciou
modze byt nizka cena pri nizkych vyrob-
nych nakladoch.)

e Problémy s hardwarovou regulaciou jasu
(moznost’ vyriesit’ kvalitnej$im spracova-

nim obrazu.)

4.2.2 OLED technologia

OLED je didda, ktord je vSak na rozdiel od normalnej diddy vyrobend z organického mate-
ridlu. Samotna didda funguje na klasickom 8 bitovom RGB modeli, ¢o je farebny model
pouzivany pri optickych zariadeniach ako st monitory, skenery a pod. Ide o zmieSanie
troch farieb a to ¢ervenej, zelenej a modrej. Na tienidle monitora je vytvorena vo vyrobe
matica uz spomenutych farebnych elementov. LU¢ z elektronového dela je s urcitou inten-
zitou vychylovany na jednotlivé body vsetkych troch zloziek, ¢o je zdkladnym principom

zobrazovania farebného obrazu na monitoroch.
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Kazda zo zloziek RGB modelu ma 8 bitov, ¢ize hodnota kazdej farby sa pohybuje
v rozmedzi 0 az 256, o znamend, ze mézeme ziskat’ 1 677 milidnov farebnych kombina-
cii. Cize OLED $truktura je tvorena z troch subpixelov (&erveny, zeleny a modry), ktoré su
dostato¢ne malé na to, aby si ich I'udské oko spojilo, a tym vznikne vysledna farba (ako pri

RGB).

Pri porovnani s LCD technologiou, ktord je rozpisana v d’alSej kapitole je OLED pomerne
jednoduchsi. Podstatou je organicky material, emitujtci urcité farebné svetlo az dovtedy,
kym nie je napojeny na rovnaké napétie. Tieto bunky st potom poskladané vedla seba a

prepojené pomocou matice. (Presnejsi popis v prilohe P 11.)

Momentalne je vyuzivany v mobilnych telefonoch, kamerach a mp3 prehravacoch, zacina-

ju s nim pracovat’ i fotografické displeje.

Prvé ultratenké televizory vyuZzivajiice technolégiu OLED sa chystd uviest’ na trh spolo¢-
nost’ SONY uz v tomto roku. Ide o model s 11 OLED obrazovkou. Nov¢ displeje zamysl'a
SONY pouzit’ aj pri notebooku rady Sony VAIO TX a SZ. Medzi d’alsich investorov do

tejto technologie patria Seiko, Epson, Canon, Samsung a Toshiba.?’

4.2.3 LCD - Liquid Crystal Display

Technoldgia tekutych krystalov, ktord predchadza OLED technoldgii, je v dnesnej dobe jej
najvacsim konkurentom. LCD zacinala v displejoch kalkuladiek a vd’aka intenzivnemu
vyskumu tato technoldgia dnes nahradza klasické monitory, ktoré pouziva vicsSina z nas.

Nevyhodou je cena, ktora je vd’aka zlozitej vyrobe pomerne vysoka.

Samotna vyroba uZ nie je takd jednoduché ako je tomu pri OLED displejoch. Displej je
zlozeny z viacerych ultratenkych vrstiev skla. Tekuté kryStaly menia svoju molekularnu
Struktiru pod vplyvom elektrického napitia ¢im urcia mnozstvo prechadzajiceho svetla.
Kazdy obrazovy bod je ohrani¢eny dvoma vyrovnavacimi vrstvami a farebnym filtrom

(pre Cervenu, zelentl, alebo modru farbu), vSetko je vymedzené sklenenymi panelmi. Napa-

" (Sony says to sell ultra-thin OLED TVs this year. [online] Dostupné na WWW
<http://'www.reuters.com/article/technologyNews/idUST32201620070412?feedType=RSS&pageNumber=1>

)
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tie medzi vyrovnavacimi vrstvami kontroluje tranzistor. Elektrické pole tak meni Struktaru
tekutého krysStalu a ovplyviiuje natoCenie jeho Castic. Tym vznika vysledny jas farebnych
odtieniov. Ako je uvedené vyssie, obrazovy bod sa skladd z troch farebnych subpixelov,

ktoré si 'udské oko spoji do jednej farby. (Presnejsi popis v prilohe P II1.)

OLED technolégie znamenaju pre LCD vel’ktl konkurenciu. Vd’aka klesajicim cendam st

dnes aj sucastou navigaénych systémov a palubnych pocitacov v automobiloch.

LCD na trhu s pocitaovymi monitormi v USA, Eurdpe 1 v Japonsku vedie. Vysoké konku-
renéné prostredie ma na televiznom trhu, kde do boja o spotrebitel’a vstupuja plazmové —

PDP (plasma display panel) 1 projekéné televizory.

Z hl'adiska technologickych noviniek a ich pouzitia v reklamnom priemysle vSak ani LCD

nema také predpoklady ako OLED technologia.

Cenova dostupnost’, kvalitné zobrazenie a dizajnova variabilita.

4.2.4 Vyuzitie OLED technoldgie pre marketingové potreby

Je vysoko pravdepodobné, Ze v politacovej a vizualnej (prezentacnej) technike na-
hradi konkurentov LCD (liquid crystal display) monitorov a PDP (plasma display

owwr

panel) vd’aka kvalitnejSiemu zobrazovaniu a niz§im nakladom.

Co stoji za pozornost’, je moZnost’ tvarov obrazoviek s OLED technolégiou. Okrem
uzZz spominaného kvalitnejSiecho obrazu, farby, kontrastu, ¢i odozvy. PredovSetkym
tvarova variabilita m6Ze znamenat’ pre marketingové ucely vel’ké plus. I ked’ bol
predstaveny 40“ OLED displej s rozliSenim 1280
x 800 momentalne je vyroba vicsSich rozmerov
za rozumnu cenu problémova. VyuZitie je
vhodné predovSetkym pri obrazovom

reklamnom oznameni. Ohybnost’ a pruznost’

monitoru totiZ umozZiiuje umiestnenie monitoru
do akychkol'vek priestorov napriklad v MHD a to za nizl;e niklady. LCudia su uz
presyteni reklamou, a preto je potrebné neustile hP’adat’ nové moZznosti nie len ako a
¢im ich oslovit’, ale aj kde. UZ Montgomery Ward, ,,otec* zasielkového katalégu ve-

del, Ze obraz lepSie pritiahne pozornost’.
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4.3 VoIP (Voice-over-Internet Protocol)

Technoldgia VoIP sa od roku 1995, kedy bola prostrednictvom webu prvy krat pouZita,
neustale vyvija. Prave internet je najrychlejSie rasticim médiom a vytvara mnoho novych
prilezitosti aj pre marketingové komunikacie. Jednou z tychto prilezitosti je i VolIP.
V dnesnej dobe znamena predovsetkym tusporu ndkladov, moze vsak priniest’ ovela viac.
Predpoklada sa, Ze ¢asom nahradi klasickd telefonnu siet. Momentalne vSak nie je odpora-

¢ana pre organizacie, kde je potrebna vysoka bezpecnost’ udajov.

VoIP je technologia prenosu hlasu cez IP siet’. Je budicnost’ou poskytovania telefon-
nych sluzieb za eSte niZSie ceny a znamena prilezitost’, novi cestu k ziakaznikovi
v podobe client servisu. Firmy sa stile viac zameriavaji na zikaznicky servis, ¢im sa
neustile zvySuje dopyt po kontaktnych centrach, kde VoIP nachiddza asi najvicSie
uplatnenie. Zaujem velkych firiem o otvorenie podobnych centier v CR narasta, ide
im vacSinou o outsourcing sluZieb ako je help desk a podobne smerom zvonku do-
vnutra. Podla Karla Dobidsa, country managera spolo¢nosti Algotech, zaist'ujicej
dodavky kontaktnych centier v siedmich krajinach strednej a vychodnej Europy:
.~Mensi centra sluieb v CR v§ak mohou byt konkurenceschopné i pii éinnostech aktivné

poskytovanych smérem ven, jako je napiiklad reklama nebo prizkum trhu.* 2%

Co sa tyka vyuZivania VoIP, aj tu existuje hrozba obt’aZujucich telefonatov. Na dru-
hej strane mozZe byt tato moZnost’ aj prilezitostou, ak bude spravne vyuzita. Ide
o spam prostrednictvom IP telefonie - SPIT (Spam Over Internet Telephony). Rov-
nako ako spam je rozosielany do e-mailovych schranok, tak isto SPIT méZe byt na-
hrany do pocitaca a posielany na mnoho IP adries. Zalezi od vykonnosti pocditaca
a kapacity siete, aby mohli byt kazdi minuatu vytocené tisice ,,hovorov¥. Obrovska

prileZitost’, ale aj hrozba.

28 (CONNECT!. Vydava Computer Press, a. s. 2007, ¢. 5, Brno: GRASPO CZ, a. s., 2007. 1x mesacne.
ISSN 1211-3085, str.25)
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4.3.1 Co znamena Voice-over-Internet-Protocol?

Pod znamej$im pojmom ,,Internetova telefonie” ide o realizaciu prenosu hlasu. Pozor, ne-
pliest si to s terminom telefonovanie cez Internet, kedy ide uz o priamu sluzbu. Hlavnym
predpokladom vyuzivania je plnohodnotné, kvalitné internetové pripojenie s minimalnou
rychlostou 128 kb/s s kratkymi odozvami a s ¢o najniz§im percentom internetovych vy-
padkov. Je to dolezité preto, aby sa neznizovala kvalita telefonického rozhovoru, kedy uz

je zjavné oneskorenie, alebo v horSom pripade prichddza k opakovaciemu efektu.

K vyuzivaniu VoIP sluzieb je potrebny telefonicky pristroj a to bud’ IP telefon (digitalny),
alebo klasicky telefon (analégovy) so Specidlnym prevodnikom - branou (prevadza digital-
ny signal na anal6govy a naopak), alebo je tu este moznost’ pouzit’ PC so zvukovou kartou
a mikroféonom. Na zaver je potrebné vybrat’ si niektorého z operatorov. Na ¢eskom trhu ich

pdsobi viac ako 20 *(Priloha PIV.)

Pretoze ide o spojenie komunikacnych a vypoctovych technologii, vzdy existuje riziko
nakazenia virmi, alebo inymi Skodlivymi kédmi. Tieto moznosti su prirodzene neustale
minimalizované, ale existuju. Plus na druhej strane vd’aka ochrane pocitaca nemusi priché-

dzajuci hovor prejst’ cez rozne firewally.

Sluzby VoIP je mozné vyuzivat zatial’ vo verejnom sektore a vo firemnej sfére.

4.3.2 Verejny sektor

Verejné sluzby st globalne proprietdrne komunikacné siete. Su ur¢ené koncovym uZzivate-
l'om a registracia v nich nebyva viazana na ziadne podmienky, je zadarmo. Pre uzivatel’a to

znamena jednoduché pouzivanie s minimalnymi narokmi.

LCudia vyuZzivaju tieto sluzby predovSetkym na volania cez internet. Prikladom su sluzby
Skype, Vonage, BT Communicator, alebo BT Broadband Talk. Problémom je, ze zdiel'aju
kapacitu siete spolu s beznou prevadzkou, o moze znamenat’ oneskorenie ¢i ruSenie hovo-

ru. Inak sa vSak jednotlivé sluzby liSia. Skype je urceny pre osobné pocitace a hovor je

¥ (Prehled 21 poskytovatelii VoIP sluzeb. Dostupné na WWW
< http://www.internetprovsechny.cz/clanek.php?cid=178 >)
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uskutoc¢iiovany aj prostrednictvom pridavnych slichadiel. Ale Vonage a BT Broadband
Talk mo6Zu pracovat’ aj so Standardnymi telefonmi, ktoré su pripojené pomocou adaptéra

k Sirokopasmovému routeru a funguju skoro ako bezné telefony.

Verejné VoIP ma vSak pre firemné vyuzitie vyrazné nevyhody a teda aj pre blizSie marke-
tingové vyuzitie, ako je uvedené nizsie. V tomto sektore sa da pocitat’ s platenou inzerciou

prostrednictvom zmieniovanych sluzieb (Skype, Vonage ...).

Nevyhody:

Netransparentnost® - Preukdzatelnost’ bezpecnosti systému. Zakaznik nevie ako spolu

komunikuju jednotlivé stanice, ¢i nejdu cez d’alSie, cudzie stanice. Prevadzkovatel sluzby
je totiz 1 jedinym dodavatel'om softwaru potrebného k spusteniu aplikacie. Ten ma vlastny,
uzavrety zdrojovy kod aj komunikaéné protokoly a zdkaznik tak nemd moznost’ ich kontro-
lovat. Mdéze len doverovat’ dobrému slovu poskytovatel’a, Ze rozhovory su Sifrované a nie

su zaznamenavaneé.

Negarantovatel'nost’® - PredovSetkym vo verejnej sieti, kedy nie je mozné garantovat, Ze

raz nepride k vypadku, pripadne pri strate Glozného priestoru serveru, mozu uzivatelia
prist’ o Cast’ svojich kontaktov a informaécii, alebo o vlastni jedine¢nu registraciu. I ked’ je

tato moznost’ vel'mi mala, stale existuje.

Neovlédatelnost’ - PredovSetkym v pripade vyuZzivania organizaciou, t4& nemdze kon-

trolovat, ¢i zamestnanec ,,nevykecava“ s kymkol'vek a nie len s kolegami a obchodnymi

partnermi.

4.3.3 Firemna sféra

Pre organizacie znamena vysSiu efektivitu a pruznost’, pretoze prepaja hlasovu i datovu
siet. Vramci podnikovej siete moézu byt pridelené Ccisla jednotlivym Tudom a
k akymkol'vek telefonom. Doélezita je ochrana ako pri Standardnych pocitacovych inStalé-
ciach, ¢o znamena antivirové programy a potrebné aktualizacie softwaru. Firmy v§ak maju

obavy z kvality pouZivania tejto technologie. Dalsim problémom je neznalost’ ponuky, ¢o
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dokazuje aj prieskum cCasopisu Connect ,, Telekomunikace a VoIP v Ceskych firmach

1/2007“ na vzorke 2922 respondentov v novembri a decembri 2006.%°

Diivody nezajmu o plnohodnotnou IP telefonii

Obecné se obavame zmény 34%
Finanéni uspora neni dostate¢na 33%
Nezname nabidky IP telefonie 31%
Obavame se niZsi kvality IP telefonie 19%

Obavame se, Ze by nam lidé nemohli volat 10%

Prili§ technicky naro¢né 8%

Oproti verejnému sektoru odpadava vo firemnej sfére prave netransparentnost’, negaranto-
vatel'nost’ a nekontrolovatel'nost’. VoIP tu uz pracuje pod inym, dokonalej$im systémom, aj
ked i tu je IP telefonia dodavana cez rovnaku siet’ ako internet, ¢i firemny intranet. Vytvo-
renie vnutornej siete tu uz zavisi od internych IT technikov a ich spoluprace
s poskytovatel'mi sluzieb. Vitana je aj moznost’ prepojenia VoIP s CRM (Customer Rela-
tionship Management), alebo moznost pripojenia viacerych telefonnych pristrojov
s jednym telefonnym c¢islom, jednoduché nahravanie hovorov, ¢i spustenie hlasového mai-
lu. Predovsetkym pre sietovych administratorov to znamena casovu Usporu, pretoze nemu-
sia budovat’ dve siete, a to pre data a hlas, ale vSetko je v jednej. VoIP firemna siet’ je pod-

porovana cez protokoly H.323 a SIP.

% (CONNECT!. Vydava Computer Press, a. s. 2007, & 5, Brno: GRASPO CZ, a. s., 2007. 1x mesacne.
ISSN 1211-3085, str.10)
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4.4 3D internet — Second life (spojenie 3D postredia a internetu)

»Welcome to Second Life. We are a global community working together to build
a new online space for creativity, collaboration, commerce, and entertainment. We
strive to bridge cultures and welcome diversity. We believe in free expression, compas-

. . . . . 1
sion and tolerance as the foundation for community in this new world

(Vitajte v Second Life. Sme globalne spolocenstvo pracujuce na spolocnom budovani no-
vého online priestoru pre tvorivost, spolupracu, obchod, a zabavu. Snazime sa premostit
rozne kultury a rozmanitost. Verime v slobodu prejavu, sucit a toleranciu ako zdaklad pre

spolocenstvo v tomto novom svete. Poznamka autora)

4.4.1 Co je Second life?

Autorom tejto ,,hry* je Linden Labs.
Second Life je 3D virtudlny svet, ktory
stavaji  a vlastnia jeho rezidenti. Od
otvorenia vroku 2003 wvzrastol pocet

uzivatel'ov na 5 968 395 l'udi z celého sveta.

Od okamziku, kedy vstlpite do tohto sveta,
sa objavite na obrovskom digitdlnom kontinente, prekypujuicom l'ud’'mi, zabavou, skuse-
nostami a prilezitostami. Po prvom zorientovani sa, mate moznost’ najst’ pddu pre svoj
dom, alebo obchod. Hoci sa Second Life rozhranie a displej vel'mi podobéa populdrnym on-

line hrdm pre viac hracov (ozna¢ované ako MMORPGs).

3! (Second life [online]. Dostupné na WWW < http.//secondlife.com/community/>)
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Rozdiely su vSak nasledovné:
Tvorivost’ — Rezidenti nie st ni¢im obmedzovani, vSetko zavisi od nich.

Vlastnictvo — Zaciato¢nicky, zakladny ucet rezidenti ziskavaju zadarmo, za d’alSie ucty uz
sti jednorazové poplatky 9.95 USD a mdzu si kipit' svoju zem 512 m? kde uskuto&iuji

svoje plany a sny. Inak sa tu obchoduje prostrednictvom ,,hernych* Linden dolarov.

Vyhodou Second Life je, ze sa stale meni a dotvara.
e Tisice rezidentov sa pripoja kazdy den

e Rezidenti preskimavaji zo zaujmu tento svet a stretdvaja sa s d’alsimi, mézu medzi

sebou komunikovat.
e Su zachované prava rezidentov k svojim digitalnym vytvorom — avatarom.

e Rezidenti maji moznost kupit svoju virtudlnu zem, kde moézu obchodovat

a budovat’.

e Linden Ilaboratéorium vytvara neustadle novy priestor, aby drzalo krok

s poziadavkami. Zac¢alo to v roku 2003 s 64 akrami a dnes ich je viac ako 65 000.

e Fantazii sa medze nekladl a na tvorbe prostredia sa nepodiel’a len Linden laborato-

rium, ale kazdy jeden uzivatel — ni€ nie je nemozné.

Dal§imi vyhodami s Pahka dostupnost, mnoZstvo veci a sluZieb, ktoré su zdarma. Virtu-
alne peniaze sa daju zamienat’ za skutocné, ¢o vSak pri pomere 250 hernych dolarov za 1
USD nehra az tak vysoku rolu. Travit’ ¢as vo virtudlnom svete sa d4 réoznymi spdsobmi.
Rezident mdze pomocou jednoduchého skriptovacieho jazyka a editora vytvarat' rdzne
minihry, len tak sa prechadzat, alebo lietat’ po krajine sktiSat’ napady ostatnych rezidentov,

alebo len obdivovat’ stavby, rozpravat’ sa s ostatnymi a podobne.
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4.4.2 Virtualne AlterEgo

Kazdy registrovany ma moznost’ vytvorit’ si svoje virtudlne ja - avatar, ktoré¢ moze
byt  jeho  obrazom. Ma
nekonecéne vel'a moznosti od tipu
nosa po farbu pokozky a vlasov.

Registracia rezidenta je zadarmo

Foe Dl

apo vstupe do ,sveta® sa uci
principom  aovladaniu. Na
otazku co robit’ sa odpoveda

jednoducho. Sta¢i kliknut'® na

tlacidlo "search" a objavi sa zoznam mnoZstva novych udalosti a obl'ibenych miest. Zau-
jimavostou bol zivy koncert hudobnych hviezd ako sit Duran Duran a Suzanne Vega, ¢i
ostatnych umelcov, ktori si prostrednictvom virtudlneho

sveta vybudovali svoju kariéru.
IP Rights — Prava rezidenta

wLinden Lab's Terms of Service agreement
recognizes Residents' right to retain full intellectual

property protection for the digital content they create in

Second Life, including avatar characters, clothing, scripts, textures, objects and designs.
This right is enforceable and applicable both in-world and offline, both for non-profit
and commercial ventures. You create it, you own it — and it's yours to do with as you

32
please.

(Linden Lab's zarucuje ochranu plného intelektualneho vlastnictva digitilneho obsahu
rezidenta, ktory vytvori v Second Life, vratane stelesnenia avatara, osSatenia, skriptov,
Struktur, objektov a ndavrhov. Toto pravo je vynutitelné a platné v oboch svetoch, vo virtu-

dlnom i v redlnom, pre neziskovych i komercnych odvazlivcov. Pozndamka autora)

32 (Second life [online]. Dostupné na WWW < http://secondlife.com/whatis/ip_rights.php>)
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4.4.3 Prinos pre reklamny priemysel

V prvom rade je to masovost’ a kulminacia vysokého poctu potencidlnych zakaznikov
na jednom mieste. Ako uvadzaju stranky samotné, Second Life je nové, vzruSujuce

miesto pre spolupracu, tréning, dial’kové Stidium, nové medialne Stidia a marketing.

Second life poniika moZnost’ budovat’ svet prostrednictvom rezidentov, na ktorych
posobia tak staré, ako aj nové produkty. Je mozné v tomto prostredi odskisat’ nové
navrhy, koncepty a potom ich preniest’ do realneho Zivota. Alebo staci predavat’ na
urovni Second Life sveta, naplanovat’ si podporu predaja. TieZ je tu moZnost’ vytvo-
rit’ inova¢né ucebné prostredie pre Studentov. Preskiimat’ nové informacné nastroje a
nové techniky. Navrhovat’ spolupracu s kolegami z druhej strany zemegule. Obme-

dzenim je len predstavivost’ rezidenta.

Second Life ja 3D platforma, ktora je pouziteI'na pre:
e Predstavenie, propagaciu a predaj produktu, ¢i sluzby Sirokému on-line publiku
e Moznost spoluprice a komunikdacie v redlnom ¢ase medzi viacerymi ucastnikmi
e Skumanie novych konceptov a produktov

e Tréning a vzdelavanie
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Na zaklade vSetkych
uvedenych informacii
povaZujem Second Life
za novu prileZitost’ pre

reklamny priemysel,

Last Updated: Tuesday, May 1, 2007

Podet rezidentov k 1.5.2007

Reflects data throuagh rmidnight, April 30,

Population

Residents Logged-In During Last 7 Days

Residents Logged-In During Last 14 Days
Residents Logged-In During Last 30 Days
Residents Logged-In During Last 60 Days

Total Residents 1

428,631
649,753

1,046,500
1,713,589
6,101,269

ktora nie je ekonomicky prili§ naroc¢na a dokazZe zaujat’ Siroku ¢ast’ realnej populacie.

Z hPadiska ¢eského a slovenského trhu moze byt nevyhodou jazykova bariéra a tiez

ciele spolo¢nosti, ktora by sa chcela prostrednictvom tohto kanalu prezentovat’. Pre-

toZe pre trhovnika zo Zlina asi nema priliS vel’ky vyznam prezentovat’ sa v globalnom

meritku, ak je jeho zaujmom predat’ vo svojom stanku v Zline svojich 20 kilogramov

rajéin.

Finan¢ny tok Linden dolarov — virtualnej meny v Second Life a v redlnom ekvivalente v USD.

Linden Dollars

Total L% Supply {L$): 2,512,674,559

Estimated In World Business Owners

Unique Users with Positive Monthly Linden Dollar Flow (PMLF) e

USD Equivalent PMLF " T e s e
< $10 USD 6,285 7,008 9,000 11,396 13,490 16,598
$10 to 450 USD 3,402 3,502 4,535 5,671 6,625 8,692
$50 to $100 USD 566 1,010 1,239 1,489 1,690 2,133
$100 to $200 USD ga2 797 921 1,119 1,289 1,635
$200 to $500 USD 563 671 823 1,018 1,165 1,415
$500 to $1,000 USD 263 289 350 386 498 631
$1,000 to $2,000 USD 160 179 229 263 283 395
$2,000 to 5,000 USD 9z a4 140 188 211 278
> 5,000 USD 41 58 an g7 116 152
Total Unigue Users with 12,364 13,788 17,327 21,627 25 465 31,020

PMLF
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ZAVER

Nové technologie ponukaju neuveritelné mnozstvo vyuzitia a bolo velmi tazké vybrat
z nich len niektoré. Myslim si, Ze uvedené technologie majui obrovsky potencial vyuzitia aj
v naSich zemepisnych Sirkach. Prirodzene, Ze prinasaji so sebou aj mnozstvo problémov.
Vzhl'adom na prieskumy postoja verejnosti k reklame, vSak tieto technoldgie znamenaji
zmeny, novy pristup, ktory by mohol napomdct’ zdvihnit’ mieru doveryhodnosti aj celého

reklamného priemyslu.

Vplyv technologického pokroku je nesporny ana sklisenost'ami z minulosti sa moZeme
nielen inSpirovat’, ale v mnohych veciach si aj vziat’ ponaucenie, ktoré hovori, ze i teraz
nemyslitel'né moze mat’ v budicnosti vel'ky tspech. Staci sa pozriet’ napriklad na zéklady

inzercie, ¢i obrazovych katalogov.

Na zéklade ziskanych vyskumov, informécii a dostupnych materidlov som stanovila krité-
114, podla ktorych som s uvedenymi technol6giami pracovala, a hlavne podl'a ktorych som

ich vyberala. Su to:
e Naklady
e Ekologia
o Komunikécia
e Jednoduchost’

e Aktivnost’

Rozsah tejto prace mi neumoznil, aby som sa venovala vSetkym technoldgiam, ktoré exis-
tuji a vSetkym moznostiam, ktoré ponukaju. Podarilo sa mi vSak zmapovat situaciu

a prilezitosti, ktoré reklamny priemysel spolu s vyvojom novych technoldgii ponuka.

V tejto praci su teda zakladné informacie o tom, ako sa pohybovat’ bezpec¢ne, a verim, Ze aj

uspesne, na poli marketingu a technologickych noviniek.
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PRILOHA P 1.: DIGITALNE POKRYTIE V CR

Kdo provozuje multiplexy?

Ceskou republiku maji nyni moznost digitalnim pozemnim signalem zaplavit tii provozo-
vatelé multiplexti. Do budoucna jich ma byt Sest. Prvni tfi multiplexy oznacené jako A,B, a
C tak vlastni Ceské radiokomunikace, CDG a Cesky Telecom piesné v tomto potadi. Ved-
le kopirovani v analogovém vysilani dostupnych programi se jiz nyni muzete setkat na-
ptiklad, s hudebnim TV O¢ko, se sportovnim kanidlem CT4 Sport, &i teleshoppingovym
TOP TV. Seznam televizi, které se objevi v druhém a tfetim multiplexu najdete nize.

Patrné nejrychleji se ale rozsifi multiplex A. Takto vypada planované pokryti:

Digitalni vysilaci
sit DVB-T CRa
"A" — mozné
pokryti uizemi

Hradec Krélowé J signalem na
zaklade
vyuzitelnych
kmitocti, zdroj:
CTU

Vvyuzit muZete

tyto dostupné kanaly (multiplexy):

¢ 25. kanal (Brno 40. kanal, Ostrava 39. kanal):

fadny multiplex CRa

TV stanice: CT1, CT2, CT24 a TV Nova

Rozhlas: CRo 2-Praha, CRo 3-Vltava, CRo Leonardo, CRo D-Dur a Radio Cesko

® 46. kanal:

experimentalni multiplex CDG

TV stanice: CT1, CT2, CT24, Prima, TV Nova a TOP TV

Rozhlas: CRo 1-Radiozurnal, CRo 2-Praha, Radio Proglas, Evropa 2, Expresradio a Clas-
sic FM
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e 64. kanal (Brno 25. kanal):
experimentalni multiplex Ceského Telecomu

TV stanice: TV O¢ko

Programy pro multiplexy B a C

e Zpravodajska televize Z1

Televize Z1, za kterou stoji slovenské finan¢ni skupina J&T (mimo jiné vlastni fotbalovou
Spartu), uz na Slovensku provozuje zpravodajsky kanal TA3. Televize ma k dispozici pro-
fesiondlni tym, ktery okolo sebe shromazdil byvaly redaktor TV Nova Martin Mrnka.
Jsou v ném byvali redaktoii Ceské televize, Novy, ale tieba také valeéna zpravodajka Petra
Prochazkova. Jako celosvétové uznavané vzory zpravodajského televizniho vysilani na
komerénim zaklad€ si Z1 chce vzit americkou televizi CNN, britské Sky News nebo né-
meckou N24. Tyto televize vysilaji zpravodajstvi nonstop, vzdy v kazdou celou hodinu s
obnovenymi informacemi. Zpravodajstvi se zamétuje na domadci, zahrani¢ni, ekonomické
udalosti a sport. Stanice Z1 chce zaklad rozsitit naptiklad o dokumenty nebo magaziny.

[l Febio TV

Televize Febio je jednou ze stanic, které chtéji konkurovat stanicim vysilajicim dnes ana-
logové. Duchovni otec televize Fero Feni¢ chce naplnit televizi ,,atraktivnim obsahem®,
ktery bude vychézet z vlastni tvorby a &erpat z filmovych archivii v Cesku, na Slovensku a
u nezavislych studii. Ozit by mély tfeba pofady jako Ceska soda. ,,Rada lidi se mé& na ni
stale pta, 1 kdyz uz se davno nevysila. Doufam, ze celd Febio TV bude jedna velka ¢eska
soda, ika s nadsdzkou Feni€. Jeho projekt je znacné ambicidzni, plnoformatova televize
je viibec nejdrazsim typem televizniho vysilani. Nabizi totiz mnoho forem: nakladné zpra-
vodajstvi, ptivodni dramatickou tvorbu, dokumenty, diskusni pofady, filmy a vzdélavaci
potady. Febio TV, za niz stoji silny finan¢ni partner, v né¢em piipomind vetfejnopravni
televizi, ale podle Fenice je ,,lepsi®.

[ TV Pohoda

Televize Pohoda chce vyrabét vlastni hrané pohadky, détské serialy a filmy. Za projektem
stoji Radim Patizek, ktery zaroven vlastni ostravské radio Cas a je spolumajitelem sité
radii Hey. ,,Televize by méla mit $ir§i zadbér na cilovou skupinu od tfi az ptiblizné do pé-
tadvaceti let, tedy jak pro déti, tak pro teenagery, véetné tfeba vysokoskolakt. Bude je

oslovovat v €asech, kdy jsou nejlépe schopni sledovat televizi,* fika Patizek. TV Pohoda
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chce vysilat rovnéz animované seridly a filmy, ale v mensi mife nez kabelové a satelitni
kanaly pro déti. Spolu se zlinskou filmovou Skolou chce naptiklad v koprodukci vyrabét
vecernicky. Televize vychazi z ptedpokladu, Ze v regionech Ize vyrabét pofady vyrazné
levné&ji nez v Praze. Cést svého vysilani chce vénovat TV Pohoda regionalnimu vysilani.

[] TV Barrandov

Televizni stanice Studia Barrandov ma byt stejné jako konkuren¢ni Febio TV plnoforma-
tovou televizni stanici. Jeji velkou vyhodou je nejen financni zazemi Studia Barrandov a
jejiho vlastnika Ttineckych Zelezaren Tomase Chrenka. Televize Barrandov ma vyhodu i v
tom, Ze si dokaze zajistit velkou ¢ast programu sama. Tym, ktery méla televize ptipraven
pted pildruhym rokem, kdy zacalo jedndni o vydani digitalnich licenci, se sice mezitim
rozpadl, ale podle zastupcti Barrandova se na jeho znovupostaveni zaéne okamzité praco-
vat. Televize Barrandov chce stavét na archivnich ¢eskych a slovenskych potfadech a chys-
ta se i vyrabét vlastni dila. V tomto sméru spoléha mimo jiné i na mladé autory z tuzem-
skych filmovych a divadelnich $kol. Zacit vysilat chce TV Barrandov do roka.

[l Televize RTA

Regionalni Televizni Agentura vysild uz nyni. Funguje jako regionalni partner televizi
Nova a Prima. M4 pies Ctyfi desitky redaktorti, kteti vyrabé&ji denné ptispévky ze vsech
regiont Ceska i pro hlavni zpravodajstvi Novy. Kromé politického a ekonomického zpra-
vodajstvi referuje i o sportovnich udalostech a zaroven pfipravuje reportaZe pro publicis-
tické porady Stiepiny, Na vlastni o¢i nebo Snidan¢ s Novou. RTA méa pét studii (Brno,
Ceské Budgjovice, Hradec Kralové, Ostrava a Zlin), ktera uz vlastni licence pro regionalni
televizni vysilani. Denné zde mimo jiné vyrabi zpravodajské porady Minuty regionu vysi-
lané na Primé, které informuji od krimi udalosti ptes regionalni politiku, kulturu a sport az
po zajimavosti a pocasi.

1 Televize O¢ko

Hudebni televize O¢ko funguje jiz od roku 2001. Stoji za ni medialni skupina Mafra, do
které patii 1 denik Mlada fronta DNES, hudebni mési¢nik Filter, internetovy portal iD-
NES.cz, prazska radia Classic FM a Expresradio a televizni agentura TVD. O¢ko ma jiz
nyni licenci pro kabelové a satelitni vysilani a posledni dva roky téZ v omezené mife pro-
vozuje digitalni vysilani. Spolu s Ceskym Telecomem O¢ko testovalo interaktivni vysilani
(naptiklad hlasovani v hitparadach) a za Ctyfi roky existence se mu podafilo ziskat pomér-

n¢ velky pocet divaki. Z kabelovych a satelitnich stanic monitorovanych Mediaprojektem
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CT4 Sport ptispélo O¢ko v poslednich mésicich k masivnimu prodeji digitalnich TV pfiji-
mact nazyvanych set-top-boxy.
V soudasné dobé 1ze Oc¢ko naladit v rAmci experimentélniho doasného vysilani v multi-
plexu C, Praha — 64. kanal, Brno a okoli — 25. kanal a dale v multiplexu B spolecnosti
Czech Digital Group na 46. kanale. Mimo to 1ze O¢ko sledovat volné pies satelit ASTRA a

na internetu na adrese http://ocko.idnes.cz/stream.asp. Program piebira velkd vétSina

kabelovych operatorii v Ceské republice.

(Napsal Roman Vsetecka, http://technet.idnes.cz/digitv.asp?c=A060410 020614 _digitv_vse)
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PRILOHA PII.: OLED TECHNOLOGIA

Schéma jednoho pixelu OLED disple-

Kovova katoda

Na katodu a anodu je
Vrstva pro

pfenos elektrond pfivedeno napéti od 2-10V

Organické emitory a jeden subpixel zacne

svitit. Samotné organické

Vrstva pro

prenos "dér" emitory jsou napajeny z

Ve T ——— kovové  katody, pres

s vodivou vrstvu (Vrstva pro

pfenos elenktrontl), ta je
zde pouze pro to, aby se

e —— napéti dostalo ke

(tri 2akiadni barvy) spravnému  subpixelu. Z

druhé strany je anoda, v které se vytvareji elektronové diry, které jsou pfendSeny pies spe-
cialni organickou vrstvu az do jednotlivych subpixelt (organické emitory). Elektrony tedy
proudi z katody do vodivé vrstvy, poté do samotného organického materidlu, ktery timto
emituje fotony (sviti) o specifické vinové délce (barveé). OLED displej mize byt vyroben
prihledné, zrcadlové apod. Ve zalezi na tom, na jaky materidl nanesete organickou vrstvu
s aktivni resp. pasivni matici. Pokud to bude prihledna folie, bude 1 displej prithledny. Po-
kud se nanese na lesklou hlinikovou f6lii, popt. jiny leskly material, bude displej ve vyp-
nutém stavu slouzit jako perfektni zrcadlo. Dilezité je, Ze pokud na subpixel (organicky
material) nepfivedeme zadné napéti, tak zkratka nesviti. Jde totizZ o obrovsky rozdil oproti
LCD paneltim, kde 1 v ptipad¢, kdy je subpixel (krystal) zcela zavien, néjaké to svétlo se
skrz ngj stale dostane. Proto pokud si nechate zobrazit Cernou barvu ve tmée, vidite vice ¢i
méné barvu Sedou (popf. u nékterych fialovou). U OLED je tomu naprosto jinak. Zkratka a
jednoduse - Cerna barva bude skute¢né Cerna. Diky tomu maji OLED i vlastné nekonecny
kontrast. Jde pouze o to, jak dostate¢né zatemni vyrobce obrazovku. Pokud se za pixel ne-
dostane zadné svétlo (coz je zamoziejmé teoreticky nemozné), bude pixel ve vypnutém

stavu absolutné¢ Cerny.

Zakladnim stavebnim kamenem je Polyphenylevevinylen (R-PPV), popt. Polyfluoren (PF).

Tyto dva materialy se pouZzivaji pro samotné emisivni (svitici) buiiky pii tisknuti na matici.
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Jejich nesmirnou vyhodou je az neskute¢né jednoduchéd "montaz" do samotného displeje.
Oba tyto materialy je mozné jednodusSe a doslova vytisknout na zakladni matici (obvykle
na katodu), poté je prekryt jesté Polyanilinem popi. Polythylenedioxythiophnem (Vrstva
pro pienos "dér") a prekryt toto vSe anodou a krycim sklem, poptipadné prihlednym plas-
tem. Tyto materialy jsou 1 po naneSeni na zdkladni matici stdle pruzné, a tak neni vitbec

zadny problém vyrobit ohebny displej, ktery se sroluje do téla notebooku.

A protoze je onen materidl tisknut na zakladni matici,
neni problém vytvofit prakticky jakékoli tvary
subpixelii. Mozna se v blizké budoucnosti setkdme s

kruhovym tvarem subpixeli, ktery by teoreticky mohl

odstranit ostré hrany pismen bez pouziti vyhlazovani.

OLED ffsplay Sereen fmoar Universal Oisplay Com)

Velikost jednotlivych subpixeld mize byt az
neskutecné¢ malinkd (oproti LCD). Mozné se tak doCkame panelii s vysokym rozliSenim,
které je nékolikanasob¢ vyssi nez u souc¢asnych LCD paneld. Jediny problém je ten, aby to
vSechno utahl procesor a graficka karta. Tloustka nandsené vrstvy organického materialu
je cca 200x mensi nez tloustka lidského vlasu. Je vidét, ze tloustka samotného displeje je
limitovana pouze tim, aby folie, na které je tato vrstva nanesena, néco vydrzela a neroz-

padla se pii sebemensim vétiicku.
HISTORIE

Pi'ed rokem 2001
1996 - CDT piedvedlo prvni svétovou ukazku sviticich paneld v roce 2001
polymert 2000 - Motorola zaregistrovala OLED technologii v

1997 - UDC demonstroval Flexible Flat Panel Display Univerzal Display a ziskala tim spravedlivy narok na

Technology

1997 - Pioneer Electronic vyrobil EL Display s
260,000 barvami

1998 - Kodak, Sanyo ptedvedl plnobarevny OLED
displej s aktivni matici

1998 - Zlepseni efektivity zelené buiky

2000 - Spolec¢nost Ritek planuje masovou produkci
OLED

2000 - Toshiba Corp. planuje vyrobu (organic EL)

tuto technologii.

2000 - Spojeni spole¢nosti UDC a PPG Inustries pro
vyvoj a dodavky chemikalii pro OLED tovarny.
2000 - Sanyo Electronic planuje masovou produkci
barevnych EL panelti v roce 2001

2000 - NEC a Samsung vyvinuli OLED bezdratovy
displej

2000 - LG Electronics vyvinul organicky EL displej

pro mobilni "udélatka"
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Rok 2001

Unor - Sony vyvinulo svétové nejvétsi plnobarevny
OLED displej (13" s rozliSenim 800x600)

Duben - Universal Display Corporation a Sony Corp.
ohlasili spojedni vyvoje v OLED televizich a monito-
rech.

Duben - Samsung piedvedl barevny organicky EL LCD
panel pro mobilni telefony na CeBITu (132x162px)
Kvéten - Toshiba vyvinula svétoveé prvni OLED s
260tisici barvami

Srpen - eMagin's OLED Microdisplay byl vybran jako
vyrobce OLED pro letadlo F15E

Rok 2002

Unor - Samsung SDI vyvinul 2,2" AM OLED pro
mobilni telefony

Duben - Philips oznamil vyrobu prvnich OLED moduli
Kvéten - Kodak ozndmil dostupnostof Evaluation Kit
pro aktivni matice OLED displeju

Kvéten - U spolecnosti RiTdisplay objednano pies

milion displeji pro mobilni telefony

Rok 2003

Leden - Philips objevil EL material, ktery emituje jak
Cervené, tak zelené svétlo

Leden - Kodak a Sanyo investovali do aktivnich matic
pro OLED

Unor - RiTdisplay dostal objednavku na OLED displeje
pro mobilni telefony od Samsungu a LG.Electronic
Unor - Kodak dal firm& Samsung NEC Mobile Display
vyrobit OLED Displays s pasivni matici

Biezen - Kodak pfedstavil prvni fotak s OLED disple-
jem - Kodak EasyShare LS633.

Biezen - IDTech vyvinul 20" plnobarevny OLED
displej

Duben - Sony testuje 24" OLED displej

Kvéten - AUO a UDC vyvinul 4", a-Si TFT podsviceni
zalozené na ¢erveném AMOLED

Kvéten - Samsung NEC vyvinul OLED s 65000 bar-
vami pro mobilni telefony

Kvéten - Sony predstavil 24,2" velky OLED displej
Cerven - ERSO a Windell vyvinuli 10" LTPS TFT
Rok 2004

Rijen - Sony demonstrovala 13" pnobarevny OLED
displej

Rijen - Spojeni Universal Display Corporation a Sam-
sung SDI pro vyvoji

Rijen - Universal Display vyrobila novy material pro
Cervené bunky s lep$im pomérem svitivost/spotieba.
Rijen - Samsung SDI vyvinul svétové nejvétsi OLED
displej s uhloptickou 15,1"

Listopad - RiTdisplay oteviel novou tovarnu na barev-

né OLED/PLED

Cerven - AU Optronics vyvinul svétové prvni OLED
prototyp combinujici a-Si LCD a OLED..

Listopad - Pioneer zacal s dodavkou OLED pro LG
Electronics mobilni telefony

Prosinec - DuPont Displays a Universal Display Corp.
vytvorili strategickou alianci pro vyvoj Next Gen.

displeji combinujici vyhody malych molekul a OLED

AMOLED displej

Cerven - Sony investoval devét miliard yent do vyroby
OLED

Zati - AU Optronics ptedstavil jejich 1.93" AMOLED
pro mobilni telefony

Zati - VE&dci z Princetonu vynalezli organicky solarni
¢lanek s Sirokym uplatnénim

Rijen - Sanyo odhalil vysokoZivotni QVGA organicky
EL panel pro mobilni telefony

Rijen - Univision zapoal vyrobu OLED

Listopad - Tohoku Pioneer Corporation je prvni v
pouziti PHOLED materialt v comerénich OLED dis-
plejich

Listopad - Univision pfedstavil sekundarni displej pro
mobilni telefony s 65000 barvami postaveny na techno-
logii OLED

Prosinec - Univision doséahl kapacity 6000 OLED
zakladd pro OLED za mésic
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Leden - Opto Tech investoval 4,5 miliardy dolart do
¢tyf novych fad OLED displeju

Unor - Mobilni telefon Philips 639 vyuziva PolyLED
technology v jedine¢ném "Magic Mirror' displeji
Biezen - GE Global Research piekonal dva svétové
rekordy v vyuziti OLED jako zdroje svétla. Predstavo-
vany svételny panel mél nejlepsi pomér svitivost/cena.
Biezen - NECu stagnuje OLED byznys

Biezen - Chi Mei Optoelectronics Corp. (CMO) has
oznamil 20" OLED disple;.

Duben - Teco Optronics investoval 300 milliona dolart
do nove PM OLED tovarny

Duben - RiT Display dodava sekundarni displeje Sam-
sungu do jeho mobilnich telefont

Duben - RiT Display dodava OLED panely pro Moto-

rolu

Rok 2005

Leden - Samsung Electronics vyvinul 21" OLED dis-
plej pro televize

Leden - Samsung SDI zdvojnésobil vyrobu OLED
Leden - OLED technologie se stala tim nejdulezitéjsim
pro Daewoo Electronics.

Unor - MP3 pichravade pievzali prvenstvi s OLED
displeji v Taiwanu

Unor - LG.Philips LCD zapo¢al s virobou AMOLED
Btezen - Sony piedstavil MP3 ptehrava¢ s OLED
displejem

Btezen - Canon ohlésil poc¢atek vyroby OLED displejt
na zacatek pristiho roku

Duben - Samsung licencuje OLED patent u Universal
Display.

Kvéten - Kodak licencuje OLED technologii pro Fuji
Electric Holdings.

Rok 2006

Kvéten - Seiko Epson odhalil prvni 40" barevny OLED
displej

Kvéten - Universal Display Corporation oznamuje
rekord v efektivité spotieby bilé OLED bunky

Kvéten - Taiwan's AU zapocal masovou produkci
OLED panela

Kvéten - Universal Display Corporation odhalil proto-
typ ohebného OLED panelu na kovovém zakladé

Zati - Sony zapocalo masovou produkci organickcyh
EL displeji (OLED) a vydal prvni PDA s 3,8" OLED s
rozlisenim 480x320

Rijen - LG.Philips vyvinul 20" OLED displej

Listopad - OLED displej s zivotnosti 50 000 hodin
vyrobilo URT

Listopad - Seiko Epson zpfistupni OLED televize

Siroké vefejnosti v roce 2007

Kvéten - CDT ma modrou butiku s Zivotnosti 100 000
hodin

Kvéten - Samsung Electronics vyvinul prvni 40" a-Si
OLED

Cerven - UDC ozndmil modrbou buiiku s Zivotnosti 15
000 hodin na bazi PHOLED

Cervenec - Samsung SDI investoval 850 miliont dola-
ra do AMOLED vyroby

Srpen - LG Electronics zapocal s vyrobou OLED dis-
plejt pro masové pouziti (tedy ne testovaci vzorky)
Zat1 - Toppoly vyvinul 7" AMOLED displej

Rijen - Samsung SDI's dodal pies 30 miliénu OLED
displeju

Listopad - CDT "vytisknul" 14" P-OLED disple;j
Prosinec - Pioneer stdhnul AM-OLED z obchodi
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Leden - BenQ osadil fot'ak a mobilni telefon velkym
(2.0") OLED displejem.

Leden - Kodak rozsifil podil v OLED technologiich
Biezen - Univision investoval 40 miliénu dolart do
OLED

Biezen - Epson a CDT predstavil prvni tiskovou hlavu
vyuzivajici OLED jako svételného zdroje

Duben - Kodak licencoval OLED technologii v Univi-

(Napsal Pavel Kovag;

sion Technology.

Kvéten - Pioneer zapocal masovou produkei bilych
OLED folii

Cerven - Samtel za¢al s vyrobou OLED

Srpen - AU Optronics (firmy vyrabg&jici displeje -
nevyvyji je) pfemistilo inzenyry z LCD na OLED
Zati - first 'Nokia' phone with an OLED display.
Zati - zacatek vyroby OLED televizi

http://www.svethardware.cz/art_doc-42FA841 C86228B0CC1257212OO4EB5B4.html?lotus=1&HighlightZO,OLED)
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PRILOHA PIII. : LCD TECHNOLOGIA

Vyrobit TFT displej s aktivni matici je velmi komplikovana véc, ktera by se dala pfirovnat
k vyrobé procesort. Displeje se skladaji z velice tenkych vrstev skla, jejichz vzdalenosti

musi byt presné a ke kazdému bodu je pfifazen tranzistor (odtud TFT = Thin Film Transis-
tor). ProtoZze tranzistort je na modernich TFT displejich mnozstvi v fadu miliont, je vyro-

ba naro¢na a vytéznost klesa s rostouci thloptic¢kou.

Princip funkce TFT LCD displeji

Pro zacatek bych rad uvedl, ze technologie, kterou si dnes ptedstavime, je pouze jednou
soucasti trhu s plochymi displeji. Mezi tuto sortu vyrobkit mizeme zaradit také LED
(Light Emitting Diode), FED (Field Emission Displays), LTPS (Low Temperature Polysi-
licon) ¢i PDP (Plasma Displays) displeje, které maji vlastni vyzafovani a podsvétlené LCD
displeje s pasivni matici (STN). My se budeme nyni zabyvat podsvétlenymi LCD displeji s

aktivni TFT matici.

Kazdy obrazovy bod (¢ili pixel) je aktivné ovladan jednim tranzistorem. Aby vznikl obraz,
potiebujeme dvé slozky - svétlo a barvu. Svétlo je zajistovano podsvétlujicimi katodami,
které jsou u téchto displeju velice jasné. Primarné jde o svétlo bilé a je na LCD technolo-
gii, aby vyprodukovala vyslednou barvu. Jak jisté znate z optiky, jakoukoliv barvu mtze-
me slozit ze tfi barevnych slozek - Cervené, zelené a modré. A pro kazdou barevnou slozku

kazdého pixelu existuje jeden tranzistor ovladajici tekuté krystaly.

Zde je grafické schéma popsané TFT LCD technologie, konkrétné tzv. Twisted Nematic
TFT:

Obr. 2 - Zdkladni stav krystalu v Twisted Nematic TFT
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Na prvnim obréazku je zachycena situace, kdy je tekuty krystal v zadkladnim stavu (bez pro-
chazejiciho napéti). V tomto ptipadé€ je svétlo nataceno takovym zplisobem, ze mtize projit
druhym polariza¢nim filtrem a v konecném dusledku prochazi plny jas podsvétlujicich

katod.

o1

Obr. 3 - Zména struktury tekutého krystalu

Na druhém obrazku je znadzornéna situace, kdy prochdzi veskeré mozné napéti a svétlo je

pohlcovano polariza¢nim filtrem. Dusledkem této situace by méla byt cerna.

Technologie tithlu pohledu

Jak bylo feCeno vySe, ve skutecnosti se kazdy pixel sklada se tii sub-pixeld. Tyto body
jsou usporadany horizontaln¢ vedle sebe, a tak v piipadé nativniho rozliSeni displeje
1600x1200 je vedle sebe ve skute¢nosti 4800 sub-pixelii. Sitka téchto bodé musi byt sa-
moziejme velice mald a pohybuje se standardné v rozmezi cca 0,24-0,29mm, u nejvyspe-
lejSich panelt mize klesnout na pouhych 0,12mm. Rozte¢ bodi také ovliviiuje maximalni
rozliSeni pti dané uhlopficce, a proto se jen vyjimecné objevuji malé monitory s vysokym

rozliSenim.
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transistor (TFT)

dot pitch ‘ sub-pixel cell

(€] weiw.tomshardware.com

Obr. 4 - llustrace jednotlivych sub-pixelii LCD displeje

Jednou z nejvétSich nevyhod LCD displejii je zména jasu ¢i deformace barevnych odstini
pfi jiném nez ptimém uhlu pohledu. Existuji tfi zakladni technologie vyroby (nepocitam jiz
vyse uvedenou a nepouzivanou Twisted Nematic), které maji riizné vlastnosti ohledné po-
zorovacich Uhlti a zaroven ovliviiuji 1 dobu odezvy displeje. Jedna se o technologie

TN+Film, IPS a MVA, které si nyni struéné predstavime:

TN+Film - Tato nejlevnéjsi a nejjednodussi technologie vyroby je zaloZena na technice
Twisted Nematic (TN), ale navic je na povrch displeje aplikovana vrstva, ktera zvySuje
pozorovaci uhly (horizontdln¢ az o 90°). Pfevazuji nevyhody - slaby kontrast a pomala

doba odezvy - vyhodou mtize byt snad jen levna vyroba.

auEs-

o

onnak
,______|Gm plﬂ!

|Polarizer

Obr. 5 -Technologie vyroby TN+Film

In-Plane Switching (IPS) - také nazyvana Super-TFT. Technologie IPS od spole¢nosti

Hitachi je zaloZena na urovnani tekutych krystalti paralelné se substratem. Nejvétsi vyho-

dou je uhel pohledu az kolem 170°, ale na druhou stranu kvuli paralelnimu uspofadani
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krystalti je nutné umistit elektrody "hfebenovité" na zadni sklenénou plchu. Dusledkem je

nizky kontrast displeje a doba odezvy taktéz neni nejlepsi.

Off (Black) On (White) Glass plate

I IPGIH'EZH‘
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e o

® o

® o Electrodes
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[ — — — —ocs plate
| | Polarizer

Obr. 6 - Technologie vyroby In-Plane Switching (IPS)

Multi-Domain Vertical Alignment (MVA) - Pravdépodobné nejlepsi technologii vyroby

je tzv. Multi-Domain Vertical Alignment od Fujitsu. Siroké pozorovaci tihly az kolem
160° jsou zajiStény pouzitim "vycnélkl" (protrusions), které, jak je zfejmé z obrazku, tak-
téz Castecné blokuji priichod svétla. Diky vertikdlnimu uspotradani tekutych krystall jsou
pro zménu zajistény skvélé doby odezvy, protoze zména natoceni netrva tak dlouho jako u

TN ¢i IPS. MVA je takovym kompromisem mezi technologiemi vyroby.
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Obr. 7 -Technologie vyroby Multi-Domain Vertical Alignment (MVA)

Shrnuti zni asi takto: Technologie TN+Film je kvili pouZiti zastaralého zptisobu Twisted
Nematic nedostate¢na a jeji jedinou vyhodou je cena. Pravdépodobné nejrozsifenéjsi In-
Plane Switching ma Sirokou podporu a pfindsi velké pozorovaci thly, zatimco kontrast a
doba odezvy pokulhédvaji. Asi nejlepsi, ale paradoxné nejméné rozsifenou technologii je

MVA od Fujitsu, ktera spojuje dobré uhly pohledu s rychlou odezvou.

Vyhody a nevyhody TFT LCD displeja
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Technologie TFT LCD se pouziva jiz delsi dobu a pfinasi s sebou nékolik vyhod a nevy-
hod. Vyhody LCD technologie, které presvédcily jiz mnoho uzivatelil, jsou v principu tyto:

Geometrie, ostrost - Diky pfesnému uspotadani jednotlivych pixell pfindsi LCD monito-
ry obraz s dokonalou geometrii, jaké u CRT nemuzete dosdhnout (nakalibrovat katodové
délo k presnému promitani na rovinu neni jednoduch¢). V nativnim rozliSeni také nemiize
dochazet k rozmazani, protoze pixely u vystupu z grafické karty odpovidaji presné¢ bodiim

na monitoru. Obraz je tedy Cisty a ostry, coz je markantni hlavné€ u pisma.

Jas - Podsvétleni displeje je diky katodam velice jasné a u kvalitnéjSich monitort 1 doko-
nale rovnomérné. V porovnani s CRT monitory mohou byt LCD az dvakrat jasnéjsi a hlav-

né vecer vam LCD displej prosvétli cely pokoj.

Velikost - Pokud nemate misto na stole, neni leps$i feSeni nez si potidit LCD monitor. V
dnesni dobé zaujme cca 20cm do hloubky kvili podstavci, ale samotny panel byva nejvyse

Scm hluboky, coz umoziuje jeho montéaz i na sténu.

Spotieba - LCD monitory odleh¢i i vasSemu elektroméru, protoze jejich spotieba je oproti
CRT polovicni a pohybuje se do SO0W. NiZsi spotieba samoziejme souvisi 1 s vyzafovanym

teplem, takze podsvétlovaci katody hiejou podstatné méné nez katodové délo.

Styl - Nem¢li bychom zapominat, Ze vlastnit v dneSni dobé LCD monitor je také o stylu.
Proto jsou pro reprezentacni ucely vzdy vybirany velké a kvalitni LCD panely, zatimco
CRT by vypadal neohraban¢. Diky sluSnym pozorovacim thlim IPS ¢i MVA je mozné

pouzit LCD monitory i pro prezentace, kam se svym vzhledem hodi.

Viditelna plocha - Posledni vyhodou LCD paneli je to, ze udavana thlopficka je mnohem
bliZze skute¢né velikosti nez u katodovych monitort. Proto 1ze 17-palcové LCD srovnavat

ptiblizn€ s 18-19" CRT monitorem.

Kromé téchto nespornych vyhod ma ovsem LCD technologie fadu Spatnych vlastnosti:

Interpolace - Jak bylo zminéno vyse, LCD monitory disponuji ur€itym nativnim (pfiroze-
nym) rozliSenim, které udava jejich pocet pixelli. Problém nastava, chcete-li pouzit rozli-
Seni nizsi. Pfi zméné rozliSeni dochazi k tzv. interpolaci, kdy se obraz roztdhne na celou

plochu a dochazi k rozmazani, takze vysledek vypada désive, hlavné v pripadé textu. Jedi-
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ny ptipad, kdy lze "beztrestn¢" rozliSeni snizit je u velkych monitorti, kde mtzete se stejné
kvalitnim vysledkem prezentovat napt. 1600x1200 a 800x600 (jeden pixel reprezentovan
2x2 body). Tento jev je nepiijemny naptiklad ve hrach, kdy s nepftilis vykonnou grafickou
kartou nemate Sanci spustit narocné hry v nativnim rozliSeni monitoru a obraz je tedy roz-

mazly.

Doba odezvy - Tekuté krystaly stale nejsou tak rychlé, aby dokazaly to, co CRT monitory.
Nez se krystaly naorientuji ze stavu, kdy propoustéji vSechno svétlo do stavu "zaviené¢ho",
musi projit molekularni zménou, ktera trva urcity ¢as. Ten nazyvame dobou odezvy a uda-
va dobu ptechodu pixely z ¢erné na bilou. Dfive byly hodnoty opravdu nepfijatelné, ale u
novych LCD monitord se dostavaji na dobu 15-30ms. Vysoka doba odezvy je na skodu

ptedevsim ve filmech a akénich hrach, kde se pak objevuji duchy.

Pozorovaci uhly - Tento zapor jiz neni v dnesni dob¢ tak akutni jako diive (viz pfedchozi
strana), ale ptfesto jsou omezené pozorovaci uhly obc¢as neptijemné. Tato vlastnost teku-
tych krystalli miize zptisobit napt. barevné anomalie, kdy pod vlivem Spatného uhlu pohle-
du dojde k distorzi barev na nékolik blizkych odstini. U méné kvalitnich LCD displeja
také nastava problém, kdyz chcete sledovat monitor ve vice lidech, protoze s jinym pozo-

rovacim uhlem klesa kontrast a méni se barvy.

Vadné pixely - Na 17-palcovych LCD monitorech se vyskytuje zpravidla 3,9 milioni bo-
da (1280x1024 x 3 barevné slozky) a pomérné Casto se stava, ze nejsou vSechny fidici
tranzistory v pofadku. V ptipadé¢, Ze je n€ktery s pixell vadny, je bud’ trvale rozsviceny,
nebo zhasnuty, coz mize byt na obtiz. S takto mrtvym bodem nelze nic dé€lat a monitor

muzete reklamovat az v ptipadé 5-7 vadnych pixelil (zélezi na vyrobci).

Barvy - Piestoze je u vSech LCD avizovana podpora 32-bitovych barev, nikdy takové hlo-
ubky nedoséhnete. Tekuté krystaly prosté nejsou schopny realisticky reprodukovat vSech
16,7 milionu barev a tém pak chybi sytost. Opét zalezi na vyrobci, néktefi dokazi vyrabét

monitory s velkym barevnym rozpétim, jini ale maji barvy bledé, nic nefikajici.

Kontrast - Kontrast je jednim z faktori urcujici kvalitu monitoru. V ptipadég, ze jsou vse-
chny tii barevné slozky zhasnuté, méla by byt zobrazena Cernd, jenze s ohledem na jas

podsvétlujicich katod a na fyzikalni vlastnosti tekutych krystalli tomu tak neni vzdy. Pouze
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vysoko-kontrastni monitory maji schopnost zobrazit opravdu ¢ernou, ale u ostatnich se ji

dockate jen pii vypnuti panelu.

Cena - Jako posledni nevyhodu jsem si schoval cenu, kterd je stale jesté vysoka. Diky vét-
§1 viditelné ploSe mizeme srovnavat 17" LCD a 19" CRT velikosti, ale jejich cena je stale
rozdilnd, hlavné vezmeme-li v tivahu jejich dolni hranici. Pfesto v posledni dobé ceny kle-

saji, a proto vzrista i prodej LCD monitord.

(Napsal Zdenék Kabat,

http://www.svethardware.cz/art_doc-72E593 AEF388EESBC1256CE700442B8D.html?lotus=1&Highlight=0,TFT,LCD)
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PRILOHA P1V. : VOIP

Mistni hovory - Spicka Zoznam poskytovatel'ov

SoftPHONE (Premium)  VOIP sluzieb v CR
SoftPHONE (Start)
VolP-Telekom (Basic)
SoftPHONE (Basic)
VolIPEX (Tarif 250)
VolPEX (Prepaid)
ha-vel
OpavaNet
Pe3ny Net (3phone)
ABIOTEL (Prepaid)
Cesky bezdrat (Kredit)
UPC (Basic)
Dial Telecom (VOiPWay)
RADIOKOMUNIKACE (Business e-Call)
ha-vel (Ha-loo)
ABIOTEL (Mini)
FAYN (Free)
VoIPEX (Byznys)
XPHONE
Unient Com. (Viphone break)
VOLNY (Doma BezPauialu)
___ ABIOTEL (Evropa)
ABIOTEL (Mobil Plus)
Cesky bezdrat (Klient)
TISCALI (NETCALL Prof)
) TISCALI (NETCALL)
RADIOKOMUNIKACE (Voice e-Call)
DAKTELA, 5.1. 0.
CALLTONE
miniTEL (volejlevne.cz)
Unient Com. (Viphone business)
VolP-Telekom (Business Platinum)
VOLNY (Office MiniPrice)
New Telekom (Volani Jistota)
EMEA (Remote PBX)
EMEA (Ahoj NetFon)
MATTES AD (802.VOX ¢islo)
IvaTel.Net (Firemni)
ha-vel (Dealer)
Dial Telecom (SIPWay)
Mikrotech (Optimal)
~ Voinet
FAYN (Individual)
FAYN (Tayfun)
IvaTel.Net (Voice)
IvaTel.Net (Home)
SIPCZ.NET (Tranzit)
Mikrotech (Firma 1+1)
Mikrotech (1+1)
Mikrotech (60+60)
FAYN (NonStop)
UPC (Freetime)
VOLNY (Doma Nezavé3uji)

VOLNY (Office Nolimit)
T T T T T T
0,25 0,5 0,75 1 1,25 1.5 (K&/min)
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