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Anotace

Diplomova prace s nazvem ,,Vznik a prinos regionalni televize — Metropol* predklada
problematiku vzniku a postaveni prazského a stiedoCeského televizniho média. Prace
ma Cast teoretickou a ptipadovou studii, ktera se vaze k zakladatelskému projektu TV
Metropol. Popisuje historii televizniho vysilani vcetné historie televizniho vysilani
v CR. V piipadové studii je predstavena TV Metropol, jeji marketingova komunikace
a klicové milniky projektu TV Metropol. Diplomova prace analyzuje piedev§im vznik

a pfinos regionalni televize. V zavéru predklada zhodnoceni projektu TV Metropol.
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Annotation

The thesis titled "Origins and benefits of regional television - Metropol™” presentes the
issues of the establishment and status of Prague and Central television media. Work is
theoretical and case study, which binds to founding project Metropol TV. It describes
the history of television broadcasting, including the history of television broadcasting in
the Czech Republic. The case study is presented TV Metropol, a marketing
communication and key project milestones TV Metropol. The thesis analyzes mainly
emergence and benefits of regional television. In conclusion presents evaluation of the

project Metropol TV.
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UVvOoD

Aktualnost tématu a diivod jeho volby

Jakkoliv je mozné kofeny globalizace komunikace sledovat az do poloviny 19. stoleti,
sam proces globalizace patii mezi jevy, které jsou piiznacné pro 20. stoleti. V prubéhu
20. stoleti se informaéni a komunika¢ni tok v celosvétovém méfitku stal regulovanym
a vSe prostupujicim rysem socialniho zivota. Tento proces ma pochopitelné mnoho
rozmért — 20. stoleti bylo svédkem nerovnomérného proinikani komunikac¢nich kanala
a Sifeni informaci. Rychly rozvoj rozhlasového a televizniho vysilani po celém svéte byl

vyznamny, ale ne zcela jedinym aspektem procesu globalizace komunikace.

Globalizaci komunikace ve 20. stoleti, lze charakterizovat jako proces, ktery Zené
kuptedu predevsim Cinnost velkych komunikacnich konglomerati. Dochazi k vytvareni
siti regiondlnich televizi, které vznikaji pro potiebu vysilani novych programovych
schémat a v neposledni fad€ k propagaci regionli véetné¢ komercnich z4jmu. Televize
TV Metropol obohatila ¢esky medialni trh pfedev§im V programovém schématu
a vytvorila tak konkuren¢ni prostiedi celoplosnym komer¢nim televizim NOVA

a Prima.
Zpracovani tématu v odborné literature

Vychozim informa¢nim zdrojem pro vypracovani této diplomové prace byly klasické
odborné publikace, jejichZ autofi jsou napi. P. Kotler, A. Kumor, S. Stroblova a dalsi.
Pro specifikaci pouzité literatury zminénych a dalSich autord slouzi v této zavérecné

préci kapitola Seznam pouzitych zdroju.
Stanoveni cile diplomové prace

Cilem diplomové prace je popsat vznik regionalniho vysilani TV Metropol, vyvoj,
licen¢ni fizeni, zdkonny ramec televizniho vysilani a marketingovou komunikaci TV

Metropol.



Stanoveni hypotézy

Podplirnym prvkem k dosazeni stanoveného cile diplomové prace je nasledujici

hypotéza:

Hypotéza: Vznik a zahajeni vysilani TV Metropol obohatilo informovanost o Hlavnim

mesté Praze a SttedoCeském kraji.
Pouzité védecké metody

Vziskévani podkladi pro tuto diplomovou praci prevladala metoda analyzy dokumentt
tisténych 1 elektronickych, odborné literatury, aktudlnich clankd, strategickych
dokumentd a studii, apod. Doplnujici metodou je fizeny rozhovor se zakladateli TV
Metropol.

Pfi zpracovavani ziskanych fakti a vyvozovani zavéra jsou aplikovany dal$i metody
védecké prace — napt. deskripce, tj. popis stavajici situace, komparace ziskanych tdaji,

analyza a syntéza a dedukce.



1 HISTORIE TELEVIZNIiHO VYSILANI

Pocatky televize byly stejné¢ tak, jako pocatky kinematografie zavislé na vyvoji
techniky. Zacatky pfenosu obrazu na dalku sahaji do prvni poloviny minulého stoleti
a jsou spojeny s vynalezem elekttiny, kdy poprvé do historie vstoupila jména Luigi
Galvani a Alessandro Volt. Vyvoj televize ovlivnil 1 Morselv vynalez
elektromagnetického telegrafu, ktery zpiisobil zasadni komunikacni pievrat v pfenosu
informaci. Roku 1843 sestrojil Alexander Bain, skotsky hodinaf, teleautograf
a kopirovaci telegraf, ktery umoznil prendSeni obrazu na dalku. Teleautografy byly
uvedeny do provozu v roce 1864 mezi New Yorkem a Bostonem, pozd¢ji i mezi dal§imi

americkymi mésty.!

Poprvé bylo slovo televize pouzito uz vroce 1900 a barevny televizni systém byl

patentovan o pétadvacet let pozdéji. Od té doby se v jejim svété mnohé zménilo.?

Pii sledovani modernich televiznich pfistroji s velkou thlopfickou, plochou
obrazovkou, podporou HDTV piijmu, Full HD rozliSenim a 3D obrazem si ¢lovék
malokdy uvédomi, Ze prvni principy pfenosu obrazu na dalku byly sepsany pied vice
nez sto Sedesati lety. UZ v roce 1843 skotsky hodinat Alexander Bain sd¢lil svétu, Ze
takovy prenos je mozny v piipadé, Ze se podafi rozlozit obraz na fadky a body, svételné
body je tfeba prevést na elektrické impulzy a zpét a zaroven musi rozklad i skladani

probihat synchronizovang.?

K naplnéni téchto principti doslo o mnoho let pozdé&ji. O rozklad se postaral Paul
Gottlieb Nipkow se svym déravym rotujicim kotoucem vroce 1883.V roce
1890 némecky fyzik Karl Ferdinand Braun vynalezl obrazovou elektronku — katodovou
trubici (Catode Ray Tube neboli CRT). Poprvé se o televizi hovotilo na patfizském

mezinarodnim kongresu v roce 1900.*

Pomér stran obrazu 4:3 byl zaveden jako mezindrodni standard o Sest let pozdéji,
za dalSich Sestnact let vznika spolecnost BBC. V roce 1923 vynalezl Vladimir Kosma

Zworykin snimaci elektronku — ikonoskop pro televizni kamery a na obrazovku

1STROBLOVA, S. Film a televize jako audiovizualni zprostiedkovatel, 2009 s. 77.

2 Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.

3 Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.

4 Kolektiv autorti, D&jiny &eskych médii v datech-Rozhlas-Televize-Medialni pravo, 2003 s. 9.
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oznaenou terminem cienescop. A za dva roky nato predvedl skotsky inzenyr John
Logie Baird prvni funkéni elektromechanicky televizni systém s nazvem televisor. John
Logie Baird donutil pod tlakem vefejnosti britskou rozhlasovou spole¢nost BBC
a Ministerstvo Post k tomu, ze jiz 2. listopadu 1936 bylo zahajeno ve Velké Britanii,
jako prvni zemi na svété, pravidelné televizni vysilani. John Logie Baird pfitom

soucasné patentoval prvni barevny televizni systém, ktery viak nebyl uspésny.®

K prvnimu televiznimu vysilani prostfednictvim telefonni linky mezi Londynem
a Glasgowem doslo jiz vroce 1927. O rok pozdé&ji (9. 2. 1928) byl televizni signal
pfenesen s pomoci radiovych vin z Londyna az do New Yorku. Prvni mechanicka
televize byla predstavena poprvé v roce 1928 v USA a v roce 1929 ve Velké Britanii

a Némecku. V roce 1930 byl s televiznim obrazem pienasen také zvuk.

Nejprve se vysilalo pil hodiny rano od pond¢li do patku a pul hodiny v poledne v utery
a vpatek. Tyto pfenosy BBC provadéla az do roku 1932, po kratké odstavce
amodernizaci techniky pak vysilani pokracovalo az do roku 1935.V té dobé bylo
na svété uz dve sté az tii sta televiznich piijimact. O rok pozdéji byl uskutecnén prvni

televizni prenos z olympijskych her, které se konaly v Berling.®

V obdobi druhé svétové valky mél svét jiné starosti nez televizni vysilani, pfestala
vysilat BBC, bylo zastaveno vysilani v okupované Francii iV Sovétském svazu.
Némecké vysilani pokracovalo, ale jen do doby amerického naletu, pii kterém byl
zniCen televizni vysila€. Pfesto se na televizi nezapomnélo. V roce 1941 byla piijata
vysilaci norma NTSC pro ¢ernobilou televizi a v roce 1943 byla vyvinuta lepsi snimaci

kamerova elektronka Orticon.’

Po valce bylo nejdiive obnoveno vysilani ve Francii, v prosinci 1945 v Sovétském
svazu a v ¢ervnu 1946 i ve Velké Britanii, kde bylo nejvice televiznich pfistroji (podle
odhadl az osmnact tisic). V domécnostech Spojenych stati americkych bylo tésné
po valce piiblizné deset tisic televizi, v roce 1946 zde Peter Carl Goldmark ptedvedl

prvni funkéni systém a pfijimac barevné televize.®

5 Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.
® Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.
7 STROBLOVA, S. Film a televize jako audiovizualni zprosttedkovatel, 2009 s. 79.
8 Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.
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O televize a pfijem vysilani byl velky zdjem, na konci roku 1947 se zvysil pocet
majiteld televizi v USA udajné az na jeden milion. V roce 1948 byl ve Spojenych

statech poprvé zaveden systém kabelové televize.®

V roce 1950 byla ptijata NTSC norma pro barevné televize a v roce 1953 bylo zah4ajeno
prvni komercni barevné vysilani. V Evropé zaCalo prvni barevné vysilani o par let
pozdéji a presny rok je v n¢kterych pramenech uvadén jako 1957, jinde az 1959, kdy
byly pfijaty dva vysilaci standardy — francouzsky SECAM a némecky PAL. Pohodli
divakt ovlivnil vynalez prvniho pouzitelného dalkového ovladani v roce 1956. Plastova
krabicka, ktera umoznila piepinat televizni kanaly, vypnout zvuk i celou televizi, byla
vybavena ¢tyifmi tlacitky a nesla nazev Zenith Space Command (podle nékterych zdroju

Zenith Space Commander).

V letech 1959 a 1960 byly svétu pifedstaveny prvni pienosné televizni pfijimace. Rok
1960 je historicky vyznamny tim, ze v ném prob&hla prvni televizni debata. Stalo se tak
v americké prezidentské kampani kandidati Nixona a Kennedyho. V ¢ervenci 1964 byl
v Illinois vyvinut prvni plazmovy displej (principy byly popsany jiz v roce 1936), ale

na svoje prodejni uspéchy si jesté delsi dobu pockal.

V roce 1965 vysilal satelit Mariner 4 televizni obraz z Marsu k Zemi a 20. ervence
1969 se uskute¢nil prvni televizni prenos z Mésice. Udajné jej sledovalo pies 3est
milionti divakd (na celém svété bylo v té dob¢ registrovano pies dvé sté¢ miliont

televiznich pfistroji).°

1.1 Televize v Ceskoslovensku

V roce 1935 doc. Dr. Jaroslav Safranek (fyzikalni ustav UK Praha) predved] pi¥ijimaci
televizni aparaturu, kterd fungovala na principu mechanického rozkladu a méla
tticetitadkovy obraz. Televize vSak oficidlné neexistovala a radioamatéfi mohli
poslouchat jen vysilani anglické ¢i némecké televize. Béhem valky byla vyvojova
pracovisté obsazena Némci, kratce po valce (v fijnu 1945) se védci ,,na oplatku* snazili
vyuZzit némeckého vyzkumného a vyvojového stiediska ,, Televid“ v Dolni SmrZovce

u Tanvaldu.

® Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.
10 Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.
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V prosinci stejného roku ale byla vétSina zafizeni odvezena do Sovétského svazu
avyvoj byl pozdrzen. Pfesto se podafilo uvést do provozu prvni Ceskoslovenské

televizni zafizeni, a to v kvétnu 1948.

V Cervenci 1948 byly z XI. VSesokolského sletu uskute¢nény prvni televizni pfenosy
pro vetejnost. Pied pfijimaci v Praze se denn¢ vysttidalo az tiicet tisic lidi.

Na skute¢né vysilani v domécnostech si vSichni museli jesté¢ nékolik let pockat.

Bylo zahajeno v kvétnu 1953, jako vysila¢ poslouzila petfinska rozhledna a obraz bylo
mozné zachytit jen v Praze a blizkém okoli. Ceskoslovensko se tak dostalo do dvacitky
zemi svéta, kde bylo vysilani spusténo nejdiive, a predbéhlo fadu vyznamnéjSich

evropskych a svétovych zemi.

Nejprve televize vysilala dva nebo tii dny v tydnu, na konci roku 1953 uz ¢tyti dny
V tydnu a od unora 1954 bylo vysilani prohlaSeno za pravidelné. V roce 1955 se vysilalo
jiz Sest dni vtydnu a od 29.prosince 1958 spattili divaci televizni obraz

na svych ptijimacich kazdy den.*

S pribyvajicimi vysilacimi dny a pfistroji na trhu rostl pocet televiznich koncesionafa.
Vroce 1962 platil za televizi milion divakd, na konci roku 1969 jiz tfi miliony
a vroce 1978 uz c¢tyii miliony. Pfitom od kvétna 1970 mohli divéci sledovat uz dva
televizni programy a od 9. kvétna 1973 bylo moZzné sledovat i barevné televizni vysilani

v systému SECAM.*2

Vroce 1972 bylo oznameno, ze polovina televiznich pfijimacli na svéte, dokaze
pijjimat barevné vysilani, a poprvé se vice mluvi o digitalnich televizich. Na trh se
dostavaji prvni typy televizorG se zadni projekci. Nabizeji vétSi uhlopticku obrazu,
jejich skiiné nejsou tak hluboké jako v ptipadé televizi s CRT obrazovkou, ale obraz
neni vZdy zcela ostry a jasny. O dva roky pozdéji mohou divaci BBC kromé& obrazu

a zvuku sledovat v televizich také teletextové informace.

V roce 1976 uvedla Sony na trh videorekordér Betamax a divéci si mohli poprvé nahrat
televizni potfad. V roce 1977 byla zahajena éra druzicové televise a objevil se prvni

kapesni televizni pfijima¢ pro vice vysilacich norem. Na zacitku osmdesatych let

'L Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie,
12STROBLOVA, S. Film a televize jako audiovizudlni zprostfedkovatel, 2009 str. 86.
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minulého stoleti byl poprvé predveden HDTV systém s 1125 fadky a Sony vyrobila

kapesni televizi s plochou obrazovkou.

V roce 1982 byl ptedstaven Dolby Surround sound pro domaci televize, a o dva roky
pozdéji bylo vyzkouSeno stereofonni televizni vysilani a od roku 1986 si mohli divaci
nahréavat televizni potady také na kazety Super VHS. Prvni komeréni HDTV vysilani
bylo uskutecnéno v roce 1988 z letnich olympijskych her v Soulu, ale az o rok pozdéji

vytvofila mezinarodni telekomunikacni unie prvni standard pro HDTV.

Na konci desetileti byl predstaven koncept Pay Per View, tedy model vysilani, kdy
divak plati za zhlédnuti konkrétniho poradu. Devadesata 1éta dvacatého stoleti miizeme
oznacCit jako léta standardizace. Nejprve byl piijat evropsky standard satelitniho
digitalniho vysilani DVB-S (1993), nasledoval standard pro kabelové digitalni televize
DVB-C (1994) a nakonec i standard pro digitalni terestrialni (pozemské) vysilani DVB-
T (1995). V roce 1995 vyzkouseli DVB-T vysilani ve Velké Britanii, o rok pozdg&ji
statistici vydali prohldSeni, Ze je na celém svété registrovdna jiz miliarda televiznich
prijimac¢a.t

Devadesatd 1éta jsou vyznamna i pro nepratele velkych televizort. Hybrid plazmové
televize predstavila v roce 1992 spolecnost Fujitsu a roku 1994 zacal spolecny projekt
firem Panasonic a Plasmaco. Prvni plazmova televize na trhu pochézela

od spolecnosti Fujitsu a zacala se prodavat vroce 1996. Konkurenéni LCD TV

vvvvvv

LCD displeje byly pouzivany v monochromatické podobé jiz od zacatku sedmdesatych
let, naptiklad v kalkulackach. Barevny LCD displej s uhloptickou tfi palce méla televize
Sharp CrystalTron v roce 1988, thlopticky pres 40“ byly znamy jiz v roce 1996, ale
vyrobn¢ byly velmi drahé. Na konci tisicileti bylo prodejné tspéSnych jen par modela

s thlopiickami lehce presahujicimi 20.“%°

Velké Britanie zacala s digitalnim vysilanim jako prvni zemé& v Evropé. Zakony nutné
pro zahdjeni digitdlntho vysilani schvalil britsky parlament vroce 1996. V roce

1997 byl navrzen prvni komeréni set-top box pro pfijem digitalni televize, stejné jako

13 Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.
14 Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.
15 Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.
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Mini DV format, vhodny pro zdznam vysilani ve vysokém rozliSeni. Na zac¢atku nového
tisicileti byla pfijata specifikace pro interaktivni DVB-T vysilani a zacina se mluvit
0 DVB-H, tedy televiznim vysilani pro mobilni telefony. V doméacnostech se vedle
VHS piistrojii zacinaji objevovat také DVD piehravace, které do roku 2004 oblibené

videokazety vytlaci z trhu.

V roce 2005 zacinaji byt popularni HDTV s plochou obrazovkou a rok poté se objevuje
hrozba pro DVD — prvni Blu-ray a HD DVD. V poslednich péti letech o pfizen
zakaznikli bojovaly posledni verze projekénich televizorG s LCD a DLP projektory
a nové LCD a plazmové televize s HD ready (1280%x720) a Full HD (1920x1080)
rozliSenim. V roce 2007 byly ptedstaveny OLED displeje, s prekrasnymi barvami,

tenkym displejem, ale malou uhloptickou.

Plochych televizi se v tomto roce poprvé prodalo vice nez televizi s CRT obrazovkou.
LCD televizi je soucasn¢ pétkrat vice nez plazmovych modelti. Na zacatku roku
2008 Blu-ray vyhral svoji bitvu s HD DVD, televize bez HD rozliseni vyrazné klesaji
na cené. V roce 2010 svétlo svéta spatfil opraseny koncept 3D obrazu, ktery ma byt
dostupny kazdému, na velké thlopfi¢ce a Casem snad iza rozumnou cenu. Velikost
uhlopticky v poslednich deseti letech vzrostla ze 40 cm na 108-150 cm, a pokud je i to

malo, Ize sdhnout po projektoru, ktery dokaze, mize mit ahlopiicku az sedm metrd.*®

16 Http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.
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2 RADA PRO ROZHLASOVE A TELEVIZNI VYSILANI

Federalni Rada pro rozhlasové a televizni vysilani byla zfizena federalnim Zakonem
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (§ 16-18),
s ucinnosti od 22. listopadu 1991. S ucinnosti od 4. Cervence 2001 byla Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani ztizena z dosavadni Rady Zakonem ¢. 231/2001 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, jako spravni Ufad, ktery vykonava
statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a pievzatého vysilani. Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani dohlizi na zachovavani a rozvoj plurality
programové nabidky a informaci v oblasti vysilani a pfevzatého vysilani. Dba na
obsahovou nezavislost vysilani a pfevzatého vysilani (vSe: § 4 odst. 2 Zakona
¢. 231/2001 Sb.; kde nadale neni zakon bliZe urcen, jde vzdy o tento zdkon). DohliZi na
dodrzovani pravnich piedpist v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a licenénich
podminek. Ud¢luje, méni a odnimé licence k provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Vede evidenci provozovatell vysilani a provozovatell pievzatého vysilani (§5
pism. d). Dale monitoruje obsah rozhlasového a televizniho vysilani. Uklada sankce (§
5 pism. f) Zakona ¢. 231/2001 Sb.; cast sedma tohoto zdkona; § 7 odst. 1 pism. a)
Zakona ¢. 40/1995 Sb.). Upozornuje provozovatele vysilani a provozovatele pievzatého
vysilani na poruseni povinnosti stanovenych Zakonem ¢. 231/2001 Sb. nebo podminek
udélené licence a stanovi mu lhiitu k nédpravé (§ 59 odst. 1).1” Rada pro rozhlasové a

televizni ma mnoho povinnosti, které jsou umistény na Www.rrtv.cz.

Zakladni pravni upravy dulezité pro televize:

° Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani;
° Zakon €. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich;

o Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy;

o Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele;

o Zakon €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hréch;

. Zakon €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani;

17 Http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/poslani-rady/index.htm.
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. Zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon;

. Zakon €. 40/1964 Sb., obcansky zékonik;
. Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zadkonik;
° Zakon ¢. 40/2009 Sb., trestni zakon;

o Zakon ¢. 141/1961 Sb., trestni tad;

. Zakon ¢&. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidaji;*8

) oznaceni nazvu programu,

o casového rozsahu vysilani nebo tizemniho rozsahu vysilani,

. licen¢nich podminek,

o vySe zakladniho kapitdlu, zplsobu rozdéleni hlasovacich prav, vklada

jednotlivych spole¢nikl nebo ¢leni a vyse jejich obchodnich podild, spolecenské nebo

zakladatelské smlouvy, stanov a seznamu spole¢nikil nebo akcionait,
. ptevody obchodnich podili,

o zmény jednatele,

. Zmény sidla.

Doporuceni zni: Mit odpovédného zaméstnance, ktery bude tyto zmény sledovat
Z hlediska nutnosti jejich schvalovani nebo nahlaSovani Rada pro rozhlasové

a televizni.®

Rada pro rozhlasové a televizni disponuje vlastnim monitorovacim zafizenim. Vedle
toho vSak maji provozovatelé vysilani povinnost uchovavat v odvysilané podobé
a Vnalezité technické kvalité¢ zdznamy vSech potfadid vcetné dalSich ¢asti vysilani
alespon po dobu 30 dnd ode dne jejich vysilani a na pisemnou vytku je zapuj¢it Rada

pro rozhlasové a televizni (do 15 dnti).

18 Skoleni Mgr. Mojmir Naplava, advokat www.akn.cz.
19 Skoleni Mgr. Mojmir Naplava, advokat www.akn.cz.
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Doporuceni zni: Provadét automaticky kontinualni zalohu vysilani po dobu alespon

45dnua.

Provozovatel vysilani je povinen poskytovat objektivni a vyvdzené informace (nazory

a hodnotici komentatre musi byt oddélené od informaci zpravodajského charakteru).

Rada pro rozhlasové a televizni konstatovala, ze Ceska televize se odvysilanim pofadu
Udalosti, respektive reportaze s nazvem ,, Zabijacka verejné pod pokutou*, dopustila
poruseni povinnosti zajistit, aby ve zpravodajskych a politicko-publicistickych potadech
bylo dbano zéasad objektivity a vyvéazenosti, a to konkrétné tim, ze vyznéni celé
reportaze uvadelo divaky v omyl tim, ze informovalo o tom, Ze novelou veterinarniho
zdkona vynucenou nafizenim Evropské unie jsou od 1. ledna 2012 zakazany tradi¢ni
vetejné¢ zabijacky. Tim doSlo kuvedeni fakticky chybné informace, nebot’ jiz
pred novelou veterinadrniho zakona bylo mozno porazet prasata pouze pro domaci ucely

anebo na jatkach, nikoliv na tradiéni vefejné zabijaéce, o které mluvi reportaz.?°

Ve zpravodajskych a politicko-publicistickych potfadech musi provozovatel vysilani
dbat zasad objektivity a vyvazenosti (v celku vysilaného programu nesmi byt
jednostrann¢é zvyhodnovana zadné politicka strana nebo hnuti, ptfipadné jejich nazory
nebo nazory jednotlivych skupin vetejnosti, a to s pfihlédnutim k jejich realnému

postaveni v politickém a spoleenském zivotg). Citlivé je zejména obdobi pied volbami.
Provozovatel vysilani je zejména povinen:

o provozovatel vysilani vlastnim jménem, na vlastni Gi€et a na vlastni odpovédnost

a nést odpovédnost za obsah vysilani,

. zajistit, aby vysilané potfady nepropagovaly valku. Neli¢ily krutd nebo jinak
nelidska jednani takovym zpisobem, ktery je jejich zlehovanim, omlouvanim nebo

schvalovanim,

. zajisti, aby vysilané potady nepodnécovaly k nenavisti z divodu pohlavi, rasy,
barvy pleti, jazyka, viry a naboZenstvi, politického nebo jiného smysleni, narodniho
nebo socialniho ptivodu, pfisluSnosti k narodnostni nebo etnické mensin€, majetku, rodu

nebo jiného postaveni,

20 Http://www.rrtv.cz/files/memo/z%C3%Alpis_12_12.pdf.
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. zZajistit, aby vysilané potady neobsahovaly podprahova sdélent,

o nezatazovat do vysilani pofady, které mohou vazné narusit fyzicky, psychicky
nebo mravni vyvoj déti a mladistvych zejména tim, ze obsahuji pornografii a hrubé

a samoucelné nasili.

Rada pro rozhlasov¢ a televizni ulozila provozovateli CET 21 spol. s.r.o. pokutu ve vysi
250 000,- K¢ za odvysilani filmu Kajinek dne 14. fijna 2012 ve 20:20 hodin na
programu Nova, se dopustil poruseni povinnosti nezatazovat v dobé od 6:00 hodni do
22:0 hodin potady a upoutavky, které by mohly ohrozit fyzicky, psychicky nebo mravni
vyvoj déti a mladistvych, konkrétné tim, Ze uvedeny potad, ktery byl vysilan v tseku od
6:00 hodin do 22:00 hodin, obsahoval ¢etné scény realisticky zobrazujici osoby
vystavené tézkému télesnému a duSevnimu utrpeni z motivu psychické abnormality,
sadismu a ziStnosti (muceni muze v ¢ase od zacatku poradu 00:01:32 az 00:01:56
a muceni a znasilnéni Zeny v Case 00:37:02 az 00:39:22) a explicitni nasilné¢ scény
(stfelba do tfi muzi se zdbéry na postielend téla véetné hlavy, stfelba do leziciho
bezbranné¢ho cloveka v case 00:03:37 az 00:04:32), které mohly zpisobit zejména
détskym, ale imladistvym divakiim, jejichz pfitomnost u obrazovek neni mozné
VvV tomto vysilacim Case vyloucit, psychicky oties, a pfispét ke snizeni citlivosti téchto

divakd pfi vnimani nasili.?!

. bezdivodné nezobrazovat osoby umirajici nebo vystavené tézkému télesnému

nebo dusSevnimu utrpeni zpisobem snizujicim lidskou distojnost,

o nezatrazovat v dob€ od 06.00 hodin do 22.00 hodin pofady a upoutavky, které by
mohly ohrozit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych (od 22.00
hodin do 06.00 hodin musi takovym pofadim piedchazet slovni upozornéni a po celou

dobu vysilani musi byt oznaceny obrazovym symbolem),

. nezatrazovat do programil pofady, které mohou utvrzovat stereotypni predsudky

tykajici se etnickych, nabozenskych nebo rasovych mensin,

21 Http://www.rrtv.cz/cz/files/judikaty/73f22ba8-8d4d-4056-8545-dd957fh8b179.pdf.
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. nezarazovat do programi pofady a reklamy, které obsahuji vulgarismy
a nadavky, krom¢ uméleckych dél, v nichz je to z hlediska liceni kontextu nutné; takova

dila je vSak mozné vysilat pouze v dob¢ od 22.00 hodin do 06.00 hodin druhého dne,

. uvadét znaceni televizniho programu (logo) v televiznim vysilani, s vyjimkou

vysilani reklamy a teleshoppingu,

. oznamovat RRTV, ze doslo k technickym ptekdzkdm vysilani, které mu brani ve
vysiléani,
o pozadat RRTV o piedchozi souhlas s kazdym pierusenim vysilani z jinych

divodu, nez kvuli technickym piekazkdm ve vysilani.

w7 v

Doporucuje se: Za kazdou diléi ¢ast programu by mél odpovidat konkrétni zaméstnanec
a za program jako celek vedouci programu, resp. programovy feditel. Ti by méli

vyhodnocovat veskery material zafazovany do vysilani z hlediska uvedenych kritérii.

Osoby, které se citi dot¢eny informacemi uvetejnénymi ve vysilani z hlediska své cti,

dustojnosti nebo soukromi mohou uplatiiovat:

. pravo na odpovéd’,

. pravo na dodatecné sdéleni,

. pravo na ochranu osobnosti,

o pravo na ochranu dobré povésti pravnické osoby,
o eventualné podat trestni oznameni pro pomluvu.

Dba se na to, aby kazdé strana dostala prostor na své vyjadieni k tématu reportaZe nebo

poradu. To plati i pro objektivitu a vyvazenost vysilani.
Komeréni formaty (obchodni sdéleni) a jejich pravni definice dle zakona o vysilani:

o Reklama — jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu, nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani,
s cilem propagovat dodani zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné¢ nemovitého

majetku, prav a zavazkd,
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o Teleshopping — pfima nabidka zbozi, a to vetné nemovitého majetku, prav
a zavazkil, nebo sluzeb, urcena vefejnosti a zafazena do rozhlasového ¢i televizniho

vysilani za Gplatu nebo obdobnou protihodnotu;

. Sponzorovani — jakykoliv pfispévek do osoby, ktera neprovozuje rozhlasové
nebo televizni vysilani, neposkytuje audiovizudlni medidlni sluzby na vyzéadani, ani
nevyrabi audiovizudlni dila, poskytnuty k pfimému nebo nepiimému financovani
rozhlasového nebo televizniho programu nebo potradu s cilem propagovat své jméno

nebo nazev, ochrannou znamku, vyrobky, sluzby, ¢innosti nebo obraz na vetejnosti;

o Umisténi produktu — jakékoliv podoba zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné
znamky, kterd se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé

do potadu za tiplatu nebo obdobnou protihodnotu;

o Jind obrazové sekvence se zvukem nebo neozvucena, ktera je urCena k piimé
nebo nepiimé propagaci zbozi nebo sluzeb osoby vykonavajici hospodarskou ¢innost,

popiipad¢ jejiho obrazu na vetejnosti.
Zakéazané jsou reklamy, respektive obchodni sdéleni:
o Které nejsou snadno rozpoznatelné,

. které podporuji chovani ohrozujici zdravi nebo bezpecnost nebo chovani, které

hrub& ohroZuji ochranu Zivotniho prosttedi,

v oW

. v nichz uc¢inkuji hlasatelé, moderatofi a redaktofi zpravodajskych a politicko-

publicistickych potadi,
) nabozenské a ateistické,

. politickych stran a hnuti, a obchodni sdéleni nezavislych kandidatt na poslance,
senatory, prezidenta republiky nebo c¢leny zastupitelstva Gizemniho samospravného

celku,

. tykajici se 1é&ivych piipravkd nebo lé¢ebnych postupt, které jsou v Ceské

republice dostupné pouze na lékarsky piedpis, teleshopping tykajici se léCivych

21



ptipravkl, které vyzaduji registraci podle zvlaStniho pravniho piedpisu, teleshopping

tykajici se 1é¢ebnych postuptl,

. tykajici se cigaret nebo jinych tabadkovych vyrobkl (za reklamu na tabakové
vyrobky se povazuje téz reklama, ktera se nezmifiuje pfimo o tabakovém vyrobku, ale
vyuziva ochranné znamky, emblému nebo jiného charakteristického rysu tabidkového

vyrobku),

o skryta (takovou reklamou se rozumi reklama, u niz je obtizné rozlisit, Ze se

jedné o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena),

. obsahujici podprahové sdéleni, resp. zalozena na podprahovém vnimani,

o které snizuji lidskou dustojnost,

o utoci na viru nebo nabozenstvi nebo na politické nebo jiné smyslent,

o obsahujici diskriminaci na zaklad¢ pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry

a ndbozenstvi, politického nebo jiného smysleni, narodniho nebo socialniho ptvodu,
ptislusnosti k ndrodnostni nebo etnické mensin€, majetku, rodu, zdravotniho postizeni,

veéku, sexualni orientace nebo jin¢ho postavent,

. V rozporu s dobrymi mravy,
o s prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu,
. na zbozi, sluzby nebo jiné vykony ¢i hodnoty, jejichZ prodej, poskytovani nebo

Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy.

Rada pro rozhlasové a televizni uloZila spole¢nosti FTV Prima, spol. s.r.o. pokutu ve
vysi 50 000,- K¢, nebot” Sifenim reklam Pokerstars.net (verze 1) se dopustil poruseni
§ 2 odst. 1 pism. a) Zakona ¢. 40/1995 Sb., dle kterého se zakazuje reklama zbozi,
sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo Sifeni je
V rozporu s pravnimi pfedpisy, nebot’ v daném piipadé se jedna o herni sluzbu, kterd je
V piimém rozporu s § 1 odst. 9 Zékona ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych
hrach, kterd zakazuje propagaci, reklamu a podporu prodeje loterii a jinych podobnych

her nepovolenych nebo neozndmenych podle tohoto zakona, nebot’ reklama propaguje
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internetovou sluzbu Pokerstars.net. Obchodni sdé€leni sice deklaruje, ze jde o hru
zdarma, piesto jsou v reklamé vyuzity postupy — zejména vyobrazeni herny a priub&hu
hry, kdy je duraz kladen na napéti a riziko, které pro divdka jednoznacné evokuje
prabéh pokerové hry za penize. Laka a motivuje jej prave k této formé hry (hra zdarma
neprobihd v kulise a atmosféfe v reklamé). Reklama tedy v prvnim planu nabizi hru
zdarma, z jejiho audiovizualniho obsahu je vSak ziejmé, Ze jejim cilem je najit uzivatele
pro hru za finan¢ni obnosy, coz poskytovatel serveru Pokerstars.net nabizi, resp. jeho
portal nabizi vstup do hry za penize. Deklaraci hry zdarma dochézi k pokusu obejiti
zakona €. 22/1990 Sb. Poskytovatel strdnek Pokerstars.net nemé patiicné povoleni
k provozovani her dle zakona ¢. 202/1990 Sb., loterijni zakon. Proto odvysilani (Sifeni)

této reklamy je v rozporu se zadkonem.??

o na prodej loterii a jinych podobnych her nepovolenych nebo neozndmenych

podle zakona o loteriich,

o podporujici darovani lidskych tkdni nebo bunék za finanéni odménu, nebo jiné

srovnatelné vyhody,

o které jsou nekalou obchodni praktikou (obchodni praktika je nekala, je-li jednani
podnikatele vic¢i spotiebiteli v rozporu spozadavky odborné péce a je zplsobilé
podstatné ovlivnit jeho rozhodovani tak, Ze mtze ucinit obchodni rozhodnuti, které by

jinak neucinil; nekal€ jsou zejména klamavé a agresivni obchodni podminky),
Obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych napoji nesméji:

o byt zaméfeny specialné na déti a mladistvé, nebo zobrazovat déti a mladistvé
konzumujici alkoholické napoje jakoz osoby, které jako mladsi 18 let vyhlizeji, nebo

vyuzivaji prvky prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

o spojovat spotfebu alkoholickych napoji se zvySenymi télesnymi vykony nebo

fizenim vozidla,

. vytvaret dojem, ze spotieba alkoholickych napoji pfispiva ke spolecenskému

nebo sexudlnimu uspéchu,

22 Http://www.rrtv.cz/cz/files/press/TZ_01_13.pdf.
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. tvrdit, ze alkoholické napoje maji 1éCebné, stimulujici nebo uklidiujici ucinky

nebo ze jsou prostiedkem feSeni osobnich konflikti,

o podporovat nestiidmou spotiebu alkoholickych népojii nebo ukazovat abstinenci

nebo umirnénost v pozivani alkoholickych napojii v neptiznivém svétle,

o zdaraznovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu alkoholického napoje.
Predmétem reklamy zaméiené na Sirokou vefejnost nesmi byt:

. humanni 1é¢ivé ptipravky, jejich vydej je vazan pouze na lékaisky piedpis,

o humanni 1é¢ivé ptipravky obsahujici omamné nebo psychotropni latky.

Reklama musi:

o byt formulovana tak, aby bylo zfejmé, Ze vyrobek je humannim 1é¢ivym
piipravkem,
o obsahovat nazev humanniho 1é¢ivého ptipravku tak, jak je uveden v rozhodnuti

0 registraci (pokud humanni 1é¢ivy pripravek obsahuje jen jednu I1éCivou latku, musi

reklama obsahovat 1 béZny ndzev tohoto huménniho 1é¢ivého ptipravku),

. obsahovat informace nezbytné pro spravné pouziti humanniho Iécivého
piipravku,
o obsahovat zfetelnou vyzvu k pe€livému precteni piibalové informace.

Reklama nesmi:

o vyvolavat dojem, Ze porada s lékafem, lékaisky zakrok nebo lécba nejsou

potiebné, zvlasté nabidkou stanoveni diagndzy nebo nabidkou 1é¢by na dalku,

o naznacovat, Ze U€inky podavani humanniho 1é¢ivého ptipravku jsou zarucené,
nejsou spojeny s nezadoucimi ucinky, nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné G¢inktim jiné

1é¢by, nebo jiného humanniho 1é¢ivého piipravku,

o naznacovat, Ze pouzivanim humanniho 1é€ivého ptipravku se zlepsi zdravi toho,

kdo jej uzivé,
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. naznacovat, ze nepouzitim huménniho léCivého piipravku miize byt neptiznive

ovlivnén zdravotni stav osob,
o byt zaméfena vyhradné na osoby mladsi 15 let,

. doporucovat humanni 1é¢ivy piipravek s odvolanim na doporuceni védcu,
zdravotnickych odbornikd nebo osob, které jimi nejsou, ale které by diky svému
skute¢nému nebo predpokladanému spolecenskému postaveni, mohly podpofit spotiebu

humannich 1é¢ivych piipravka,

o naznacovat, ze humanni 1éCivy ptipravek je potravinou nebo kosmetickym

ptipravkem nebo jinym spotifebnim zbozim,

. naznaCovat, ze bezpefnost ¢i ucinnost humanniho 1é¢ivého piipravku je

zaru¢ena pouze tim, Ze je ptirodniho pivodu,

. popisem nebo podrobnym vyli¢enim konkrétniho prabéhu urcitého piipadu vést

k moznému chybnému stanoveni vlastni diagnozy,

o poukazovat nevhodnym, pfehnanym nebo zavadé¢jicim zplisobem na moznost
uzdraventi,
. pouzivat nevhodnym, pfehnanym nebo zavadéjicim zplisobem vyobrazeni zmén

na lidském téle, zptisobenych nemoci ¢i urazem, nebo ptisobenim humanniho 1é¢ivého

ptipravku na lidské t€lo nebo jeho ¢asti,
Reklama na potraviny nesmi uvadét v omyl zejména:

° pokud jde o charakteristiku potravin, jejich vlastnosti, slozeni, mnozstvi,

trvanlivost, ptivod nebo vznik a zptisob zpracovani nebo vyroby,
o pokud jde o pfisuzovani uc¢inkl nebo vlastnosti, které potravina vykazuje,

. vyvolanim dojmu, ze potraviny vykazuji zvlastni charakteristické¢ vlastnosti,

kdyz ve skutecnosti tyto vlastnosti maji vSechny podobné potraviny,

o pfisuzovanim potraviné vlastnosti prevence, oSetiovani, 1écby nebo vyléceni

lidskych onemocnéni nebo takové vlastnosti naznacovat; to vSak nesmi branit
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U potravin pro zvlastni Iékarské ucely, uvadéni informaci nebo doporuceni uréenych
vyhradné osobam kvalifikovanym v oboru I€katstvi, vyzivy nebo farmacie; rovnéz tak
u mineralni vody nesmi tato omezeni branit uvadeéni tidajii o tom, Ze mineralni voda

podporuje nebo usnadnuje urcité zivotni funkce lidského organismu,

o doporucovanim potraviny s odvolanim na nekonkrétni klinické studie,
. reklama na doplnék stravy musi obsahovat ztetelny text ,,dopinéek stravy®,
o reklama na potravinu pro zvlastni vyzivu musi obsahovat zfetelny text

,,potravina pro zvldstni vyzivu “,

o reklama na pocate¢ni nebo pokracovaci kojeneckou vyzivu v televiznim vysilani

neni mozna.

Dalsi produkty a sluzby se zvlastni pravni upravou a omezenim reklamy

o produkty na ochranu rostlin,

o veterinarni 1é¢ivé ptipravky,

o docasné uzivani ubytovaciho zatizeni nebo s tim spojené sluzby (time-sharing),
o Zbrané a sttelivo,

. pohiebnictvi.

Provozovatel vysilani je povinen zajistit aby:

. reklamy a teleshopping byly snadno zifeteln¢ rozeznatelné zvukové, obrazoveé
nebo zvukové-obrazove, nebo prostorovymi prostiedky oddélené od ostatnich ¢asti

vysilani.

Rada pro rozhlasové a televizni ulozila pokutu Stanici O za to, Ze zafadila do vysilani
reklamniho bloku spot www.ockomobil.cz, ktery obsahoval vsechny zakladni a urcujici
znaky teleshoppingu, tj. pfimou prezentaci/nabidku produktu, popis produkt, pfesnou

cenu a kontakt pro pfimé objednani, a ktery nebyl jako teleshopping rozeznatelny
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a oddéleny, nebot’ byl oznacen jako reklama, a tim byla porusena povinnost

provozovatele zajistit, aby reklamy a teleshopping byly snadno rozeznatelné,?®

. izolované reklamy a teleshoppingové Soty byly zafazovany do vysilani pouze

vyjimecné, vyjma pienost sportovnich udalosti,

. reklamy a teleshopping tykajici se erotickych sluzeb a erotickych vyrobku
nebyly zafazovany do vysilani v dobé od 06.00 hodin do 22.00 hodin,

o reklamy a teleshopping nebyly zarazovany bezprostfedné pired vysilanim

bohosluzeb ani bezprostfedné po jejich vysilani.

Provozovatel televizniho vysilani nesmi vysilani filmd vyrobenych pro televizi,
kinematografickych dél a zpravodajskych pofadi prerusit reklamou nebo
teleshoppingovymi Soty vice nez jednou za kazdy pldnovany casovy usek v trvani
alespoit 30 minut. Do tohoto planovaného Casového useku se zapoclitdva zatrazena
reklama a teleshoppingové Soty. Toto omezeni se nevztahuje na filmy vyrobené pro
televizi, maji-li povahu dokumentéarni potadii, nebo jsou-li samostatnymi ¢astmi serialli
nebo cykll potfadl. Vysilani potfadi pro déti nelze reklamou nebo teleshoppingovymi
Soty preruSit vice nez jednou za kazdy pldnovany Casovy usek v trvani alespoii 30
minut, pokud planovand doba trvani pofadu pro déti bez =zafazeni reklamy
a teleshoppingovych Sotli pfesahuje 30 minut. Béhem televizniho vysilani potfadu

pro déti nelze reklamu nebo teleshoppingové Soty uvadét na délené obrazovce.

Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingovym Sotiim v televiznim vysildni nesmi
presdhnout v pritbé¢hu 1 vysilaci hodiny 12 minut. Do tohoto limitu se nezapocitavaji
ozndmeni provozovatele vysilani tykajici se vlastnich potfadi a doprovodnych vyrobki
nebo sluzeb, které jsou od téchto poradli pifimo odvozeny (selfpromo, upoutavky),
na oznameni o sponzorovani nebo umisténi produktu, na bezlplatné odvysilana
oznameni ve vefejném z4jmu nebo ve prospéch obecné prospéSnych cili
ana bezuplatn¢ odvysilana upozornéni na charitativni akce. POZOR!: RRTV dle své
metodiky povazuje za ,.Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu‘ vse, co je odvysilano
od ukonceni reklamniho ptfedélu do zacatku dal§iho reklamniho pfedélu ohranicujicich

reklamni blok. Z tohoto divodu je tedy zadouci upoutavky (selfpromo), sponzorské

23 Http://www.rrtv.cz/cz/files/judikaty/918eb407-6a8e-46f6-b3a2-2733d8ba8818.pdf.

27



odkazy a dalsi oznameni, které se nezapocitavaji do reklamniho ¢asu, umist'ovat mimo
reklamni blok. Stejné tak RRTV dba o disledné odliseni reklamy a teleshoppingu. Trva

na tom, aby nebyly zafazovany spolecn¢ do jednoho bloku.

Na uvedeny casovy limit pro vysilani reklamy a teleshoppingovych Sotli umoziuje
zékon provozovateli vysilani vysilat teleshopping v ramci tzv. souvislych
teleshoppingovych blokt. Souvisly teleshoppingovy blok trva bez preruseni alespon 15
minut a musi byt zfetelné oznacen obrazovymi a zvukovymi prostfedky. V programu,
ktery neni zaméfen vyhradné na teleshopping, lze vysilat souvislé teleshoppingové

bloky nad rdmec casovych omezeni vysilani reklamy a teleshoppingovych Sott.
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3 LICENCE

Televize mize svlij program veftejné Sifit pouze tehdy, pokud ji k tomu opraviiuje tzv.
vysilaci licence - v CR vydavanad Radou pro rozhlasové a televizni vysilani. Pravni
okolnosti vydani vysilaci licence a kontroly jejiho dodrzovani jsou zakotveny v Zakoné

o rozhlasovém a televiznim vysilani (zakon ¢. 231/2001 Sb.).

Rada pro rozhlasové a televizni je povinna vysilani vSech drzitell vysilacich licenci
kontrolovat a je v piipadé poruseni zakona opravnéna coby spravni organ udélovat za
jeho poruseni sankce. Drzitelem licence nemusi byt televizni spole¢nost, kterd program
fyzicky vyrédbi, ale skute¢ny drzitel licence si mize kompletni vyrobu zadat u tzv.
servisni organizace. Pravné odpovédny za obsah vysilani je v takovém ptipadé stale

drzitel licence.

Vydani vysilaci licence pro vzdusné pozemni (terestrické) Siteni podléha vybérovému
fizeni a je omezeno fyzikdlnim omezenim poctu dostupnych vysilacich kmitocti.
Z tohoto diivodu je pocet vysilateld konecny a pocet celoplosnych televizi (tedy
televizi, jejichz vysilani je terestrickym S$ifenim dostupné alespoit 70 procentim
obyvatel CR) je nyni z technologickych diivodii stanoven v CR na koneény podet
4 programti (CT1, CT2, NOVA, Prima). Vyraznd zména nastane postupné v letech 2008
az 2010 se zménou technologie terestrického Sifeni vysilaného signalu (technologie

DVB-T) a piinese vyrazn¢ vyssi pocet celoplo$né vysilanych programii.

Vydani vysilaci licence pro jiné druhy Sifeni (pomoci kabelovych rozvodd, satelitniho

vysilani, internetové distribuce...) podléha pouze administrativnimu schvaleni.

Zadatel o vydani licence k vysilani musi v zadosti uvést 1 obecny navrh programové

skladby a je-1i RRTV schvalen, pak jej musi vysilatel dodrzovat.

Platnost licence je vzdy ¢asové omezena, za jeji ziskani hradi zadatel (nemaly) spravni
poplatek a v ptipadé opakovaného zavazného poruseni Ziakona o rozhlasovém

a televiznim vysilani ji miize Rada pro rozhlasové a televizni vysilani drZiteli odebrat.?*

24 Http://www.rrtv.cz/files/licencni_rizeni/manualPostupu.pdf.
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Cely postup licen¢niho fizeni je zahajen jeho vyhlaSenim podle §15 Zakona ¢. 231/2001
Sb.,:

. § 15 Zahajeni licencniho rizeni

(1) Licencni Fizeni zahajuje Rada z vlastniho podnétu nebo z podnétu uchazece o licenci
vyhlasenim licencniho 7izeni. Pred zahdjenim licencniho rvizeni si Rada vyzada
stanovisko Ceského telekomunikacniho uradu vymezujici vizemni rozsah vysilani
zpusobem podle odstavce 2, a jedna-li se o licencni Fizeni o udéleni jedné nebo vice
licenct k vysilani jednoho nebo vice programii sirenych prostrednictvim vysilacii pouze
digitalné, rovnéz stanovisko Ceského telekomunikacniho viradu k moznosti umisténi
v sitich elektronickych komunikaci; v pripadé podnétu uchazece o licenci je Rada
povinna vyZadat si od Ceského telekomunikacniho iiradu potiebnd stanoviska
nejpozdeji do 15 dnit ode dne, kdy podnet obdrzi. Licencni rizeni Rada vyhldsi
nejpozdéji do 30 dmi ode dne, kdy od Ceského telekomunikacniho viradu obdrzi
stanovisko, které zahdjeni licencniho Fizeni umozituje; vyzdda-li si Rada od Ceského
telekomunikacniho uradu k témuz licencnimu ¥izeni vice nez jedno stanovisko, pocina
lhiita 30 dnit pro vyhldseni licencniho Fizeni bézet ode dne, kdy obdrzi posledni

z vyzadanych stanovisek, pokud tato stanoviska zahajenti licencniho Fizeni umoZnuji.

(2) Rada ve vyhldSeni licencniho Fizeni stanovi lhitu a misto podani zdadosti o licenci,
casovy rozsah vysilani, uzemni rozsah vysilani uréeny souborem technickych parametrii
v pripadé analogového vysilani nebo diagramem vyuziti radiovych kmitoctii v pripadeé
digitalniho vysilani; u licencniho Fizeni na celoplosné vysilani Rada stanovi poZadavky
na zakladni programovou specifikaci celoplosného vysilani (dale jen "poZadavky").
Rada oznameni o vyhlaseni licencniho Fizeni zverejni na uredni desce, nejméné ve dvou

celostatnich denicich a zpiisobem umoznujicim dalkovy pristup.

(3) Rada odmitne Zadosti o licenci dorucené po stanovené lhité a Zadosti, které jsou

V rozporu s vyhlasenymi pozadavky.

(4) O zadostech dorucenych Rade ve lhuté podle odstavce 2 se vede spolecné licencni

Fizeni.
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(5) V pripadé existence dvou nebo vice siti elektronickych komunikaci urcenych
k digitalnimu vysilani podle odstavce 1 Rada zahdji licencni Fizeni, aniz urci prirazeni
programii konkrétnim sitim elektronickych komunikaci. Rada taktéz neurci strukturu

programii v jednotlivych sitich elektronickych komunikaci.

(6) Za ucelem dolozZeni bezuhonnosti Zadatele si Rada vyZada podle zvldstniho prdavniho
prredpisu vypis z evidence Rejstiiku trestii. Zadost o vydani vypisu z evidence Rejstitku
trestit a vypis z evidence Rejstitku trestii se predavaji v elektronické podobé, a to

zpiisobem umoziujicim dalkovy pristup. “%

Na pocatku fizeni je pak také nutné provétit, zda zadatelé odpovidaji pozadavkim
uvedenym v §13 Zakona ¢. 231/2001 Sb. S ohledem na odkaz obsazeny
v odst. 2 ustanoveni se Rada zaméii téZ na zhodnoceni, zda Zzadatel spliiuje

predpoklady podle §3a zakona ¢. 231/2001 Sb.:

,,§ 3a Predpoklady pro ucast v rizeni o udéleni licence k provozovani vysilani a v Fizeni

0 registraci prevzatého vysilani

(1) Predpokladem k tomu, aby pravmicka osoba ziskala licenci nebo registraci, je, Ze spliuje

podminky stanovené pro podnikani v Ceské republice zvlastnim pravnim predpisem.

Ma-li pravnicka osoba pravni formu akciové spolecnosti, je predpokladem k ziskani licence, Ze

Jjeji akcie zneji na jméno.

(2) Predpokladem k tomu, aby fyzicka osoba ziskala licenci nebo registraci, je, ze ma plnou
zplisobilost k pravnim tikoniim a splituje podminky stanovené pro podnikani v Ceské republice

zvlastnim pravnim piedpisem.

(3) Je-li osoba uvedend v odstavci 2 zahranicni osobou, kterd nemda v Ceské republice

organizacni slozku nebo trvaly pobyt, je povinna ustanovit si zastupce v Ceské republice,

opravnéného jednat za ni ve vécech upravenych timto zakonem. “*

25 Http://www.rrtv.cz/files/licencni_rizeni/manualPostupu.pdf.
26 Http://www.rrtv.cz/files/licencni_rizeni/manualPostupu.pdf.
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Obr. 1: Ukazka licence TV Metropol — MF TV s.r.0.#
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Rada pro | vysian| {dale jen Rada®) v souladu 5 ustanovenimi § 5 pism. b), § 18
odst. 4 2 § 25 zﬂma [ 2’3112&1 Sb., o pruvozovani rozhlasoveho a telesiznihe vysilani a o zménd
dakkich zékonl, v plstném zo@ni (déke jen zékon C. 2312001 Sb). a ustanovenim § 67 zdkona &
500/2004 Sb.. spravnino fadu (déle jen zakon & 5002004 Sb ™), wyddva tolo

rozhodnuti:

Rada udéluje spokeénosu MF TV s.ro., I¢27l 25 706 :es«&mPrﬂml - Modiany, &lendaml
1952.99301“001“":” vysilani i
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skupindm iviki v n‘mym formach
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4 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je primarnim nastrojem fizeni marketingovych aktivit firmy. Slouzi

predev$im k implementaci vybrané marketingové strategie, z niz vychazi. Kuncar

charakterizuje marketingovy pléan jako ,, ...cestovni mapu dalsiho podnikdni."?®

Samotny proces planovani tvoii podminky pro inova¢ni mysleni naptiklad o lepSim

vyuziti zdroji. Do planovaciho procesu by méli byt zapojeni vSichni zaméstnanci firmy.

Marketingovou strategii a cile stanovuje vrcholovy management, zaméstnanci

na niz$ich pozicich mohou dopliiovat podminky k efektivnimu naplnéni cil.

Dobie vypracovany marketingovy plan zajistuje firmé zlepSovat efektivitu
marketingového procesu, zvySuje vykonnost na vSech jednotlivych pracovist’ a stava se
tak nezbytnym pro uspé$né fizeni firmy. V praxi se skladd marketingovy plan

z n¢kolika na sebe navazujicich ¢innosti:
Shrnuti — hlavni cile marketingového planu;

Situa¢ni analyza — zékladni informace o konkurenci, zdkaznicich, odbératelich,

dodavatelich, mikroprostiedi a makroprostiedi;

SWOT analyza — identifikace ptilezitosti, ohrozeni, silné a slabé stranky vcetné rizik;
Marketingové cile — finan¢ni, ekonomické, socidlni a dalsi;

Marketingové strategie — marketingova logika k dosaZeni marketingovych cild;
Produkty a sluzby;

Distribuce — kanaly, kterymi bude produkt nabizen zakaznikim;

Cenova politika — stanoveni cenové politiky a platebnich podminek;

Marketingovy mix — 4P, 5P a dalsi;

Komunikaéni mix — reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej;

% KUNCAR, S. Marketing pro viechny:Marketing- spole¢na cesta k uspé$nému podnikant,
Krnov:Slakun 1990, s. 414, ISBN 80-901211-0-1, s. 37
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Akeni programy — marketingové taktiky;
Rozpocet — ndklady a vynosy;
Kontrola — prubézna kontrola dodrzovani marketingovych cilti a rozpodti.

Podle Kotlera marketingovy audit pfedstavuje systematické a periodické
prezkoumavani prostiedi, cild, strategii a aktivit spolecnosti (firmy), jehoz cilem je
identifikace problémovych oblasti a pfilezitosti. Situacni analyza pfedklada informace
o trhu, postaveni produktu, konkurenci a distribuci, to je popis trhu. Zahrnuje ptehled

vyrobki s trzbami, cenami a hrubymi marZzemi hlavnich vyrobki vyrobkové fady.
Marketingovy audit obsahuje tyto otazky:

- Makroprostiedi — demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické

a kulturni;

- Prostfedi plnéni tkoli — trhy, zékaznici, konkurenti, distribucni systém,

dodavatelé, cilové skupiny;
- Audit marketingové strategie — poslani, cile, strategie, rozpocet;

- Audit organizace marketingu — formalni struktura, funkéni efektivita, efektivita

vztyénych ploch;

- Audit marketingovych systémti — marketingovy informaéni systém, systém

planovani, systém marketingové kontroly, vyvoj novych produkti;
- Audit produktivity — analyza rentability, nakladové efektivity;

- Audit marketingové funkce — produkty, cena, distribuce, reklama, podpora
prodeje a publicita.

Marketingovy audit vytvari ucelené, systematické a nezavislé pirezkoumani prostiedi

firmy, jejich cild a aktivit firmy.?°

29 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada, 2007. s. 1049,
ISBN 978-80-247-1545-2, s. 110-111
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4.1 SWOT analyza

wAnalyza SWOT zajistuje na zdklade strategického auditu klicové silné (Strenghts)
a slabé stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit
nabizi nepreberné mnozstvi dat riizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato
data zpracovava a zduraziuje klicové polozky vyplyvajici z interniho i externiho

auditu. “*°

Vedeni spolecnosti se za pomoci SWOT analyzy snazi zjistit hlavni pfileZitosti a hrozby
firmy. Na jejich zakladé stanovuje dilezité trendy, které mohou mit dopad na Gspésnost
firmy. Pfilezitosti se vyskytuji tam, kde miiZze spole¢nost diky svym silnym strankam

vyuzit zmény v okolnim prosttedi ve sviij prospéch.

Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy
obchodni spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim tuspéchu.
Ptikladem je firma Mercedes, ktera je dobra ve vyrob¢ spolehlivych luxusnich osobnich
vozil s nizkym opotiebenim, ale od doby kdy ji firmy Honda Acura a Toyota Lexus

na americkém trhu porazily ve vSech tfech kategoriich, stala se v této oblasti fadovou.

,, Portfolio aktivit predstavuje souhrn produktii a oblasti podnikani, které tvori obchodni
spolecnost. Je to spojovaci clanek mezi celkovou strategii spolecnosti a strategiemi
Jjejich casti. Nejlepsi je takové portfolio aktivit, které dokdze sladit silné a slabé stranky

spolecnosti s prileZitostmi v jejich okoli. 3

Provedena SWOT analyza mulize pfinést odpovédi na tyto otazky:

. kdo jsme,

. co chceme,

. Co umime,

. ¢im se liSime od jinych,

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada, 2007. s. 1049,
ISBN 978-80-247-1545-2. . s. 97
8IKOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada, 2007. s. 1049,
ISBN 978-80-247-1545-2. . s. 99
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. co mame k dispozici,
. co muzeme ziskat,
. jak se zname atd.3?

A analyza O-T pfinese odpovédi otazky typu:

. kdo jsou a mohou byt nasi dodavatelé,
. kdo jsou nasi odbératelé,

. kdo je naSe konkurence,

. kdo je nase vefejnost. 3

4.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouzivad
K tprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co miiZe firma
udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu‘.®* Tvorba marketingového mixu
odrazi predmét podnikatelského zajmu subjektu. Za zakladni je povazovan model 4P

a to pro jeho piehlednost. Koncept 4P tvofi nastroje:

o produkt (Product),

o cena (Price),
o distribuce (Place),
. komunikace (Promotion).

Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi. Cena
je suma penéZ pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které¢ zdkaznici

sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. Prodejci nabizeji slevy

2K OTIKOVA. Halina, Jaroslav Zlamal. Zaklady marketingu: nové trendy 3.0. 1. vyd. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 2006, s. 35, [4] s. obr. pfil. ISBN 80-244-1489-9

BKOTIKOVA. Halina, Jaroslav Zlamal. Zaklady marketingu: nové trendy 3.0. 1. vyd. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 2006, s. 35, [4] s. obr. pfil. ISBN 80-244-1489-9

34K OTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada, 2007. s. 70,
ISBN 978-80-247-1545-2

35ManagementMania, Marketingovy mix 4P, [on-line, cit. 20. 4. 2015], dostupné z www:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
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nebo koupi na protiucet a taveérové podminky podle soucasné konkurencni situace tak,

aby cenu uvedly do souladu s predstavou kupujiciho o hodnoté zbozi.

Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakaznikim.
Vétsina firem nemuze poskytovat zakaznikim piimo vyrobek nebo sluzbu (hodnotu)
a musi proto spolupracovat na tvorb¢ §irsi sité poskytovani hodnoty s ostatnim firmami.
Vytvéreji se tak vztahy mezi klicovymi dodavateli distributory, tak zvané distributorské

fetézce.

V piipad¢ produktu zalezi na postaveni celé¢ firemni strategie, zda bude produkt
od podobnych odliSen Upln¢ a bude tedy zcela originalni, nebo zda bude vynikat
kvalitou, nebo §ifi variant produktu. S koncipovanim marketingového mixu souvisi
1 pfipadné stanoveni Cetnosti inovaci v budoucnu, jak Casto a zda viibec bude vyrobek
inovovan. Je dilezité, zda vyrobce bude nabizet (v pfipadé existujicich komplementa
k vyrobku) i tyto komponenty, protoze pro zakaznika je takovy servis vyhodny (nemusi

hledat odpovidajici vyrobky a uetfi ¢as).®

Produkt je mozné vnimat ve tiech Grovnich:

. jadro — tj. samotn4 hodnota vyrobku. Dlivod, pro¢ zdkaznik vyrobek kupuje,

. realny produkt — vymezeny faktory jako je baleni, kvalita, znacka, design nebo
styl,

. rozsiteny produkt — tj. produkt i s dopliikovymi sluzbami jako jsou platebni

podminky, specialni sluzby, zaruka, poradenstvi ¢i drzba.

S produktem dale souvisi pojem ,Zivotni cyklus produktu®, ktery je také nutny
definovat pfi vymezeni produktu jako soucésti marketingového mixu. Kazdy produkt

ma rizné dlouhou Zivotnost, ktera se vyznacuje tim, ze probiha ve &tyfech etapach®’:

. etapa zavadéni produktu na trh — jedna se o fazi vyvoje, kdy produkt vyzaduje

velké investice, ale zatim nepiinasi zadné zisky. Prodej je nizky, nebo teprve pomalu

BKOTIKOVA. Halina, Jaroslav Zlamal. Zaklady marketingu: nové trendy 3.0. 1. vyd. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 20006, s. 35, [4] s. obr. piil. ISBN 80-244-1489-
SKOTIKOVA. Halina, Jaroslav Zlamal. Zaklady marketingu: nové trendy 3.0. 1. vyd. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 2000, s. 44, [4] s. obr. piil. ISBN 80-244-1489-
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rostouci. Tato faze klade vysoké naroky na marketingovou komunikaci, protoze

zakazniky je nutné o produktu podrobné informovat;

. etapa rlstu — roste objem produkce, je nutné rozsifit distribucni kandly. Déle je

nutné investovat do marketingové komunikace;

. etapa zralosti — prodeje jsou v maximalnim mozném objemu, produkt pfinasi

nejvetsi zisky. Investice jsou nutné do inovace a podpory prodeje;

. etapa ustupu — produkt nahrazuji jeho inovované verze, ¢i jiné vyrobky. Prodeje
klesaji, snizuji se investice do marketingové podpory a v zavéru procesu je produkt

stazen z trhu.®®

Cena se odviji od nakladd, situace na trhu vcetné chovani zdkaznikl atd. Cenu lze
stanovovat s ohledem na pocet prodanych kusti nebo na zékladé jinych hledisek —
napiiklad pro urcité produkty je velmi vyhodna cenova diskriminace, kdy urcité skupiny
ziskavaji produkt levnéji atd. Moznosti je mnoho a je nutné ten spravny cenovy mix

nastavit dle individualni situace.

Distribuci lze zajistit p¥imo, tedy na trase zakaznik — vyrobce, popiipadé je mozné
distribuovat pomoci tieti strany — naptiklad vyrobce-velkoobchod-zakaznik. Kazda

forma ma svoje klady a pfinosy a opét plati velkd individudlnost zvolené varianty.

Komunikace — komunikace nabizi velmi Siroké spektrum moznosti, které je mozné
vyuzit. Volbou muize byt i nevyuziti piimé komunikace se zékaznikem a postaveni
hodnot podniku na jinych pilifich — naptiklad se firma miize rozhodnout neinvestovat
do reklamy a prostiedky dat na charity — i tato forma komunikace mize byt v nékterém

pfipad¢ Gcinnou formou komunikace. Do komunikacnich kanall patii reklama ve vSech

formach, in-store prodej, public relations atd.

Vyznamny je individualni pfistup a tvorba marketingového mixu s ohledem na pfedmét

podnikani. ,, Kazdy marketingovy mix je svym zpusobem ojedinély. Je to tim, Ze se

BKOTIKOVA. Halina, Jaroslav Zlamal. Zaklady marketingu: nové trendy 3.0. 1. vyd. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 2006, s. 39, [4] s. obr. ptil. ISBN 80-244-1489-
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sestavuje za ucelem dosazeni riznych strategickych cilu pri odlisnych podminkach

disponibilnich zdrojii. “*

Zakladni model se rozsitil na 7P, kdy jsou uvodni ¢tyfi nastroje doplnény o dalsi:

o lidsky faktor (Personnel),
o proces (Process),
. materialni prostedi (Physical environment).

Obdobné modely lIze sestavit i na zaklad¢ jinych pohledi — naptiiklad z pohledu

zakaznika lze aplikovat model 4C:

o customer solution - feSeni potieb zakaznika (odpovida Product ze 4P),

cost - naklady vzniklé zdkaznikovi (odpovida Price ze 4P),

o convenience (Channel) - dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P),

. communication - komunikace (odpovida Promotion ze 4P).%

Pro tizeni aktivit podnikani na internetu Ize pouzit webovy marketingovy mix 4S:

o scope (strategie) — fe$i provazani internetovych aktivit organizace s jeji

marketingovou strategii,

o site (stranky) — odpovidd na otadzky: Jaka jsou ocCekavani zakaznika vici

strankdm? Pro¢ by mé¢l chtit stranky pouzivat? Pro¢ by se mél chtit na stranky vracet?,

o synergy (synergie) — snaha o propojeni internetovych aktivit s ostatnimi
marketingovymi aktivitami, provazani internetovych aktivit s ostatnimi procesy a snaha

0 propojeni stranek organizace se strankami a IT sluzbami tfetich stran,

. Systém (systémy) - zahrnuje spravu a provoz veskerého technologického

zazemi.*

39COOPER, John a Kevin Lane KELLER. Marketingové planovani: prakticka pfirucka manazera. Vyd.
1. Pieklad Tomas Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 1999, s. 50, ISBN 80-716-9641-2
40ManagementMania, Marketingovy mix 4C, [on-line, cit. 20. 4. 2015], dostupné z Www:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c
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Uvedené moznosti vyuziti marketingovych mixi nejsou izolované systémy. Modely je

vhodné kombinovat a dopliiovat podle aktudlnich potieb kazdého podniku.
Marketingovy plan by mél obsahovat:

. executive summary — stru¢ny piehled planu (obdobné jako u napiiklad

podnikatelského zdméru je ,,executive summary* kratké shrnuti zakladnich bodu celého

planu,

. zhodnoceni sou¢asné situace — marketingovy audit trhu, produktu, konkurence
a distribuce,

. SWOT analyza — tedy zhodnoceni silnych a slabych stranek, pfileZitosti
a hrozeb

. cile a problémy — cile by mély byt stanoveny tak, aby je bylo mozné vyjadrit

pomoci SMART zhodnoceni. Tedy by mély byt konkrétni, méfitelné, dosazitelné,

realistické a ¢asové urcitelné,

. marketingovou strategii — za vyuziti celého Sirokého spektra marketingovych
nastroj,

. programy ¢innosti — tj. nejen co délat, ale také kdo to bude d¢lat a kolik to bude
stat,

. rozpocty — tj. oekavany vykaz ziski a ztrat z planované ¢innosti,

. kontrolni mechanismy — postup, jak se bude stanoveny plan kontrolovat.*?

4IManagementMania, Marketingovy mix 4S, [on-line, cit. 20. 4. 2015], dostupné z WWWw:
https://managementmania.com/cs/webovy-marketingovy-mix-4s

42KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada, 2007. s. 109,
ISBN 978-80-247-1545-2
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PRIPADOVA STUDIE

5TV METROPOL

TV Metropol je nova moderni televizni stanice pro Prazany i ty, co v hlavnim mé&sté
pobyvaji. Chce byt soucasti Zivota obyvatel hlavniho mésta Prahy. Na jedné strané
aktualn¢ informuje o déni v metropoli — jak kulturnim, spole¢enském, politickém, tak
i sportovnim. Na stran¢ druhé pfindsi informace, které jsou pro Prazany dilezité,
uzitecné, zajimavé i zabavné. Program je sestaven tak, ze si kazdy muze najit to, co je
jeho srdci nejblizsi. Jednu z hlavnich roli maji divaci. Maji fadu moznosti, jak vstoupit
do vysilani — telefonicky, e-mailem, nebo prostiednictvim socialnich siti (facebook,
Twitter). Divaci budou mit moznost také podilet se na vysilani netradi¢nim zptisobem —
vlastnim pftispévkem, otazkou ¢i poznamkou natoCenou piimo v redakci Metropole.
Aktuélni zpravy sbiraji reportéfi, kteti se na svych skutrech dostanou vzdy tam, kde se
néco d&je. Signal televize Metropol pokryva prosttednictvim DVBT i kabelové televize

téméi celou Prahu a ¢ast Stiedoceského kraje.*®
Jak si naladit Metropol?

Vysilani 1ze naladit terestricky, tedy ,,ze vzduchu® v digitdlnim vysilani DVB-T v Praze
na kanalu 64. Program je také k dispozici v sitich kabelovych operatord puasobicich

na uzemi Prahy — jmenovité¢ O2TV, UPC a KabelservisOn-line.

Zivé vysilani lze sledovat na webu TV Metropol. Televizni vysilani lze sledovat
Vplném televiznim rozliSeni a Sirokothlém formatu. Na této adrese se nachazi
i kompletni archiv vSech odvysilanych reportazi a pofadit s moznosti vyhledavani podle

kli¢ovych slov.*

Spole¢nost Metropol TV s.r.o., kterd provozuje prazskou televizni stanici Metropol,
vznikla na podzim roku 2010. Zakladateli spolecnosti byly produkéni firmy 11 TV
production s.r.0. a A-NEWS s.r.o. Ob¢ spole¢nosti maji dlouhou historii v produkovani

zpravodajskych, publicistickych a dokumentarnich formati.*°

3 Tiskova zprava — Predstaveni TV Metropol.
4 Tiskova zprava — Predstaveni TV Metropol.
% Tiskova zprava — Predstaveni TV Metropol.
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Graf 1: Segmentace trhu pied spusténim projektu *®

Vstupni investiéni a provozni naklady do 30.3.11
celkem 14,5 mio CZK

® Investice do techniky
m Televizni grafika, znélky, web
w Pfipravné vysilani

m Vybaveni, dekorace, kancelare,

technika
Graf 2: FP — vstupni investice a provoz*’
Stav trhu v roce 2000 Stav trhu v roce 2010
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Programovy feditel:
. Ridi redaktory, moderatory a dramaturgy;
o Odpovida za vybér redaktorti, moderatorti a dramaturgg;

4 TV METROPOL s.r.0. — ukazka pied spusténim projektu.
4TV METROPOL s.r.0. — ukézka pied spusténim projektu.
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o Odpovida za programovou skladbu a obsah vysilani;

o Odpovida za PR televize (spolupracuje s PR oddélenim).
Reditel pro vysilani:

o Odpovida za odbaveni a Sifeni TV vysilani;

. Komunikuje s RRTV a CTU;

o Komunikuje s O2 (multiplex), UPC a mensimi kabelovymi operatory;
o Spolupracuje s technickym teditelem.

Obchodni feditel:

o Odpovida za plnéni planu inzerce;

o Odpovida za komunikaci s klienty;

o Ve spolupréci s programovym feditelem vyviji nové formaty;

o Ve spolupréci s marketingovym a PR oddélenim.

Marketingové oddéleni:

o Odpovida za komunikaci s médii;

. Zajistuje ndkup médii;

o Vede ve svém oddélené PR oddélenti;
o Odpovida za propaga¢ni materialy;

. Zajistuje darkové materialy.

5.1 Programové schéma

Program je zadmérné Casové uspofadani jednotlivych rozhlasovych nebo televiznich

pofadii a dalsich ¢asti vysilani na daném kanale vyhrazeném pro jeho Sifeni. 8

48 Zakon 231/2001 Sb. O provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
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Zakladnim programovym dokumentem, ktery vyjadiuje programovou koncepci
pro vymezeny ¢asovy usek, je programové schéma. Vysilaci schéma stanovy rozsah,
obsah a zanrovou strukturu vyroby a umisténi potfadii v rovin¢ vysilacich pasem, dni,
tydnii, mésict a roku, a to v duchu ustanoveni zakona, s ohledem na rozvrstveni divacké
obce, s védomim situace na medialnim trhu a respektem k ekonomickym moznostem
instituce.*® U metropolitni televize programové zaméfeni i schéma sleduji maximalni
vyuziti vyhod plynoucich z toho, Ze jde o televizi regionalni a Ze primarnim regionem je
pravé metropole CR. Casové schéma programu odpovida volnému ¢asu a Zivotnimu

rytmu hlavnich cilovych skupin.
Program, pro kazdého néco:

Program Metropole se skldda z bloki, které jsou urceny pro jednotlivé spolecenské
skupiny, takze kazdy divéa bude védét, kdy si ma zapnout televizi, aby se dozvédél to, co

ho zajim4*

06:50 — 07:00 Zpravy

07:00 — 09:30 Prazské rano — informace z Prahy. Tipy a rady, kam v Praze zajit. Cilova
skupina: 20 az 60 let

09:00 — 11:00 Supermama — potad je uréen Zenam, které chtéji byt praveé tak dobrou
mamou jako manzelkou (partnerkou) a umét vést domécnost stejné¢ dobte jakou svou
kariéru. Slogan: Neni dulezité zvitézit, ale nezbldznit se. Cilova skupina: Zeny 22 az

45]|et

11:00 — 12:50 Na Vrcholu — padesatka je za nimi, déti dospély. Nahle maji vice Casu
a svobody nez predtim. M¢&li sny a plany, které rodina a pracovni povinnosti odsunuly
na vedlejsi kolej. Ted’ ptichazi doba, kdy to mohou udélat — vidét, zkusit, zazit. Slogan:

Nic nemusim, mtizu cokoliv. Cilova skupina: muzi a Zeny 50+
13:00 — 13:10 Zpravy

13:10 — 14:00 Prazské magaziny — prazskeé casti

4 STROBLOVA, S. Film a televize jako audiovizualni zprostiedkovatel 2009 str. 86.
% Tiskova zprava TV Metropol s.r.0.
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14:00 — 16:00 Supermama — repriza

16:00 — 17:00 City koktejl — v kazdém z dilt pfedstavujeme umélce, jednou je to herec,
jindy hudebnik, malif, fotograf, rezisér. Spolu s nimi pfiblizujeme i jejich svét, divadlo
Zjevisté 1 ze zakulisi, obrazy a sochy zvystavy 1 2z ateliéru, kapely zpoddia
I Z nahravacich studii. Slogan: Jak si vychutnat prazsky kulturni Zivot. Cilova skupina:

muzi a zeny 15+
17:00 — 17:10 Zpravy

17:10 — 19:00 Lady M — Kazdy de se miiZete t&Sit na své oblibené rubriky, at’ se tykaji
péce o telo a plet, zdravi, mddnich trendd, milostnych vztahti ¢i domacich mazlicki.

Slogan: Damska session. Cilova skupina: zeny 20+
19:00 — 20:00 Prazské magaziny — repriza
20:00 —20:10 Zpravy

20:10 — 22:00 Prazeni — vyhranénd talkshow se zajimavymi osobnostmi na atraktivni
témata, od aktudlnich spoleCenskych problému, pies pozoruhodné udélosti
showbusinessu az k politickému déni doma 1 v zahrani¢i. Neunikne ndm nic, co se
v metropoli dafi i nedafi a prokladame to hudebnimi klipy. Slogan: V Praze naplno.

Cilova skupina: muzi a Zeny 18 az 50let
22:00 — 06:50 Reprizy poradi
5.2 Dramaturgie poirada TV Metropol

Dramaturgie je hledani, vybér a studium materiali vhodnych pro zpracovani filmového
nebo televizniho dila. Vychozim materidlem muze byt rekonstrukce urcité autentické
udalosti, hotova literarni prace nebo plivodni mySlenka koncipovand pifimo pro film
nebo televizi. Profese dramaturga vyzaduje odbornou, psychologickou i lidskou
a umeleckou autoritu, protoze prace se autory vyzaduje absolutné profesiondlni ale
1 lidsky ptistup. Pfedpoklada znalost soucasné 1 historické literatury a zaroven i Siroky
ptehled o svétovém déni. Zaroven musi respektovat pozadavky dobové, spolecenské

1 lidské. V kazdé dobé existovaly ur¢ité mordlni principy, které ovliviiovaly nejen
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tvorbu, ale i jeji obsah. Ulohou dramaturga pofadu V televizi je nejen sledovéni etického

kodexu, ale i zajisténi napIné poradu.>
Ptiprava vyroby:

Ptiprava denni studiové vyroby, kdy se cely potfad natdci nebo vysild ziveé, vyzaduje
velky tym lidi a spoustu peclivého planovéani. Vysledkem veskerého vyzkumu a ptiprav
je studiovy scénaf. U televizniho magazinu se budou muset natoCit obrazové sekvence
a nashromazdit dal$i material. Moderator je skoro jisté pfitomen piipravam a vyrobni
Stab bude dodavat napady ohledné zafizeni studia a hostt, ktefi se maji v pofadu
objevit. Magaziny jsou obzvlast¢ vhodny typ potadli pro naticeni ve studiu, protoze
vSechny jejich prvky zde mohou byt dany dohromady a propojeny do jednoho plynule

se odvijejiciho potadu ve studiu.
Bodovy scénat:

Bodovy scénai predstavuje jakousi ,,bibli* potfadu, nebo dne ve studiu. Jde o peclivé

pfipraveny Casovy rozvrh a scénéf, jenz obsahuje vSe, co se ma ten den, nebo v pofadu

dit.%?

Bodovy scénét je rozdelen na jasn¢ definované sekce, které do sebe chronologicky
zapadaji. Bodovy scénaf nema vypadat jak20 povidka, ale jako napt. manual k urc¢itému

vyrobku.53
5.3 Studio TV Metropol

Televizni studio je dilezitou soucasti televizniho produkéniho procesu. Televizni studio
je nakladné€ na provoz, ale plni mnoZstvi uloh a to vykonavanych na stejném misté
a ve stejnou dobu. Zékladem televizniho studia je to, ze se jedna o prostiedi s vice
kamerami umozilujici vytvofit cely pofad na jediném misté. Nekterd studia umoziuji
hostit publikum, zatimco jin4 jsou kompaktné&jsi a jsou urena pro televizni zpravy nebo

sportovni vysilani.

SISTROBLOVA, S. Film a televize jako audiovizualni zprostiedkovatel, 2009 str. 127.
52 JEREMY, O. Kniha o televizi, 2012 str. 186.
53 Hittp://www.scenar.filmovani.cz/odkazy/fag/faq_02.html#bodovy_scenar.
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Televizni studio je zvukové izolované, ma rovnou podlahu a vysoky strop, kde mohou
byt na roStu umisténa svétla. Jinymi slovy jde o rozlehly otevieny prostor s obrovskym

televiznim potencialem.

Televizni studio je zvukotésny prostor, ktery je vybaven minimalné ¢tyfmi nebo péti
kamerami, mikrofonovymi jetdby, zvukovym mixdZznim pultem, stdlym svételnym
systétmem a rezii, kde se mixuji vSechny obrazové vstupy. I ta nejmensi studia maji

obrazovy rezijni a zvukovy mixazni pult.

Obr. 3: Pohled do studia TV Metropol — MF TV s.r.0. %

Studio je kabely propojeno s pocitacové ovladanym osvétlovacim systémem, zvukové
a obrazové vystupy jsou kabely ve zdech propojeny do rezie a nechybi také velké dvete
pro snadnou dopravu dekoraci a scénického vybaveni. Sklad rekvizit je umistén pobliz.
Blizko je také maskérna a odpocCinkovy prostor, kam se mohou posadit ucinkujici,
zatimco Cekaji na své vystoupeni v pofadu. Néktera studia jsou schopna vysilat zivym

prenosem.

% TV METROPOL s.r.0.
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Televizni studio v kostce nabizi prostor a vesSkera technicka zafizeni pottebné k tvorbé
a vysilani standardnich televiznich potadi, a to vSe pod jednou stiechou. V tom spociva

jeho atraktivita pro televizni tviirce.>®

Obr. 4: Pohled do studia TV Metropol — MF TV s.r.0. %

7.1 Pracovnici studia TV Metropol
Manazer scény

Je zodpovédny za vSe, co se déje na scéné studia. Je odpovédny za bezpecnou
a efektivni praci na scéné. To zahrnuje veSkeré oblasti, kde se sedi a také mista, kde se
pohybuje kamera. Manazer scény komunikuje oboustranné s rezii a piedava pokyny

od reziséra moderatorovi a dal$im u¢inkujicim, ktefi je z rezie nemohou slyset.
Asistent manaZera scény

Pracuje pro manazera scény a nosi sluchatka, aby slySel, co mu sd€luje rezie. Ma
na starosti rizné véci vcetné vyzveddvani hosti a hercl z Satny a odpocinkovych

prostor a kontrolovani toho, zda jsou vSechny potiebné pomticky na svém miste.

%5 JEREMY, O. Kniha o televizi, 2012 str. 182.
% TV METROPOL s.r.0.
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Asistent scény

Pomaha manaZzerovi scény a jeho asistentovi. Je to dobra prvni prace pro nékoho, kdo
chce pracovat v televizi, protoze asistent scény déla vSechno, o¢ je pozadan. Piedevs§im
vitd hosty a ucinkujici v recepci a vodi je do odpocivaciho zédzemi. Jeho tkolem je

dostat hosty na spravné misto ve spravny cas.
Hlavni kameraman

Zkuseny kameraman povéfeny velenim nad celym kameramanskym tymem, ktery
obvykle ovlada kameru ¢islo 1. Radi pii nataéeni komplikovanych zabért nebo thla

kamery.
Kameraman

Clen kameramanského tymu. Ovlada kameru umisténou na podstavci, drzenou v ruce
nebo pripevnénou na jefab a je neustale v kontaktu srezisérem prostiednictvim

sluchatek.

Asistent kamery

Pracuje s kameramanem, pomaha pfipravovat kamery, drzi a pfenasi kabely.
Mikrofonista

Obsluhuje mikrofonovy jefab. Mikrofonovy jetab je soucasti zvukaiského vybaveni — je
to pohyblivé zafizeni, které drzi kvalitni mikrofon na konci teleskopické tyce a otacejici
se nad kamerami, aby se mikrofon dostal co nejblize k moderatorim a hostim, aniz by
pfitom byl v zédbéru. Mikrofonovy jetdb se v sou€asnosti pouZiva méné nez kdysi,

protoze klopové mikrofony jsou flexibilng;jsi.
Obsluha ¢teciho zatizeni

Stara se o teci zaiizeni, které na obrazovce pred kamerou zobrazuje scénaf (text). Ridi
rychlost pohybu a velikost pisma, zpomaluje jej ¢i zrychluje v zavislosti na tom, jak

rychle moderator éte. Cteci si leckdy ovlada nohou sim moderator.
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Maskér
Dohlizi na make-up moderatorti a ti¢inkujicich.
Kostymérka

Kostymérka vybird obleCeni pro moderatory a dohlizi na styl a design kostymi

pro vSechny moderatory a hosty.>’
5.4 Rezie

Hlavnim zafizenim rezie je rozsahly blok televiznich monitorti umisténych na dlouhé
zdi. Pfed nim je obrazovy stiihaci pult, ktery ovlada vSechny tyto obrazové vstupy.
Rezie je néco jako kapitansky miustek studiové lodi. Z rezie je fizeno veSkeré déni
ve studiu. Zvuk je ovladan v prilehlé zvukové rezii nebo ve zvukovém studiu.

Pracovisté osvétlovacu a technické kontroly je pobliz.

Obr. 5: Pohled do rezie TV Metropol — MF TV s.r.0.®

5" JEREMY, O. Kniha o televizi, 2012 str. 182 — 184.
% TV METROPOL s.r.0.
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Rezisér

Je odpovédny za uméleckou interpretaci poradu. Rezisér fikd, kdy ma zacit a skoncit
zabér, a funguje jako hnaci motor pro celé studio, dodava mu energii. Rezisér sepisuje
technicky scénar pro studiové kamery a spolupracuje s produkénim tymem na tom, aby

studio bylo co nejlépe vyuzito.
Asistent produkce

Sedi vedle reziséra v rezisérské kabiné. Pfipravuje technicky scénai a nataCeci plan
pofadu, stara se o pfesny ¢asovy rozpis pofadu a zapisuje poznamky dilezité z hlediska
kontinuity nataceni. Zamlouva ucinkujici, kontroluje autorskd prava na hudbu,

pfipravuje smlouvy.
Obrazovy stfihac

Ovlada obrazovy mixazni pult, stiiha, mixuje, pfepina z jednoho obrazového zdroje na
jiny. Spolupracuje tzce s rezisérem. U velkych show spolupracuje s kolegou, ktery ma

na starosti digitalni obrazové efekty.
Technicky manazer

Dohlizi na technické vybaveni studia. To sahd od vstupti z obrazovych zdroji
a z obrazového nataceni az po telefonni linky a ptenosové trasy. Odpovida piedevsim,

zZe se porad nataci ve formatu vhodném k zdznamu nebo k Zivému pienosu.
Vrchni osvétlovac

Po konzultaci srezisérem a architektem navrhuje zplsob nasviceni pofadu. Dohlizi
na praci tymu osvétlovacl, ktefi pfipravuji, pfesouvaji a ovladaji mnoho svételnych

zdroju pottebnych pro nataceni studiového potadu.
Obrazovy supervisor

r~r

Dohlizi na barevnou vyvazenost a expozici kamer a vyrovnava jejich obraz tak, aby

Z kazd¢é kamery 1 z kazdého dal$iho obrazového zdroje prichazel stejny typ obrazu.
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Mistr zvuku

Mixuje a monitoruje kvalitu a hladinu zvuku ptichézejiciho ze studia. Kontroluje finalni

zvukovy vystup, ktery obvykle pochazi z vice zvukovych zdrojt.
Asistent zvuku

Asistuji mistrovi zvuku ve zvukovém studiu a ve studiu. Pfipravuji mikrofony
a ovladaji pocitacové zvukové zdroje, kazetové ¢i CD piehravace, stejné jako telefony

avstupy z venkovniho pfenosu.>®

5.5 Produkce

Tym usilovné pracujicich nadSenct, ktefi umi zapojit vSechny své dovednosti
a zkuSenosti k jednomu ucelu — aby néjakou mysSlenku proménili na vysilatelny
televizni potfad. Tento tym lidi tvoii ,,produkci poradu. Televize je médium fizené
producenty a producent stoji v Cele televizni producentské skupiny. Je to on, kdo
zahajuje proces vyroby poradu, kdo hledd penize na jeho realizaci a kdo vybirad
pracovniky produkce. Producent voli scéndristu a také za asistence reziséra nabira
technicky §tab. Producent nese odpovédnost za vSe, co néjak souvisi s pofadem.
To zahrnuje klicovou otazku rozpoctu, ale také zvazeni zdravotnich a bezpe€nostnich
rizik souvisejicich s nata€enim v exteriérech i s tim, jak dostat pofad do vysilani. Je to

kreativni prace vyZadujici flexibilniho, ostfileného a zkusené¢ho profesionala.
Televizni reZisér

Rezisér jakéhokoli televizniho potadu je odpovédny za jeho vzhled a zinscenovani.
ReZisér proméiuje scénaf na obrazovou a zvukovou sloZku televizniho pofadu,
at’ uz jde o faktograficky potad, zpravy, sportovni nebo dramaticky potad. Rezisér tizce
spolupracuje s producentem a tidi herce, moderatory a technicky §tab. Jeho pifesna role

zavisi na zanru potadu a zptisobu jeho vyroby.
Reserzér

Prace reSerSéra predstavuje Casto prvni produkéni zaméstnani pro televizniho novacka.

Ve skutecnosti se jednd o naro¢nou a zajimavou praci, kterd vyzaduje jisty pocet

%9 JEREMY, O. Kniha o televizi, 2012 str. 184.
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dovednosti. ReSer§ér musi dobfe vychazet slidmi, musi byt schopen pfispivat

senzacnimi napady do pfipravy pofadu a musi mit skveélé organizacni schopnosti.
Asistent produkce.

Asistent produkce tzce spolupracuje s producentem a s rezisérem na administrative
tykajici se vSech slozek produkce. Pracuje na nataCecim planu, pripravuje nataceni a je
zapojen do kazdodennich cCinnosti vyrobniho S§tdbu. Organizuje vyplatu honorait,
zajistuje letenky, hotely, pronajimd auta a stard se o rozpocet. Kontroluje, zda

ucinkujici podepsali smlouvu, a zajist'uje povoleni nataceni v lokacich.
Vedouci produkce

Vedouci produkce fidi rozdélovani finan¢nich a materialnich prostiedkt a zodpovida se
producentovi. Uzce spolupracuje s rezisérem. Nez zaéne nataéeni, Vytvoii vedouci
produkce rozpocet a ¢asovy plan vSech aktivit s tim, Ze se snazi usetfit co nejvice penéz.
Zodpovidéa také za zdravi a bezpe€nost lidi a za jejich pojiSténi a zajiStuje provoz

technického zafizeni.

Idedlni vedouci produkce je vyrovnany a klidny ¢loveék i1 ve stresujicich podminkéch,
ktery brilantné¢ zvlada organizaci a ma skvély ptehled o poslednich technickych

novinkach a o tom, kolik stoji.®°
5.6 Technické profese

Séfkameraman

Tato pozice se také Casto nazyva hlavni kameraman — jde o dohlizeni kameramana,
ktery spolupracuje s reZisérem na tom, aby dosahli jedine¢ného ,,vzhledu* dila. Hlavni
kameraman veli technickému S$tabu na nataceni. Hlavni kameraman spolupracuje
s vrchnim osvétlovatem pifi pfipravé nasviceni urcit¢ scény. Hlavni kameraman
spolupracuje s kameramanem pii vybéru spravného objektivu, nejvhodnéjsiho

podstavce pro kameru, ovladat ji a rovnéz zodpovida za technickou kvalitu zabéri.

80 JEREMY, O. Kniha o televizi, 2012 str. 200.
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Asistent kamery

Asistent kamery ovlada podstavec, kontroluje, zda jsou nabité baterie, dopliuje
a oznacuje pasky a hard disky a nastavuje v kamete spravny Casovy kod na zacatku
kazdé scény. Asistent kamery muze také pii nataCeni fungovat jako ostfi¢ (nastavovat

spravné zaostieni pro zabér).
Zvukat

Zvukai odpovida za nahrani vesSkerého zvuku v lokacich. Pouzivd maly pienosny
mixazni pult, ktery zachycuje vystupy z mikrofont piipojenych bud kabelem, nebo
radiovym spojenim. Mixazni pult je kabelem piipojen ke kamete. Zvuk je nahravan
na digitalni pasku nebo na hard disk v kamete. Zvukat nezodpovidd pouze za kvalitu
zvuku. ZajiStuje také, ze se zvuky v rozhovorech nepiekryvaji. Cilem je poskytovat

stiihaéi Gisty zvuk, ktery v sob& uchovava atmosféru prostedi a plnou rezonanci feci.®

Spravny mikrofon

Puskovy mikrofon, ruéné drzeny, nebo upevnény a konci ty¢e. Mikroport ¢i klopovy

mikrofon. Ruéni mikrofon (tzv. handka) pouzivany moderatory.5

5.7 Postprodukce

7o~

Velka ¢ast prace pii tvorbé televizniho potadu se odehréva poté, co byl natocen vSechen
materidl. Jde o proces postprodukce. Jadrem tohoto procesu je sestiihani poradu. Jedna
se o fazi, kdy jsou jednotlivé zabéry a sekvence dany dohromady a znovu sestaveny,

aby vytvarely iluzi trojrozmérného prostoru, kterou vidime v televizi.
Stiihac

Je to prace, kterd vyzaduje velmi dobry cit pro narativni a obrazovou kompozici,
hluboké porozuméni médiu a také nékteré technické dovednosti. Moderni stiih
pro televizi je nelinearni, digitdlni proces probihajici pomoci pocitace a poskytujici

stttha¢i ohromnou svobodu pfi tvorbé finalniho potfadu z natoceného materialu.

61 JEREMY, O. Kniha o televizi, 2012 str. 201.
62 JEREMY, O. Kniha o televizi, 2012 str. 1609.
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6 MARKETING TV METROPOL

Kotler definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych néstroji, které firma

(televize) vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cild na cilovém trhu.” %3

wewr

P (4P)%

o Product (produkt)

o Price (cena)
. Place (misto)
o Promotion (propagace)

Kromé Kotlera definovali pojem marketingovy mix i jini autofi. V publikaci Vyrobek
a jeho uspéch na trhu® je uvedeno, Ze ,marketingovad véda nazyva marketingovym
mixem to, jak4 opatieni, s jakou intenzitou nasadit ke splnéni cili“. Z této definice
jednoznacéné vyplyva, ze se podnik zaobird pouze vlastnimi cili, cilovy trh ho na rozdil
od Kotlera nezajimd. Podobny pohled maji i autofi publikace Marketingové
planovani®®, ktefi tvrdi, Ze ,,marketingovy mix je takovou kombinaci marketingovych
prvki, kterd vytvari podminky pro efektivni podnikani“. Kladou diiraz na spravné
nastaveni 4P tak®’, ,aby bylo dosazeno uréenych strategickych ciléi“. I pies rizné
pohledy autort vsak jedno zlstava stejné — koncept 4P. Kazdy z nastrojii predstavuje

nekolik ¢innosti, které zobrazuje schéma €. 1.

63 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani), 2001. s. 32

6 MCCARTHY, E. J. Basic marketing: a managerial approach (10. rozsifené vydani), 1990. s. 41.
Vlastni preklad.

8 TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho Gispéch na trhu, 2001. s. 164

8 COOPER, J.; LANE, P. Marketingové planovani, 1999. s. 18

67 tamtéz s. 19
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Schema 1: 4P marketingového mixu®®

Marketingovy mix

— A

Produkt

Rozmanitost produktu

Jakost Cilovy trh

Design

Ylastnosti

Znacka

Baleni

Yelikost Cena Propagace

Sluzby Cenik Podpora prodeje

Zaruky Slevy Reklama

Vynosy Srazky Prodejni sily
Doba splatnosti Public relations
Platebni podminky Pfimy marketing

Tak jak se marketing vyvijel, utvaiely se i jiné podoby marketingového mixu. Robert
Lauterborn vytvofil koncept 4C, u kterého piedpoklada, Ze pohled prodejce
koresponduje s vnimanim nastroju marketingového mixu zakaznikem. Oproti pivodnim
4P, predstavujicim pro prodejce disponibilni néstroje, kterymi ovliviluje zakaznika, se
Lauterborn zamétuje na zakazniky, ktefi chapou marketingové nastroje jako nositele

spotiebitelského uzitku.%® Pozméhuje tedy piivodni nastroje nasledujicim zptisobem:

Tabulka 1: koncept 4C™

Misto

Distribuéni cesty
Pokryti trhu
Sortiment
Dislokace
Zasoby

Doprava

4P - pohled prodejce 4C - vnimani 4P zakaznikem
Produkt Zakaznické feseni

Cena Zakaznické naklady

Misto Pohodli

Propagace Komunikace

Jednim z dal$ich konceptt, ktery klade diiraz na zakaznika/divéka je i koncept 4S5

GSKOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani), 2001. s. 32
8 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani), 2001. s. 33

"0 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani), 2001. s. 33, upraveno autorkou
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. segmentace zakaznikl — identifikovat a ziskat cilovou skupinu zékaznikd,

o stanoveni uzitku — konkrétni vyhody, které pfinese nova televize, a to

s odliSenim od konkurenénich televizi,
. spokojenost zakaznika — zakaznik je ve stfedu vSech aktivit televize,
o soustavnost péce — budovani dlouhodobého vztahu televize a divéka.

Pti porovnani konceptii 4C a 4S vyslo najevo nasledujici. Koncept 4C komunikuje
s divakem a poukazuje na to, jaky uzitek muze ziskat. Oproti tomu se koncept 4S
zamétfuje pouze na urcitou skupinu divaki, se kterou se televize snazi vybudovat
dlouhodoby vztah. Tomuto segmentu divakd piimo ptizpusobuje urcité vyhody, bere

V potaz jejich pozadavky a potieby, tak aby si zajistil jejich spokojenost a loajalitu.

Z ptedeslého textu je jasné vidét pohled na stranu divéka, coz je i pro dnesni dobu zcela
zasadni, a to hlavné z divodu vyrazného pievyseni poptavky nabidkou. Jak uvadi
Kotler, ,,vitézi ty organizace, které dokéazi efektivné vhodnym zplsobem uspokojovat

zakaznické (divacké) potieby a efektivné se zdkaznikem (divdkem) komunikovat®.’?

Volba marketingového mixu

Marketingovy mix patii do marketingového planu, je jeho soucasti. Pii tvorbé
marketingového planu TV Metropol je nejdiive nutné vypracovat analyzy vnitinich

a vnéjsich faktort.

Pti volbé marketingového mixu TV Metropol se nejprve vymezi konkrétni podminky,
které vytyci smér, kudy by se mél marketingovy mix ubirat. Tomek a Vavrova navrhuji

nasledujici sméry orientace:
o na urcité odvétvi,

o na cyklus zivotnosti pofadu,

""HESKOVA, A. Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu. 2001. s. 16.
2 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 33.
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. podle specifiky potadu.”

Cooper a Lane tvrdi, Ze ,,pfi urCovani marketingového mixu musi firma (televize) brat

v uvahu charakter a cile podnikani a pfitazlivost trhu®.’

Neexistuje jeden spravny uspéSny recept pro vSechny. Aplikace spravné struktury
a intenzity jednotlivych prvkid marketingového mixu mize vSak pomoci televizi

dosdhnout konkurencni vyhody a ziskéani lepsi pozice pro vysilani.
Segmentace trhu

Pii planovani marketingového mixu TV Metropol je tfeba identifikovat rizné
podskupiny divaki s riznymi potfebami a zjistit, co je pro tyto podskupiny specifické.
V tabulce ¢. 2 jsou popsany dvé zdkladni skupiny kritérii, které identifikovali
De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh: objektivni a psychograficka. Objektivni
kritéria se vyznacuji méfitelnosti, psychografickd se orientuji na zivotni styl
a charakteristiku osobnosti, kterd se musi popsat diive, nez zaneme posuzovat, kdo
do skupiny patii. Nasleduje dé€leni na vSeobecné proménné, které nejsou zavislé
na konkrétni situaci ¢lovéka, jsou obsazeny v chovani za vSech okolnosti. Specifické

proménné vypovidaji o chovani lovéka, ktery patii do odli$nych segmentt.”

B TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho tispéch na trhu. 2001. s. 165
4 COOPER, J.; LANE, P. Marketingové planovani. 1999. s. 19.
> PELSMACKER, P. de; GEUENS, M.; BERGH, J. van den Marketingova komunikace. 2003, s. 128.
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Tabulka 2: proménné trini segmentace zdkaznikii™®

Objektivni Psychografické

Geografické Spolecenska tiida
Vieobecné |Pemografické (pifjem, pohlavi,(Osobnost

vek, vzdélani, odbornost, Zivotni

cyklus) Zivotni styl

Ptilezitost Ptinos

Status loajality Ptipravenost divakt
Specifické

Uzivatelsky status

Mira uziti

Marketingovy plan TV Metropol

Kotleruvadi, ze kazda troven (pofady, nazev) potfebuje vypracovat marketingovy plan

vvvvvv

Marketingovy plan oznacuje jako hlavni ndstroj pro usmérfiovani a koordinovani

marketingového tsili.”’

Marketingovy plan by mél obsahovat nésledujici:’

. Situacni analyzu,

o Marketingové zameéry a cile;

. Marketingové strategie;

o Plan marketingovych opatient,
. Kontrolni nastroje marketingu,;

Situacni analyza

76 PELSMACKER, P. de; GEUENS, M.; BERGH, J. van den Marketingova komunikace. 2003. s. 129.
" KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 103.
8 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera : Jak vytvéaiet a ovladnout nové trhy. 2000. s. 187.
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Situa¢ni analyza je podle Westwooda proces, ktery pomuze piezkouset ekonomické
a obchodni klima, posoudit pozici, na které se televize nachdzi z hlediska svého
strategického trhu a kliCcovych oblasti vysilani, podiva se na silné a slabé stranky
televize — jeji organizaci, vykony a kli¢ové poiady, porovna televizi s jeji konkurenty

a identifikuje piileZitosti a hrozby.”®

Pouzivaji se nasledujici analyzy:

o PEST analyza — analyza vnéjSich faktora;

o Porterova analyza — analyza konkurence;

o SWOT analyza — analyza vnitinich faktort, pfilezitosti a hrozeb;
° Analyza BCG — hodnoceni obchodniho/televizniho portfolia;

6.1 PEST analyza

[ 24

K identifikovani ¢tyt hlavnich oblasti vnéjsich faktorti se pouziva analyza PEST, jejiz
nazev vychazi z pocatecnich pismen téchto faktorti. Pfi analyze je mozné predvidat,

jaké bude mit vnéjsi prostiedi na plany televize vliv.

. politické faktory vychazi z politické situace at’ uz aktudlni nebo i ocekdvané
zmény, pracuji se zdkony, pravnimi normami, vyhldskami a dalS§imi nafizenimi

ovlivitujicimi fungovani televize.

. ekonomické faktory reflektuji stav a vyvoj ekonomiky, kterd ovliviluje

rozhodovani televize. Sleduji se vydaje domacnosti i1 kupni sila obyvatel.

o sociokulturni faktory sleduji trendy v demografickém, socidlnim a kulturnim
prostiedi, které ovlivituji efektivitu daného marketingového planu. Sleduje se Zivotni

uroven, vyse vzdélani, zivotni styl, vék obyvatel a velikost populace.

o technické a technologické faktory vytvarejici nové technologie. Dilezité je

zduraznit rychlost, jakou se stavaji nové technologie zastaralymi.

 WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. 1999. s. 31.
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Hadraba upozorniuje na ,,zahlceni* nevyznamnymi informacemi, ¢ehoz se musi televize
pfi analyze PEST wvyvarovat. Také je tfeba zvazovat vyvoj faktori v Case

a proménlivost jejich vlivu v ramci plisobeni vnéjsiho prostfedi na televizi.®

Porterova analyza konkurencnich sil

Pro identifikaci vnitinich faktorti pouzijeme Porterovu analyzu konkuren¢nich sil.
Michael Porter z Harvardu identifikoval pét sil, které ovliviiuji dlouhodobou

ziskovost.8!

Schema 2: Pét sil urcujicich pritazlivost trhu®?

Potencidlni uchazedi
{hrozba mobility)

v

Odvetvova

Dodavatelé Zakaznici
K ¢ konkurence K i

(kompe ance > {segmentové | Ompelence
dodavateld) soupefen) zakaznikad)

?

Substituty throzba
substitutd)

Konkurence je kazdym rokem vétsi, neni mozné pouze sledovat, jak se divaci chovaji,
ale je také nutné pozorovat svoji konkurenci a shromazd’ovat o ni Udaje. Jak fika
Kotler, mnohem cast&ji je televize pohibena novym konkurentem nebo novou

technologii. Na zéklad¢ identifikace svych nejvétSich konkurentd se musi televize

8 HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. 2004. s. 69.
81 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 219.

82KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 220.
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snazit zjistit jejich cile, strategie, silné a slabé stranky a sledovat jejich podil na trhu,

podil na povédomi a podil na oblibg.8®
6.2 SWOT analyza

Metoda SWOT umoznuje skloubit vysledky wvnitini 1 vnéjSi oblasti analyzy
a sumarizovat je do komplexu, ktery ma ¢tyii klicové body. Strengths — Silné stranky,
Weaknesses — Slabé stranky, Opportunities — Prilezitosti a Threats — Hrozby. Silné
a slabé stranky analyzuji vnitini prostfedi televize, piilezitosti a hrozby se zamétuji
na analyzu vnéjsiho prostiedi televize.®* SWOT analyza umoziiuje televizi vyhodnotit
jeji marketingovou pozici. Hadraba tvrdi, Ze by méla oznacit zasadni faktory, tzn.
takové, které maji pro danou oblast rozhodovani klicovy vyznam. Slabinou pouziti této
analyzy je schopnost realné identifikace a objektivniho ohodnoceni silnych a slabych

stranek, tak jako piileZitosti a hrozeb.®

Bostonska poradenska skupina (BCG) vyvinula a popularizovala jeden z nejznaméjsich
pristuptt pro hodnoceni portfolia. Podle Kotlera ,,vrcholové vedeni spolecnosti tak
ziskava informace o portfoliu podnikani, zahrnujici obvykle podnikatelské aktivity,

které jsou jiz v utlumu, stejné jako aktivity, skytajici moznost budouci prosperity*.5

Na zékladé¢ identifikace hlavnich pfednosti, slabin, pfilezitosti a hrozeb svého podnikani
TV Metropol a ohodnoceni vnéjSich faktori, které mohou na podnikani/vysilani
pusobit, je mozné podle Westwooda stanovit marketingové cile. Klicovy krok procesu

ptipravy marketingového planu.®’

Pojem cile se pouziva pro stanoveni Ukolu, které se vyznacuji velikosti a Casem. Jak
dale zminuje, ,kvantifikované cile umoziiuji manazerim plénovat, realizovat
a kontrolovat.®8 Westwood dale upozoriiuje na vyjadfeni v hodnotovych terminech

nebo trznich podilech. 8

8 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 227.
8 HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. 2004. s. 95.

8 HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. 2004. s. 95.
8 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 81.

8T WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. 1999. s. 38.

8 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani).

8 WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. 1999. s. 38.
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Westwood definuje marketingové strategie jako ,,zplsoby, jakymi lze dosdhnout
marketingovych cila“. Existuje mnoho druht strategii, avSak vSechny se tykaji
jednotlivych nastroji marketingového mixu, tedy produktu, ceny, mista a propagace.

Westwood dale uvadi nasledujici typy strategii®:

o defenzivni strategie — ur¢ené k zabranéni ztraty souc¢asnych divakd,
. rozvojoveé strategie — urcené k nabidce SirSiho okruhu produktti nebo sluzeb,
. uto¢né strategie — urcené k rozsifeni vysilani ziskanim novych divak,

Uzitecny zpusob jak se divat na volbu vhodné strategie nabizi tzv. Ansoffova matice,
kterou pouzila i TV Metropol. Americky ekonom Ansoff vytvofil matici, kterd je
zalozend na vztahu produkt — trh. Tato strategie by méla pomoci vedeni televize
nejprve posoudit, zda existuji moznosti dosdhnout poZzadovaného objemu sledovanosti

a zisku v ramci stavajiciho vysilani.

Tabulka 3: Ansoffova matice

NIZKE RIZIKO VYSOKE RIZIKO
Stavajici trhy Nové trhy
TRZNI PENETRACE ROZVOJ TRHU
NIZKE Stavajici zvySeni uziti dalsi trhy
RIZIKO  vyrobky ziskani divak konkurence nové segmenty

novi divaci

ROZVOJ VYROBKU DIVERZIFIKACE
VYSOKE [Nové inovace horizontalni
RIZIKO  |vyrobky diferenciace vertikalni
lateralni

O WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. 1999. s. 50.
o TOMEK, G.; VAVROVA, V. : Vyrobek a jeho uspéch na trhu. 2001. s. 117, upraveno autorkou.
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6.3 Jednotlivé nastroje marketingového mixu

Na zaklad¢ zjisténi celkové situace televize a jeho okoli, poznani vnitinich a vnéjsich
faktort, které maji na televizi a jeji Cinnost vliv, je mozné nyni pfistoupit k jednotlivym

nastrojim marketingového mixu, kterymi jsou: produkt, cena, misto a propagace.

Kotler definuje produkt jako cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb
nebo pfani. Mezi produkty zahrnuje materialni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti,
osoby, mista, vlastnosti, organizace, informace a myslenky. %> S podobnou definici je
mozné se setkat 1 v publikaci Marketingové planovani, kde autoti uvadéji o produktu, ze
jsou to ,,vyrobky nebo sluzby, které nabizeji firmy zdakaznikim s cilem uspokojit jejich
potieby a prani*. % Produkt popisuji jako cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu
k uspokojeni potieb a piani zakaznikti. Ob¢& publikace se shoduji na uspokojeni potieb

nebo ptani zékaznika.

V publikaci Marketingova komunikace je produkt délen do tif vrstev:*

o jadro vyrobku - piedstavuje zakladni uzitek, myslenku TV Metropol,

o hmotné prvky - vlastnosti produktu (vysilani), kvalita, design,

o rozsifeny produkt - servis, instalace, rychlé dodavky, feSeni reklamaci, signal
vysilani.

Celkem pét urovni vysilani: ,,slupkami kolem hypotetického jadra“. S kazdou dalsi

urovni se zvySuje uzitna hodnota vysilani:

. jadro - obecna prospésnost nebo uzitecnost, kvili které si spotiebitel produkt
poftizuje,
. konkrétné pouzitelny pofad/vysilani — potieba je prevedena do konkrétni
podoby,
o idealizovany ocekavany potad/vysilani — vlastnosti, které jsou o¢ekavany, divak

je povaZuje za samoziejmeé,

92 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 389.
% COOPER, J.; LANE, P. Marketingové planovani. 1999. s. 225.
% PELSMACKER, P. de; GEUENS, M.; BERGH, J. van den Marketingova komunikace. 2003. s. 24.
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. rozsifené vysilani — néco navic, co prekona ocekavani divaka v soucasné dobg,

o potencidlni potfad — vSechna moznd budouci rozsifeni pofadu, jak vyzrat

na konkurenci.®®

V publikaci Marketingové planovani lze nalézt tvrzeni, ze ,,kazdy produkt se vyznacuje
urcitymi vlastnostmi, které firma vyuZiva pro vytvareni konkurencniho postaveni
a ovliviiovani kupniho rozhodovani zdkaznikii Mezi tyto viastnosti se radi kvalita,

znacka, design a obal. “*®

. Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcu

od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii. %

Ma tedy pro naladéni nové stanice nezastupitelny vyznam.

w7 oW

Dalsi ¢tyfi strategie volby nazvu:

individualni znackova jména potadu,

o vSeobecné rodinné jméno pro vSechny produkty (vérnostni program),

o Samostatnd rodinnd jména pro skupiny potadi,

o obchodni jméno spole€nosti, kombinované s individudlnimi znackovymi jmény
potadi.

Porad by mél byt snadno rozpoznatelny. Je to dilezity nastroj marketingového fizeni.

Buduje loajalitu divaki, posiluje jejich povédomi a asociuje kvalitu.%

Hladina cen, stejné¢ jako cenové strategie a taktiky, jsou dulezitou soucasti
marketingového mixu, kterym televize piisobi na své zdkazniky/klienty. Je to jediny
nastroj marketingového mixu, ktery je zdrojem piijmi. Kotler zminuje, Zze ,,i kdyz

V poslednich desetiletich znacné stoupl vyznam ostatnich faktorii ovliviujicich

% KOTLER, P. Marketing management (10. roz§ifené vydani). 2001. s. 390
% COOPER, J.; LANE, P. Marketingové planovani. 1999. s. 50.

9 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 401.
% KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 401.
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rozhodovani zakaznika, cena stdale jeste patii k urcujicim faktoriim, které rozhoduji

0 podilu firmy na trhu a o jeji ziskovosti. “%°

Pfi urovani ceny se televize musi rozhodnout, u jakého potadu bude jaka cena. Mezi
jednotlivymi porady totiz existuje konkurence. V tabulce ¢. 4 vidime celkem devét
moznych strategii ceny. Na thlopficce 1, 5, 9, se nachazeji strategie, které¢ spolu mohou
existovat na stejném trhu. Strategie 2, 3, 6, pfedstavuji pozice, z nichz je mozné
zautocit na pozice podniki, nachazejicich se na stejné uhlopti¢ce. Pro zakaznika nabizi
pfechod ke konkurenci vétsi usporu penéz. Vyuziti strategii 4, 7, 8, znamena relativni

piedrazovani cen potad.

Tabulka 4: devét moznych strategii ceny a jakosti*®
Cena
Vysoka Stfedni Nizka

1) Strategie  ziskani|2) Strategiec ~ vysoké|3) Strategic mimotadné
Vysokd |
mimotadné ceny hodnoty vysoké hodnoty

Stred 4) Strategie pfedrazovani |5) Strategie stiedni|6) Strategie odpovidajici
tredni
hodnoty hodnoty

Nizka |7) Strategie okradani 8) Neusporna strategie 9) Usporna strategie

Kvalita produktu

Ceny lze v podstaté tvofit nasledujicimi zptisoby:
o nakladové — podnik si k nakladtim piipocte marzi,

o hodnotové — podnik odhadne maximalni cenu za produkt, kterou by byl zakazni

ochoten zaplatit a poté ji trochu snizi.

Pti tvorbé ceny hraji tedy dulezitou roli dva faktory — néklady a hodnota pro zakaznika.
Dilezité jsou ale 1 konkurenc¢ni ceny. Naklady a hodnota pro zdkaznika tvoti dvé mezni
hodnoty ceny, konkuren¢ni ceny vSak ptfedstavuji orientacni bod, podle kterého se mtize

televize ridit.

% KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 401.
10 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 401.
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Pro stanoveni ceny jsou brany jako dolni hranice naklady. Kalkuluji se vlastni ndklady
na kalkulacni jednotku, ke kterym podnik pficitd primémy zisk v procentech.
Pro urceni nékladi na jednotku je velmi dulezité co nejpfesnéjsi stanoveni objemu
prodeje. Obchodnici pottebuji védét, jak citliva nebo pruzna je poptavka ke zménam

ceny.!%! Za béznych okolnosti se jedna o nepfimou uméru ve smyslu ¢im vyssi cena, tim

v

Kotler dale definuje podminky, kdy bude poptavka pravdépodobné méné pruzna:

. neexistuje zadny substitut nebo konkurent nebo existuje pouze néckolik

substitutd nebo konkurentu,

o zakaznik si zvySeni ceny nepovsimne,

o zakaznici jen pomalu méni své zvyky pfi nakupovani a pomalu vyhledéavaji nizsi
ceny,

o zadkaznici si mysli, Ze zvySeni ceny je kompenzovano kvalitativnim zlepSenim,

bé&Znou inflaci a podobng.1%?

Obecné lze tedy fici, Ze na trhu s mensi citlivosti zdkaznikli na zménu ceny muze
televize stanovit cenu vyssi, zatimco na trhu s pruznou poptavkou by mohlo zvySeni

ceny vést k poklesu celkovych trzeb.

,»Je-li nabidka televize podobna nabidce hlavnich konkurentu, musi se i cena co
nejtesnéji - pribliZit jejich cenam, pokud firma nechce utrpét ztrdatu snizenym
obratem. “1% Televize si tedy musi oznaéit konkurenéni spole¢nosti, pokud né&jaké
na trhu jsou. Pokud ano, méla by se televize zaméftit na vedouciho konkurenta a pokusit
se mu cenove¢ vyrovnat. Tato metoda pifinasi jednoduchost, na druhou stranu ale také
hrozi cenova valka, ktera by mohla vyustit k opuSténi trhu finan¢né slabSich

konkurentu.

101 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 454.

102 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 454.
103 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 457.
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Podle Tomka a Vavrové se touto metodou hodnoti soubor uzite¢nych vlastnosti poradu
pro kupujiciho a cena se pak odvozuje z porovnani s jinym pofadem na zakladé¢
vysledkii. Velikost vnimané hodnoty se vSak urcuje velmi obtizné, jelikoz kazdy

zakaznik vnima uZitek produktu jinak.%4

Cenov¢ slevy a srazky pouzivaji podniky proto, aby mohly svého zédkaznika v urcitych
situacich odménit. Takto to maji i televize — last minute. Témito situacemi mohou byt

v€asné platby, hromadné ndkupy, mimosezonni ndkupy apod.

Kotler definuje nasledujici slevy, je v§ak nutné pfi nich postupovat velmi opatrné:

. hotovostni slevy — platba ihned,

o mnozstevni slevy — nakup ve velkych objemech,

o funk¢ni/obchodni slevy — distribuénim fetézctim za prodej nebo skladovani,
o Sezonni slevy — mimo sezonni nakupy

105

srazky — doprode;j starSich vyrobki.

Kotlerovo desatero pro poskytovani slev, kterého by se mély podniky urcité drzet:

. slevy nebudes poskytovat pouze proto, Ze je nabizeji ostatni,
. pfi poskytovani slev budes§ kreativni,
. slevy nabidnes$ tehdy, potiebujes-li se zbavit zasob/volnych minut, nebo tehdy,

bude-li to znamenat obrat navic,

o slevy budes poskytovat pouze na omezenou dobu,

. vzdy se presvedcis, Ze z poskytnuté slevy ma uzitek koncovy zakaznik,
o slevy budes poskytovat pouze proto, abys ptezil na rozvinutém trhu,

. slevy budes poskytovat po co nejkratii dobu.%®

104 TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho tspéch na trhu. 2001. s. 151.
105 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 466.
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Marketingové cesty, nazyvané téz jako kanal, to jsou skupiny nezavislych organizaci
podilejicich se na procesu zpfistupniovani produktii a sluzeb zdkaznikovi. Zplsoby

distribuce lze definovat nasledujici:

o masova — vysilani je dostupné kdekoli a komukoli, napt. webové stranky,

. vybérova — vysilani nekupuje zdkaznik kazdy den, je zde nutnd pfitomnost
agentury,

o vyhradni — obchodni zastupci.

Délka distribu¢niho kanalu je tedy dana poc¢tem prostfednikd v dané urovni. Zakaznici

vzdy upfednostiiuji distribuci rychlou.

Westwood tvrdi, Ze ucelem propagace je dostat informace k divakovi. Propagaci déli

do t¥i trovni: 1%

o informuje — zaméfuje se na podporu novych potadi a sluzeb,

. piesvédcuje — slouzi k upevnéni pozice na trhu, ziskéni vétsiho podilu,
. posiluje — pomaha udrzet znacku, pofad v povédomi lidi.1%®

Propagace zahrnuje komunikaéni nastroje, které miizeme zahrnout do téchto skupin:®

° reklama,

o podpora prodeje,

o vztahy s vefejnosti, nazyvané téz jako Public relations,
o osobni prode;j,

. pfimy marketing.

106 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 467.

107 WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. 1999. s. 63.

108 WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. 1999 s. 63.

109 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvéfet a ovladnout nové trhy. 2000. s. 124.
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7 REKLAMA

U Kotlera se setkavame s nasledujici definici: ,, Reklama je jakakoliv placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim

investorem. ‘1% P¥i tvorbé reklamy je tfeba udélat nasledujici rozhodnuti, znama také

jako pet M1t

. mission (poslani) — cil reklamy,

o money (penize) — prostiedky, které mizeme investovat,

o message (sdé€leni) — sd€leni reklamy,

o media (média) — kterd pouzijeme,

. measurement (mé&fitko) — kritéria pro hodnoceni vysledkd.

Mezi hlavni druhy médii se pocitaji televize, rozhlas, noviny, Casopisy a venkovni
reklama. Pfi vybéru médii by se mély brat v tivahu jejich hlavni charakteristiky, jako

dosah, frekvence a tc¢inek.
Podpora prodeje

,,Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastrojii prevdzné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii
urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky“'?. Jina definice mluvi o podpore
prodeje jako o souboru marketingovych aktivit, které ptimo podporuji nakupni chovani
spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanka!'®. Obé definice mluvi jak

o podpoie prodeje obchodnikiim, tak i o podpotfe prodeje spottebitelim.

Podpora prodeje se podili asi 65 az 75% na celkovém spole€ném rozpoctu. Je

akceptovdana managementem jako velmi efektivni ndstroj prodeje. Vposledni dobé¢ se

ukazuje, Ze jeji u¢innost stoupd, pokud se pouziva spole¢né s reklamou.***

110 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001s. 560

11 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001s. 569.

112 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 590.

I3 HESKOVA, M. Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu. 2001. s. 58.
114 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 590.
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Mezi hlavni néstroje podpory prodeje stimulujici obchodni partnery, nazyvané téz
ntrade promotion®, patii: sleva, srazky a zbozi zdarma (soutéz). Ty maji pomoci

presvédcit obchodnika, aby produkt prodaval a podporoval.

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje stimulujici zdkazniky neboli customer promotion,
zahrnujeme: vzorky, kupony, rabaty, ceny bali¢kl, prémie (darky), vyhry, odmény,
spojenou propagaci, spoleCnou propagaci a vystavovani s predvadénim produktl (rizné

akce). Pfi tomto zplisobu podpory je efekt vidét drive.
POP (point-of-purchase) materialy

POP (point-of-purchase) jsou n€kdy také oznacCované jako POS materialy (point-of
sales). Jedna se o umisténi propagacnich materidlti v misté¢ vysilani, nebo v misté akce.
Tyto materidly se snazi oslovit zdkaznika/divaka, upozornit ho na novinky, vyrazné
slevy, pfipadné dal$i doprovodné akce, jako jsou rizné spotiebitelské soutéze apod.
Typické POP materialy jsou: stojany, plakaty, woblery, stoppery, letacky atd. Patii sem

ale i novodobé LCD monitory a reklamni panely.
Vérnostni programy

Vérnostni programy se snazi zajistit vérnost svych spotiebitel. Jsou vétSinou
zakladany na delSi dobu at' uZ nckolika mésicii nebo 1 n€kolika let. Pokazdé jde
0 odménu pro loajalni zdkazniky, kterd mize mit podobu vyhody, VIP nabidky nebo
ruznych slev. Pifi vyuziti tohoto programu se samoziejm& pocitd s postupnou vyssi
frekvenci nakupti zdkaznika (vérnostni program METROMAT), tak aby docilil svych
vyhod co nejdiive. Také nelze opomenout konkurencni nabidky, které se stavaji

na doc¢asnou dobu pro zakaznika diky vérnostnimu programu nezajimavé.
Soutéze

Za dalsi nastroj podpory prodeje jsou povazované soutéze. Publikace Marketingova
komunikace uvadi, ze jelikoz mohou v soutézich zakaznici jedin€ vyhrat a tudiz nemaji
co ztratit, jsou soutéze relativné efektivnim néstrojem podpory za ptedpokladu, ze
vyhry jsou dostatené atraktivni. Na druhou stranu publikace upozornuje, Ze ptinos pro

divéka je podminén a neni okamzity. Divak se musi aktivn€ ucastnit, chce-li vyhrat.
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Dale je zminéno, Ze soutéze ziidka inspiruji k sledovanosti s cilem stale sledovat dany

pofad, proto nejsou vhodné k ziskavani novych zakaznika.1*

Jednim z dilezitych benefitl, které soutéze pro televizi pfinasi, je rychla zpétna vazba

piimo od divaka.

V minulosti bylo hlavni mechanikou soutézi zasilani carovych kodu postou. V dnesni
dobé se podniky/televize spiSe orientuji na rychlej$i zplisob komunikace, jako je

piihlaSovani se spotiebitelti do akci formou SMS zprav nebo ptes internet.

Ukolem této slozky komunika¢niho mixu je pfedeviim soustavné budovani dobrého
jména podniku, vytvafeni pozitivnich vztahi a komunikace s vefejnosti za tcelem
védomého kladného plisobeni a ovliviiovanil!®. Public relations (PR) jako , 7ada
programii zamérenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo image

Jjednotlivych produkti*“

Televize zpravidla zfizuji oddéleni pro vztahy s vetfejnosti, které planuje opatfeni pro
regulaci dobrych vztahl s vefejnosti. Odd¢leni dale monitoruje postoje vefejnosti
k televizi a pfedava tyto informace dale. V piipadé negativni publicity je to pravé

oddé€leni public relations, které situaci fesi.

Hlavni nastroje marketingovych public relations nésledovné:

publikace — vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky apod.,

. udalosti — potfadani oblibenych akci a sponzoring pro cilovou vetejnost,
o Zpravy — zpravy o televizi, jeho potadech a pracovnicich,
o projevy — komunikace sredaktory, projevy na obchodnich setkanich

a schizkach,

o sluzby vetejnosti — prispeévky na dobro¢inné ucely,

115 PELSMACKER, P. de; GEUENS, M.; BERGH, J. van den Marketingova komunikace. 2003. s. 366.
116 pEL SMACKER, P. de; GEUENS, M.; BERGH, J. van den Marketingova komunikace. 2003. s. 388.
117 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 598.
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. identifikatni média — vizualni identita na zasilkach, dopisnich papirech,

brozurach, obchodnich formulatich, vizitkach, obleeni zamé&stnanci a budovach.'*®

Pfimy marketing

Ptimy (direct) marketing, tzv. ,,nakup z kiesla®, je interaktivni systém marketingu, ktery
vyuziva jedno nebo vice reklamnich sd€lovacich prostredkili, aby vyvolal métitelnou

odezvu divakua.

Do ptimého marketingu spadaji trzni aktivity, které zajist'uji ptfimy kontakt s cilovymi
skupinami. Vybér probiha prostfednictvim databaze, ktera umoziuje vybrat klicové
adresaty. Vyhodou je tedy zacileni nabidek na cilové skupiny zdkazniki, coz zvySuje

jejich Géinnost.

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh rozlisuji dva typy médii pfimého marketingu:

adresnd a neadresna. U neadresnych medii rozdil od bézné¢ masové komunikace spociva

V tom, Ze se generuje piima reakce piijemct sd&leni.!t®

Kazdé z téchto médii pouziva n¢kolik nastroji:

Neadresna média

. tiSténa reklama s moZnosti pfimé odpovédi,
. televizni reklama s moznosti ptimé odpovédi,
. teletext.

Adresna média

. nova interaktivni média,
. ptimy mail (rozesilka),
. katalogy,

telemarketing.

118 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 601.
119 PELSMACKER, P. de; GEUENS, M.; BERGH, J. van den Marketingova komunikace. 2003. s. 392.
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7.1 Cilova skupina TV Metropol

Kdo zije v Praze: Celkovy pocet obyvatel: 1 244 375

Ekonomicky aktivni obyvatele: 680 000

Seniofi: 250 000

Student a mladez: 150 000

Maminky na matetské a zeny v domacnosti: 80 000

Hruba mzda: 32 362,- K&120

Tabulka 5: Pocéet obyvatel v kraji Hl. m. Praha podle 22 spravnich obvodu v 1 az 3

Stvrtelti 2013
Stav.  na  pocatku  obdobi Stav na konci obdobi
Stedni stav obyvatelstva
1. ledna 2013 30. zafi 2013
celkem muzi zeny celkem muzi Zeny celkem muzi zeny
HI. m. Praha 1 246 605 641 1 246 604 641 1 244 603 640
celkem 780 484 296 124 891 233 375 544 831

v tom obvody:

15 14 15 14 15 14
Praha 1 29415 | 160 255 29368 | 206 162 29311 |223 088

24 24 24 24 24 24
Praha 2 49197 | 440 757 48978 | 362 616 48659 | 231 428

34 36 34 36 34 36
Praha 3 71409 |643 766 71364 | 649 715 71257 |623 634

64 71 64 71 64 71
Praha 4 136 376 | 880 496 136 179 | 810 369 135854 | 596 258

41 43 41 43 41 43
Praha 5 84569 |343 226 84449 | 233 216 84190 | 060 130

52 57 52 57 52 57
Praha 6 110484 | 575 909 110486 | 548 938 110 261 | 413 848

120 Http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/krajp/101302-13-xa.
121 Http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/krajkapitola/101302-13-g3_2013-05.
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21 21 21 21 21 21
Praha 7 42900 |133 767 42956 | 198 758 42889 | 151 738

53 58 53 58 53 57
Praha 8 111 698 | 620 078 111514 | 459 055 111 266 | 281 985

26 27 26 27 26 27
Praha 9 53781 | 208 573 53835 | 225 610 53920 | 225 695

51 57 51 57 51 57
Praha 10 109 074 | 825 249 108 915 | 751 164 108 607 | 552 055

40 43 40 43 40 43
Praha 11 83827 |508 319 83790 | 453 337 83689 | 363 326

31 32 31 32 31 32
Praha 12 64187 | 341 846 64229 | 346 883 64299 | 350 949

31 33 31 33 31 33
Praha 13 64620 | 470 150 64737 | 520 217 64642 | 482 160

23 24 23 24 23 24
Praha 14 47795 | 704 091 47720 | 680 040 47687 | 657 030

21 23 22 23 22 23
Praha 15 45119 | 973 146 45185 | 006 179 45237 {019 218

11 11 11 11 11 11
Praha 16 23189 | 468 721 23280 | 507 773 23403 | 558 845

14 15 14 15 14 15
Praha 17 30397 |818 579 30548 | 872 676 30632 | 881 751

13 13 13 13 13 14
Praha 18 27592 | 723 869 27723 | 750 973 27786 | 742 044
Praha 19 13186 6572 6614 13229 6566 6663 13 249 6548 6 701
Praha 20 15 065 7358 7707 15078 7353 7725 15 107 7354 7753
Praha 21 18 867 9823 9044 18 339 9406 8933 18 020 9151 8869
Praha 22 14033 6899 7134 14 222 6991 7231 14 410 7084 7326
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8 OBCHODNI ODDELENI

Osobni prodej je nastrojem pfimé komunikace. Je to velmi u¢inny nastroj propagace.
Pfi osobnim prodeji se doporucuje pouzivat vztahovy marketing s cilem prodat potad

nebo sluzbu.

Prodejci (obchodni zastupci TV Metropol) vétSinou plni nékteré z téchto tikoli:

. vyhledavani zakaznikl — hledaji nové piilezitosti,

. zaméfeni se na zédkaznika — rozdéluji svilj ¢as mezi stavajici a nové zdkazniky,

. komunikovani — podavaji odborné informace o potfadech a sluzbach,

. prodavani — navazuji kontakty, prezentuji pofady a sluzby, zodpovidaji dotazy

a uzaviraji obchody,

. servis — poskytuji zakaznikim rtzné sluzby, zajistuji technickou pomoc,

dorucuji nédhledy zaplacenych akci,

. shromazd'ovani informaci — provadéji prazkum trhu, shromazd’uji informace

a podavaji zpravy.!?

Graf 3: FP — segmentace trzeb 2014?3

v mio CZK

6% % 2% 24,00%

m Spotova reklama - 33,8 mio
PZm Placené reportdze - 25,4 mio
® Placené rozhovory - 19,7 mio
}m MHMP - 16,9 mio
” m Sponzoring - 9,9 mio
® Teleshopping - 8,5 mio

SMS - 8,5 mio
® Soutéze - 5,6 mio

Ostatni - 12,7 mio

14%

122 KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 608.
123 TV METROPOL s.1.0.
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Vytvoteni nového trhu:

. umoznéni vizudlni prezentace komerénim i nekomerénim lokalnim subjektim

za jimi pfijatelné ceny,

. castecné prevzeti klientli regiondlnich radii a celoplo$nych inzerent,
. diky poméru cena a potencialni zasah ¢aste¢ny piesun klientd,
. ptesun z divoda zasahu socioekonomicky zajimavé skupiny v poméru k cené,

Vstupni investice a provoz a predpokladané vynosy a naklady:

Ceny reklamy vroce 2014 na tGrovni regionalnich radii s obvyklym meziroénim

narustem.
Zisk z MHMP v roce 2014 - 6mio CZK
Od roku 2017 konstantni trzby 133mio CZK a 13 obchodniki

Graf 4: FP — vynosy a naklady'?

Primeérné mésicni provozni vynosy a naklady
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124 TV METROPOL s.1.0.

77



Nezahrnuté vynosy:

. internet,

. placené PR,

. meéstské ¢asti,

. méstské podniky,

. vybrané organy statni spravy,

. propagace atraktivnich destinaci pro Prazany.

Graf 5: celkové CF projektu 2011 - 2019?°
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8.1 Internetovy portal

Internet umoziuje vyraznou zménu Vv interakci mezi spotiebiteli i jejich interakci
s firmami. Jde vlastné o novy model marketingové komunikace v hypermedidlnim
prostiedi, kdy spotfebitelé mohou na dané médium reagovat, byt s nim v interakci

a zaroven si vytvatet vlastni prostiedi, které prozivaji.'?®

12357V METROPO!_ S.r.o.
1286 VYSEKALOVA, J.; kolektiv. Chovani zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiniky". 2011 s. 69.
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Vytvoteni hlavniho prazského informaéniho zdroje, ktery bude:

. Crosspromo jako konkuren¢ni vyhoda+

. Témét 100% vlastniho obsahu (programu)+

. On-line vkladani inzerce do vysilani+

. On-line komunikace s vysilanim pies Skype a socialni sité+

. Registrace uzivateli / divakl - vznik vlastni databaze METROMAT+

8.2 Spotova reklama

V soucasné dob¢€ nejcasteji pouzivana forma propagace. Spotové kampané umoziiuji

dosdhnout zdkladnich komunikac¢nich cila:

. informovat,
. pfipominat,
. piesvédCovat,

Lze ji pouzit jak k racionalni komunikaci, tak pro sdéleni v emociondlni rovin&.*?’

Reklamni rozhovor:

Pro nékteré partnery je zajimavé predtocit reklamni rozhovor, ve kterém mohou
podrobnéji pohovofit o nabidce svych sluZzeb a produktii. V reklamnim rozhovoru je
prostor pro popsani parametrli, cen, umisténi provozoven a dalSich podrobnosti.
Maximalni délka rozhovoru je 5 minut. Samoziejmé& lze pfipravit sérii nékolika

rozhovort a ty postupné odvysilat.
8.4 Product placement

Obecna definice product placementu: Jedna se o umist'ovani vyrobkl, nazvi, log apod.

existujicich znacek do uméleckych dél, jako jsou napiiklad filmy, serialy, videohry,

127 Http://www.rozhlas.cz/hradec/reklama/_zprava/19128.
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zabavni potady, pisn¢ apod. Mira explicitnosti toho, o jakou ma jit znacku, mize byt

razna.

Product placemen se vyuziva pro zvyseni povédomosti o znacce a zviditelnéni vyrobku,
¢1 sluzby. U product placementu je dilezité piedev§im definovat cilovou skupinu
divakl a najit vhodnou formu prezentace v ramci poradu, filmu, aj. Product placement
se rozdeluje na aktivni a pasivni. Aktivni product placement — produkt je aktivné
pouzivan v ramci poradu. Pasivni product placement — statické umisténi produktu.
Umisténi product placementu musi byt provedeno tak, aby nedochdzelo k pfimému
nabadani k ndkupu nebo prondjmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvlaStnim zminovanim

tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace.

Nesmi dochéazet k nepatificnému zdlraziiovani umisténého produktu. Za nabadani
ke koupi se povazuje i uvedeni kontaktnich udaji (www stranky, adresa, telefonni
kontakt, atd.) a také zdaraziiovani produktu obrazovymi prostiedky (detaily produktu
bez zjevného dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni). Potfady museji byt na zacatku,
na konci a v piipadé pieruseni reklamou, nebo teleshoppingovymi Soty rovnéz po tomto
preruSeni zieteln€ oznaceny jako potady obsahujici umisténi produktu, a to grafickym

logem obsahujicim symbolem ,,PP*, ptipadn¢ i dalsim vhodnym zplsobem.

Vyhody product placementu: vysoka sledovanost oproti uvedeni filmu v kinech, kratsi
doba od realizace k vysilani, moznost dlouhodobé spoluprace (cyklus, serial), cena —

cvwr

osobnosti, osloveni divdka pfes emoce, moznost kreativniho zasazeni produktu do

potadu, atd. 128

Co ftika product placementu ceské publikum? Dle vysledkli internetového Setieni
agentury MEDIARESEARCH nevadi tato forma reklamy vice nez 60% dotazanych.
VétSina dotazanych by novou formu propagace vyrobkid a znacek v televiznich
poradech, filmech upfednostnila pted ,klasickou” reklamou, tedy reklamnimi spoty
pred nebo po snimku. Slo o prvni &esky vyzkum, ktery zajistoval pohled na tuto formu
reklamy. Vyzkum probihal od 4. do 6. 5. 2010 na vzorku 508 respondentt starSich 15let

internetové populace CR.

128 VYSEKALOVA, J; MIKES, J. Reklama Jak délat reklamu.
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8.5 Sponzoring

Cilend komeréni komunikace, ktera v myslich zakazniki spojuje znacku ¢i produkt
s tfeti stranou. Znacka se tedy napojuje na asociace spojené se sponzorovanou udalosti /
¢loveékem / poradem / objektem / médiem. Tyto asociace se pak — za uplatu — prenaseji

na znacku jako takovou.

Sponzoring se lisi od reklamy tim, jak funguje. Zatimco reklama mé ambice piimét
ptijemce sdéleni k zmén€ chovani, k akci (call-to-action), sponzoring ,,jen“ spojuje

znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu.

Dutlezity je tedy kontext. Sponzofi ve Formuli 1 dévaji najevo svou vyjimecnost.
S potfady o vafeni se spojuji vyrobci potravin. Znacka Nike (jméno pochdzi od fecké
bohyné vitézstvi Niké) se spojuje s vitézi v riznych disciplindch. Sponzorem filmu

Texasky masakr motorovou pilou byla znacka naradi Husquarna.

Sponzor tedy za své penize dostava protihodnotu, nezaménovat s charitou. Protihodnota
byva vyjadrena publicitou spojenou s udalosti (na plakatech sponzofi koncertu),

zménou jména sportovniho tymu (titularni sponzor: napi. Moeller Pardubice).

Sponzorovat se da spousta véci: sportovni tymy, sportovci, celebrity, porady v TV,
koncerty, filmy, divadla, aredly, sportovisté, webové stranky, projekty, Skoly a dalsi a

dalsi a dalsi.t?®

8.6 Teleshopping

Teleshopping je specialni forma prodeje produktl v televiznim vysilani.3

Specifika teleshoppingového vysilani

Teleshopping je vysilan za tUplatu ¢i jinou protihodnotu (nebo za ucelem vlastni
propagace provozovatele vysilani), je urcen k podpote prodeje, ndkupu nebo prondjmu

vyrobkll a sluzeb, v€etné nemovitého majetku, prav a zavazkld. Pfima nabidka musi

129 Http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/sponzoring/.
130 Http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/teleshopping/.
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obsahovat konkrétni produkt, jeho cenu a kontaktni udaje, kde je mozné produkt

ziskat. 3!

181 http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-
predpisy/pdf/PréeC3%Alvn%C3%AD _rozbor_teleshoppingu.pdf
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9 KLICOVE MILNIKY PROJEKTU TV METROPOL,
ROZHOVORY SE ZAKLADATELI

Tabulka 6: klicové milniky projektul®?

31. fijen 2011 Financni plan a vykonnost obchodu 15 mio investice
39 mio provoz
54 mio celkem

31. leden 2012 Financni pldn a vykonnost obchodu 12 mio provoz
66 mio celkem
Vyhodnoceni vanoéniho trhu

Stav digitalizace

30. Cerven 2012  Finanéni plan a vykonnost obchodu 11 mio provoz
: 77 mio celkem

Graf 6: FP — bod zvratu®®
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9.1 Rozhovory se zakladateli TV Metropol

Vykonny reditel Marek Vitek:
Co Vis vedlo k zalozeni nejvétsi regiondlni TV v CR?

V roce 2010 uz meéla vétsina krajii své vlastni regionalni televize. Prikkopnikem byla
aje TV Polar na Severni Moravé. V Praze byly omezené moznosti Sifeni signalu

a Z tohoto diivodu svoji televizi neméla.

V roce 2010 jsme spolecné se spoleCnosti 11 TV production dosli k rozhodnuti, ze
prisel cas na rozjezd televize Metropol, a to v prvni fazi Sifenou prostfednictvim
kabelovych operatori a co se tyCe pokryti velmi slabym multiplexem 02. Timto
rozhodnutim jsme sledovali jediny cil, a sice obsadit prazsky trh a vyckat na rozhodnuti
Ceskych Radiokomunikaci o otevieni silnych regionalnich vysilacich frekvenci. K tomu
doslo v roce 2012. Konkuren¢ni skupiny uz na obsazeny trh nevstoupili a Televize

Metropol je doposud v nasem hlavnim mést¢ jedinou televizi.
Na jaké administrativni, ¢i technické problémy jste pri procesu zakladani narazil?

Zasadni administrativni problémy jsme feSit nemuseli. Pouze jsme s Radou
pro rozhlasové a televizni vysilani jednali o0 zméné licence z informacniho kanalu, ktery
tehdy mél automatické pravo na Sifeni v kabelovych sitich, na béZny komer¢ni kanal.
Technicky jsme museli feSit predevSim Sifeni signalu, zavedeni optickych vlaken 02

do sidla televize apod.

Kdyz fungovani Tv hodnotite s odstupem Casu...jaky je jeji nejvétsi prinos pro obyvatele

metropole?

Televize Metropol, stejné¢ jako ostatni regionalni televize, piinasi zpravodajstvi
a publicistiku, kterd se bezprosttedné tykd kazdodenniho zivota divaki. Televize
Metropol neméla za mého plsobeni v popisu prace bavit, ale informovat. Dle mého

nazoru jde o jedinou cestu, jak obstat v konkurenci "drahych" celoploSnych televizi.
Programovy reditel Denis Gaidos:

Jak obtizné je kazdodenné napliiovat programové schéma regionalni tématikou?
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Obtizné to z pochopitelnych divodi je, nebot’ jste pouze odkazéna na déni ve vymezené
lokaci, oproti celoplosnému pojeti. I kdyz Praha, jako hlavni meésto a centrum
spolecenského, politického a kulturniho déni nabizi den co den nespocet zajimavych
a atraktivnich témat. Pak zalezi pouze na schopnostech realizacnich tymi, jak tato
témata a informace ,,uchopi a zpracuji do, pro divaka, atraktivni podoby. Podchyceni

a medialni zpracovani dynamiky déni v regionu Prahy, to byla opravdu obrovska vyzva!

Bylo vasim zameérem ziskat popularitu (a tim vyssi sledovanost) jednotlivych programii

kvalitnimi tématy, ¢i spise oblibenymi osobnostmi?

Pochopitelné kombinace obou sméru je idealni variantou. To mate jako s obsahem
a formou. Dobfe zvolend forma v kone¢ném disledku dotvaii a zvyraznuje kvalitni
obsah. Jestli bych m¢l tedy volit, zvolim obsah, tedy v naSem piipadé programové
kvalitni téma. Popularni osobnosti jsou bezesporu velmi atraktivni a do jisté miry
osvédceny komunikaéni kanal, ale je mnoho faktort, které ovliviiuji samotnou realizaci

a garanci uspéchu.
Marketingovy reditel Jiri Haramul:

Jaka je marketingova strategie regiondlni nemérené TV, kdyz se nemiiZete pri kampani

oprit o data?

Existuje fada moZnosti jak zméfit komunikaci, nicméné Z4dna z té€chto moznosti nebude
tak presna jako peoplemetrové méteni. Vychdzeli jsme tedy zejména z ¢isel pouZitych

médii, tedy oslovenych lidi z nasi cilové skupiny.

Jak se vilastné ziskava popularita regiondlniho a viastné uplné nového subjektu

ve srovnani s jiz zavedenymi a celoplosnymi tv?

Velmi obtizné€, jde zejména o to prodat aktudlnost informace z blizkého okoli divéka.
Jsme tu pro vas, zajima nas vase okoli, prost¢ byt zdsadné kontaktnéj$i nez velké

televizni stanice.
Na jaky druh marketingové komunikace jste se nejvice zameril?

Zaméftili na osloveni cilové skupiny. Kombinace On-line, print a OOH kampan a tato

cesta se ukdzala jako efektivni.
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Jarmila Skopalova — dramaturg poradu NA VRCHOLU:
Bylo tezke kazdodenné napliiovat porad Na Vrcholu pro seniory?

Tezké to nebylo vzhledem k zadani, ze Vrchol bude potad pro aktivni seniory. Mohli
jsme tedy vlastn¢ vzit jakékoliv téma - sport, déti, sex, jidlo - a pouze na néj nahlédnout
z pozice ¢loveéka, kterého uz néjakym zptisobem omezuje jeho télo, staii jeho téla.
Clovéka, ktery ma ale stile zdjem o viechny aspekty Zivota. Mohli jsme dokonce
spolupracovat s pofadem Superméma - to, co zajimd maminky, vzdycky zajima
1 babicky. A prarodi¢e navic maji mnohdy vic ¢asu nejen na sebe, ale taky na vnoucata

a mohou s nimi mit vic spolecnych z4jmu a aktivit nez rodice.
Je tezké vést moderatorské spicky jako je pani Jurinova a pan Severa?

V né&fem ano, v nééem ne. Dokonale zvladnuté moderatorské femeslo a profesionalita
samoziejm¢ uSetfi dramturgovi spoustu Casu s vysvétlovanim rdznych témat nebo
potteb nckterych hostd. Na druhé strané takovi moderatofi chtéji byt zaroven
spolutviirci pofadu. A paklize se stfidaji, musi dramaturg hlidat ndvaznost jejich
vystoupeni. Prestoze jsou tu dvé moderatorské osobnosti, je to stale jeden porad, ktery

musi mit stale stejnou tvar a styl pro divaka.
Citila jste zajem divakii o tento typ poradu?

Citila. ProtoZze to byl a dosud stile je jediny potad, ktery seniory nezjednodusil
na uzivatele kalhotek proti inkontinenci a prostiedkii na prostatu. Byl to potad, ktery
vzal v potaz to, Ze spolu se starnutim populace také zestarli rodice - Ctyficetileté matky
a padesatileti otcové jsou ti, ktefi maji kupni silu a zdjem o kocarky. Bohuzel, stile
feSime to, Ze stafi lidé jsou nemocni, nemohouci a nebereme je jako zdroj informaci.
Ubirame jim jejich potencial. Nakonec - zjednoduSovani je patrné ve vSech smérech
v televizi - zeny perou pradlo a menstruuji a muzi se holi a maji radi vodku.

Zjednodusila nas reklamni praxe.
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ZAVER
TV Metropol je Ceska televizni regiondlni stanice, kterd zacala svoji televizni vysilani

v roce 2011. V dubnu 2013 pievzala kanal TV Metropol vydavatelska spole¢nost Mlada

fronta a. s., prostiednictvim dcetiné spolecenosti MF TVs. 1. o..

Diplomovéa prace se zaméfila na problematiku televizniho vysilani vcéetné jejiho
historického vyvoje az po soucasnost, to je do obdobi digitalizace. Podrobné je
zpracovana problematika licen¢niho fizeni v oblasti televizniho vysilani a pravni rdmec

rozhlasového a televizniho vysilani.

Vyznamnou ¢asti diplomové prace je pripadova studie, kterd je zaméfend na predstaveni
spole¢nosti TV Metropol, na programové schéma, dramaturgii poradd, studiové
vybaveni, rezii a produkci, technického vybaveni a postprodukci televizni spole¢nosti.
Diplomova prace predkldda podrobnou marketingovou komunikaci se zpracovanim
PEST analyzy, SWOT analyzy a popisuje jednotlivé néstroje marketingového mixu.
Podrobné popisuje reklamni ¢innost — podporu prodeje, formou internetového portalu,
spotovych reklam, product placement, sponzoringu a teleshoppingu. Ptipadové studie

zahrnuje rozhovory se zakladateli TV Metropol.

Cil diplomové prace popsat vznik regiondlniho vysilani TV Metropol, vyvoj, licen¢ni
fizeni, zakonny ramec televizniho vysilani a marketingovou komunikaci TV Metropol

se V podstatné mife naplnil. V tvodu diplomové prace byla stanovena tato hypotéza:

Vznik a zahgjeni vysilani TV Metropol obohatilo informovanost o Hlavnim mé&sté Praze

a Stfedoceském kraji.
Hypotézu lze povazovat v pfevazné mite za verifikovanou.

TV Metropol ukoncila své vysilani k 30. 6. 2014, protoze nedokézala splnit své
obchodni cile, jak uvada www.idnes.cz. TV Metropol pusobila na ¢eském medialnim
trhu pfiblizné jeden rok a v tomto obdobi televizni vysilani pokryvalo uzami Prahy
a Stredoceského kraje. V soucasnosti je TV Metropol nahrazena vysilanim Praha TV,

ktera vysila 24 hodin.
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