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Abstrakt

Predmétem bakalaiské prace je analyza vzniku, vyvoje a ptusobeni specializovanych
televiznich kanalti v CR a jejich kulturnich, socialnich a ekonomickych souvislosti. Obsahem
teoretick¢ Casti je definice vyznamu a role televize, specializace médii, charakteristika
televizniho divaka a zmapovani Ceského televizniho trhu. Kapitola vénovana specifikim
televizniho trhu je stézejni pro druhou ¢ast prace. Empiricka ¢ast se vénuje analyze a srovnani
dvou specializovanych televiznich kanalu, Z1 a Televize Metropol. Dale se zabyva moznym
vyvojem televizniho trhu a budoucnosti televize jako média. Cilem prace je zodpoveédét

otazku, zda mohou specializované stanice ziskat dostatek divakii pro dlouhodobé fungovani.

Klic¢ova slova:

divak, programové schéma, specializovany kanal, televize, vysilaci format



Abstract

The subject of this bachelor thesis is the analysis of the origin, development and
operation of thematic television channels in the Czech Republic and their cultural, social and
economic context. The theoretical section defines the significance and the role of television,
media specialization, audience profile description and survey of the Czech TV market. The
most crucial chapter introducing the second section is dedicated to the particularities of the
television market. The empirical part is devoted to the analysis and comparison of two
thematic television channels, Z1 and Televize Metropol. It furthermore deals with the possible
development of the TV market and the prospects of TV as a medium. The aim of this thesis is
to address the question whether thematic channels have the potential to gain a critical

audience in order to sustain long term broadcasting.
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TEORETICKA CAST



Uvod

V poslednich letech se mluvi o uUpadku televize, o zméné jeji funkce a oslabeni
vyznamu. Ptevlada nazor, ze ubyvaji televizni divaci a za par let uz televizi nebude sledovat
nikdo. V rozporu s témito tvrzenimi jsou vysledky vyzkumi traveni volného Casu, ale také
fakt, ze vznikaji nové televize. Diky digitalizaci se nabidka televiznich kanali na Ceském

televiznim trhu zna¢né rozsifila a diferencovala.

Predmétem bakalaiské prace je analyza vzniku, vyvoje a plusobeni specializovanych
televiznich kanalli v CR a jejich kulturnich, socialnich a ekonomickych souvislosti. Prace je
rozdélena na dvé Casti: teoretickou a empirickou. Obsahem teoretické Casti je definice
vyznamu a role televize, specializace médii, charakteristika televizniho divaka a popis
ceského televizniho trhu. Kapitola zabyvajici se ¢eskym televiznim trhem postihuje zasadni
milniky vyvoje a mechanismy jeho fungovani. Empiricka ¢ast se sklada z pripadovych studii
televizi Z1 a Metropol a jejich srovnani. Navazuji kapitoly vénované obecnéj$im zavérum
0 zivotaschopnosti konceptu specializovaného kandlti, vyvoji ceského televizniho trhu

a budoucnosti televize jako média.

Cilem prace je zodpovézeni nékolika otazek. Zda mohou specializované stanice ziskat
dostatek divaka pro dlouhodobé fungovani, jaké musi splnit podminky a s jakymi vlivy se

vyrovnat.

Bakalatska prace vznikala na zdkladé literatury vénované médiim, ¢lankli na
specializovanych medialnich serverech a internich materialt televizi Metropol a Z1. Jelikoz se
jednd o téma aktualni a okolnosti se pomérné rychle méni, jako dalsi zdroj byly vyuZity
polostandardizované rozhovory1 s medidlnimi odborniky. Stejné otazky byly poloZeny
medidlnim teoretiktim, publicistim a pracovnikiim televizi. Jejich vypovédi se staly soucasti

nckolika kapitol empirické Casti prace a také napomohly upiesnéni a doplnéni nékterych

udaji, které nejsou beézné dostupné.

17n&ni otazek v priloze.



1 Televize a jeji funkce ve spole¢nosti

Televize je bezesporu fenoménem, ktery vyrazné uroval vyvoj ve 20. stoleti. Spojila
v sob¢ a dale rozvinula moznosti pfedchazejicich masovych médii. Dnes, s rozvojem internetu
a technologii, se hovofi o zmén¢ funkce a vyznamu televize. Jeji spoleCensky vyznam ziistava

vSak zna¢ny i nadale.

Pojem televize (sloZenina z fec. telé = déalkovy, z fr. vision = vidéni) soucasn¢
oznaluje technologii, médium, obsah a instituci (Stoll, 2012). Televizi jako prostiedku
masové komunikace byva pfipisovana fada schopnosti, naptiklad rozsifovani hodnot hlavniho
proudu ve spolecnosti ¢i spoluurovani vnimani vefejného déni. Televize zasahuje do
organizace denniho rozvrhu divéki i do intimniho prostoru rodiny, ptikladem je uspofadani
obyvaciho pokoje podle televizoru. Televizi se pfipisuji rizné Uc€inky, Castéji negativni nez
pozitivni, a stala se tak pfedmétem tady vyzkumu socidlnich védct (Reifova, 2004). ,, Televize
se stala technickou, sociadlni, ale i politickou konstantou novodobé historie. Podilela se na
promeéné mocenskych praktik, zasadnim zpusobem posunula hodnotovy Zebricek a chovani
riiznych socialnich skupin i celych narodu. Historii 20. stoleti si bez ni nelze viibec

predstavit “(Stoll, 2012, piebal knihy).

v

Televize je nejrozsifendj§im masovym komunikaénim médiem (v CR nemaji podle
CSU televizor asi jen 2 % domécnosti) a jeji sledovani je zaZitou soudasti Zivota vétsiny
rodin. Sledovani televize je stabilné nejcastéji uvadénou ¢innosti ve volném case (CVVM,
2010). Vyzkum spole¢nosti Factum Invenio srovnaval traveni volného ¢asu online populace
(aktivni uZivatelé internetu vyuZivajici internet minimalng jednou tydn&) s obecnou populaci?.
Vysledna data potvrdila preferenci pasivniho traveni volného ¢asu, kdy 69 % obecné populace
pravideln¢ sleduje televizi a 62 % online populace pravidelné surfuje po internetu. U online
populace skonéila televize s 56 % ,,az“ jako druhé nejast&jsi volba. Setfeni se zaméfilo také
na preference jednotlivych vékovych skupin3 a potvrdila se Casto opakovana teze, Ze podil
osob pravidelné sledujicich televizi se s vékem zvySuje (Factum Invenio, 2010). Pfestoze

pocet mladych divaki je nizsi, televize si stale udrzuje vyznamnou pozici.

2 e r . . ’ : . v vy
Obyvatelé CR v ramci pravidelného omnibusového Setfen.
% Viz graf traveni volného ¢asu v piiloze.
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Lidé oc¢ekavaji od televize piedevs§im zabavu, v Setfeni Asociace televiznich agentur to
uvedlo témér 70 % respondentii. Divaci vyhledavaji televizi i z dalSich davodu, jako je
zpravodajstvi, humor a zajimavy ptib&h. Vice nez polovina respondenti uvedla, Ze od televize
¢eka napéti nebo vzrusujici zazitek. Mezi dalSimi motivacemi pro sledovani televize miizeme

najit potiebu odreagovani, ziskani navodu a popularné vzd¢lavacich informaci (ATO, n. d.)

Dopad technologickych zmén na roli a fungovani televize vidi odbornici rtzné.
Negroponte (2001) se domniva, ze vétSina televiznich pofadi nevyzaduje zivé vysilani
(kromé¢ sportovnich ptenost ¢i vysledkl voleb) a diky digitalizaci dat by k nim divaci méli
ziskat piistup kdykoli. Televize by se tak z média se sekvenénim pfistupem stala médiem
pifimym, obdobné jako noviny nebo kniha. Vyvine se tak v jiné médium, které ,, dd vzniknout
mnoha pritazlivvm a novym aplikacim, s nimiz se budeme volné setkavat na informacni
dalnici* (Negroponte, 2001, s. 46). Lohisse (2006) si klade otazku, jestli se televize pod
vlivem konvergence informatiky, telekomunikaci a audiovizualnich systémui stava novym
médiem. Projevy spatfuje v tom, ze se Kteleviznimu vysilani v tradi¢nim pojeti ptidavaji
komunikacni a informacni sluzby, televize (televizor) se stava doplikem DVD piehravace,
videoher a pocitace nebo umoziuje sledovani placenych kanali a stahovani placenych
obsahti. Lohisse nakonec dochazi k zavéru, ze televize se z piedmétu stava sluzbou, coz
neznamena vznik nového média, ale pouze transformaci ptvodniho (Lohisse, 2006).
Pravdépodobné budeme svédky klesajiciho zajmu o klasickou podobu televize, ale zajem 0

obsahy, které nabizi, ptetrva (Kruml, 2008).
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2  Specializovana televize

Specializované televize se také oznacuji jako tematické ¢i monotematické, zadny
Z pojmu neni ustaleny. Kanaly se specializuji dvojim zptisobem. Prvni moznosti je tematicka
specializace, jejimz pfedmétem je napiiklad hudba, zpravodajstvi, sport atd. Za piiklad
mizeme uvést hudebni televizi Ocko nebo jiz zaniklou zpravodajskou Z1. Druhou cestou je
zaméteni vysilani na konkrétni cilovou skupinu, na zeny, déti, obyvatele urcitého regionu aj.
Prikladem je prazska televize Metropol nebo Fanda, cilici na muzské publikum. Vysilaci
schéma téchto televizi se lisi od plnoformatovych stanic, jejichz program obsahuje ,,porady
ruzného zaméreni a témat, zejména porady zpravodajské, filmove, dokumentarni, hudebni
avzdeélavaci, ktery neni zaméren pouze na urcitou skupinu obyvatel se shodnymi zdajmy*
(Zakon &. 231, 2001). Specializované kanaly obvykle nebyvaji §ifeny celoplo§ng”, divodem

jsou finanéni a technologické piekdzky nebo také regionalni zaméfeni.

Predmétem zajmu bakalaiské prace jsou televize vzniklé v neddvné dobé a svym
charakterem ,,malé“. Meznikem pro vznik specializovanych stanic je digitalizace vysilani, ke
které doslo kvuli pratahiim az v roce 2005, resp. 2008. Zavedené plnoformatové televize

musely uvolnit frekvence a umoznily tim vysilani i dal$im subjekttim.

Tematicky specializovanym kanaliim ,, velkych stanic “> nebude dale vénovan prostor.
Dtivodem je jejich diametralné odlisSné postaveni oproti samostatné vznikajicim televizim.
RovnéZ se nedostane vétsi pozornosti lokalizovanym kanaliim, jejichZ obsah je pfebiran z jiné
zemé a dabovan do ¢eStiny. Tyto kandaly vysilaji pouze pfes satelit nebo kabel, nejvyrazngji se

viak ligi zptisobem financovani®.

Defini¢ni znaky specializované televize do ur¢ité miry spliuje také TV Barrandov,
muzeme hovofit o specializaci na retro a nostalgii. Prvotné zamysleny vysilaci format
zaméfeny na puvodni Ceskou zabavu nebyl realizovan z ekonomickych davodd, televize

namisto toho vyuziva svého rozsahlého filmového archivu.

* Za celoploiné oznadujeme takové vysilani, které miiZe ve vymezeném tizemnim rozsahu piijimat alespoi 70 %
obyvatel Ceské republiky poéitanych podle udajii vyplyvajicich z posledniho séitani lidu.
>TV Nova, Primaa CT
® Zdrojem financovani neni prodej reklamniho &asu, ale predplatné ,,baliku programii u kabelové/ satelitni
spole¢nosti, napt. UPC ¢i Skylink.
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3  Specializace médii
Specializace médii je vysledkem pulsobeni nékolika provazanych faktort.
Sociokulturni zmény byly akcelerovany technologickym pokrokem, ménil se rovnéz

ekonomicky systém médii.

3.1 Spole¢nost

Otazkou specializace médii se zabyval americky futurolog Alvin Toffler. Podle n¢j se
spolecnost ocita v tzv. tieti viné. Jejim kliCovym projevem je proces demasifikace neboli
odmasovéni. V postindustridlni spole¢nosti zalozené na technologiich a zpracovani
informacnich tokd dochazi k pifesunu od masovosti k individualizaci. Toffler individualizaci

nespatifuje pouze v médiich, ale ve vSech oblastech Zivota.

Proces demasifikace podle Tofflera zacina v 70. letech 20. stoleti a vyrazny podil na ni
maji noveé vzniklé specializované televizni kanaly. Diverzifikace (a specializace) programu
zpisobuje fragmentaci skupin divakl, plnoformatové televize tak pfichdzeji o ¢ast publika

(Toffler, 2001).

Krom¢ nartstu poctu kandlu se medidlni trh musi vyporddat s vyvojem funkce
televize. Televize ma nepochybné znaény vliv nejen na podobu ostatnich médii, ale viibec na
podobu spole¢nosti. Podobnou roli dnes hraje internet. Televize moznosti vizualizace
proménila ,,vidéni* svéta a nejen kritici televize spatfuji jako jeji hlavni roli bavit divéaka.
Problematiku etabloval americky medialni teoretik Neil Postman v knize Ubavit se k smrti.
,» Zabavni charakter “ televize se zdsadné projevuje napiiklad ve zpravodajstvi. Informace
musi byt podany zabavné, doprovdzené obrazem a nejlépe jesté¢ zivé. Pro jev se vzilo
oznaceni infotainment , slozenina z anglickych slov information a entertainment (Postman,
1999).

3.2 Technologie

Technologicky pokrok umozZnil vysilani daleko SirSiho spektra rozhlasovych
a televiznich stanic, stejn¢ tak rtzné alternativy Sifeni signalu. Klasické analogové vysilani
umoziovalo existenci mensiho poctu programii (malo volnych frekvenci) a rozsah pokryti
zavisel na geografickych podminkéach. Zmény pfineslo kabelové a satelitni vysilani, pozd&ji

digitalizace vSech forem vysilani.
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Prvni kabelové televize vznikaly od 40 / 50. let 20. stoleti, k pfenosu dat slouzily
kabelové rozvody. Signal mél byt timto zplisobem Sifen tam, kam nedosahoval klasickym
zpisobem. Ze spolecné antény je kabely rozvadén signal vSem uzivatelim, technologie tedy
ziskala oznaceni CATV (Community Antenna Television). Kabelové vysilani se rozsitilo
V husté osidlenych oblastech. Umoznuje Sirokou nabidku programt, obraz v lepsi kvalité
a kabelaz je odolna vuc¢i vnéjSimu prostfedi. Technologie se vyuzivd pro pfipojeni
k vysokorychlostnimu internetu nebo pro pevnou linku (Bednatik, Jirak & Kopplova, 2011,
DeFleur & Ballova-Rockeachova, 1996).

Satelitni TV vysilaji pfes druzice umisténé na obézné draze, signadl je piijiméan
parabolickou anténou, tzv. satelitem. Technologie se rozsitila v 70. letech 20. stol., umoznila
pokryti rozsahlého tizemi a hlavné odlehlych oblasti. Jeji nespornou vyhodou je dobra
dostupnost a ohromna nabidka programi, zahrani¢nich nebo tematickych. Nedostatkem je
velky vliv pocasi na kvalitu signalu. Ptes satelit je mozné ziskat pfipojeni k internetu, rtizné
dopliikové sluzby k TV programim a vysilaji pfes n&j také radia (Bednafik, Jirdk &
Kopplova, 2011; DigiZone.cz, n.d.).

Digitalizace dat, rozvoj digitalni komunikace a modernich komunikaénich siti se
projevila samoziejmé také Vv oblasti televizniho trhu. Digitalizace vysilani pfinasi vyssi
kvalitu zvuku a obrazu, ale také rozSifuje mnozstvi programi, které miize byt vysilano
terestricky. Ziskava tak predevsim divak, pro jednotlivé televize to znamena dalsi konkurenci,

rozdrobovani divakt a nizsi piijmy z reklamy.

3.3 Ekonomika

Specializace médii a s ni spojena segmentace trhu ma nepochybné i své ekonomické
pfi¢iny a dopady. Specializovand média umoznuji zamé&feni na specificky segment divaku.
Cilové skupiny se odliSuji v€kem, pohlavim, vysi pfijmu, zajmy nebo spotfebnimi pozadavky.
Inzerenti tak sami plsobi na specializaci, pozaduji stale specifi¢téji definované divaky.
Dochazi tak k situaci, kdy je cilové publikum iniciovano reklamnim trhem skrze média

(Jirak & Kopplova, 2009).

Zpusob financovani médii zasadn¢€ urcuje jejich podobu, zejména u soukromych
(komercnich) stanic. Komercializace médii probihd v USA prakticky od pocatku vysilani,

vV Evropé az posledni dobou. MnoZstvi televiznich programli vytvaii konkurencni prostiedi

14



a cestou, jak ziskat nebo alespon udrzet divéka, je Uprava vysilacitho formatu. NejCastéji

k zabavnéjsi podobé, napiiklad infotainment se tak stava béznou praxi ve zpravodajstvi.
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4  Televizni divaci

4.1 Publikum

Pojem publikum (z angl. audience) oznacuje piijemce sdéleni, pivodné se tykal
skupiny lidi sdilejicich stejny obsah v jednom Case a misté. Terminem se rovnéz oznacuji
recipienti medialnich obsahti, které na rozdil od divaka divadelnich a jinych forem zivych
piedstaveni nelze identifikovat jako socialni celek. Jedna se tak vlastné o konstrukt, ktery
umoziuje zkoumani médii samotnym medidlnim organizacim, ale také socidlnim védcim

(McQuail, 2007; Burton & Jirak, 2001; Meyrowitz, 2006).

Kromé oznaceni publikum se vzil vyraz medialni trh, ktery pojmenovava cilové
skupiny medidlnich inzerentl. Medidlni trh je ,, mnozZinou skutecnych ¢i potencialnich
spotiebitelii medialnich sluzeb a produktii se znamym socioekonomickym profilem
(McQuail, 2007, s. 319). Oznacuje stale to ,, samé ““ publikum, ale 1épe odpovida zptisobu
financovani médii. Média prodavaji inzerentim piedpokladanou pozornost publika

(Burton & Jirak, 2001).

Meyrowitz (2006) upozoriuje, ze vétSina televiznich divaku si neuvédomuje, Ze jsou
produktem, ktery televize prodava zadavatelim reklamy. Divaci se podle jeho nazoru obvykle
vidi jako konzumenti potadi, tedy jednotlivych produktii a reklamy povazuji za cenu, kterou

plati za moznost sledovat tyto potady.

Televize sestavuji vysilaci schéma tak, aby oslovilo vymezené cilové skupiny, které
jsou vSak konstruovany velmi Siroce, zohlediiuji socioekonomické a demografické znaky,
zvyky, z4jmy a hodnotové preference. Cilem neni vytvoftit potad, ktery budou divaci aktivné
vyhledavat, ale spi$ takovy, ktefi divaci nevypnou nebo nepiepnou. Meyrowitz (2006) se
domniva, ze dany program hlavné nesmi nikoho urazit. Televize nemaji zajem o porady, které
naplni pouze uzce specializované potieby publika, pfisly by pak o ostatni divaky (Meyrowitz,
2006).

4.2 Divaci specializovanych televizi

S nastupem kabelového pozdé;ji satelitniho televizniho vysilani se ocekavalo, Ze si tyto
televize vychovaji specializované divaky, stejn¢ jako se to stalo u Casopisi. Namisto téch
vSeobecné¢ zamétenych vychazeji Casopisy Uzce profilované, které oslovuji pouze nékteré

skupiny obyvatel se spoleénym zijmem nebo vkusem. Tyto pfedstavy se vSak zatim
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nenaplnily, a piestoze dochazi k urcité fragmentarizaci publik, stale pfevazujici vétSina divaki

sleduje plnofrméatové stanice (DeFleur & Ballova-Rokeachova, 1996).

Muzeme divaky specializovanych televizi oznacit za subkulturu? Soukup (2011)
definuje subkulturu jako socidlni skupinu ,jejiz artefakty, sociokulturni regulativy a ideje se
do jiste miry odlisuji od majoritni kultury, ktera tvori kontextudlni ramec daného
spolecenstvi (s. 691). Malina (2009) dodava, ze subkultura nemiiZe existovat bez dominantni
kultury, ale odliSuje se od ni vlastnim zivotnim stylem, hodnotovymi métitky, komunikac¢nimi

formami a piedevsim identifikaci s danou socidlni skupinou.

Divéka specializovaného kandlu miizeme charakterizovat ur¢itymi potfebami, zajmy i
hodnotami, ale nemusi to nutné znamenat, ze se tim vymezuje vu¢i majoritni kultufe.
Komer¢ni televize, 1 ty specializované, se pokouSi formovat publikum s ekonomickym
potencidlem. Jejich divaci se pak mohou vyznacovat obdobnym socioekonomickym statusem,

ptipadné vkusem, ale takové vlastnosti jest¢ neznaci subkulturu.

Programova nabidka stanic nevznikd jenom na zaklad¢ potfeb médii, promitaji se do
ni také pozadavky socialnich skupin, ur¢it miru vlivu téchto dvou stran je vSak obtizné
(McQuail, 2007). Nabidka v ojedinélych piipadech muze uspokojovat potieby urcité
subkultury, pokud je subkultura zajimava z ekonomického pohledu. Takové protnuti potieb
subkultury a nabidky programu miZeme pozorovat u kanalu Fishing & Hunting urc¢eného
mysliveim a rybarfiim. Podobné by mohla uspét televize zaméfena na vojenstvi nebo jinak
specificky  zajem (samoziejmé ve spoleCnosti dostatetné rozsiteny). U stanic
specializovanych na hudbu ¢i zpravodajstvi znaky odpovidajici subkultufe pravdépodobné
nenajdeme, tyto tematické kanaly jsou Casto vyuzivany jako zvukova kulisa, mnohdy jako
alternativa radia. To, Ze lidé rano sleduji zpravodajstvi a vecer si k zdbavé pusti hudbu,

neodporuje vétsSinovému Zivotnimu stylu.

Pro naplnéni defini¢nich znakd subkultury chybi ve vétSiné piipadt identifikace
divakl s danym kanalem. U regionalnich stanic bychom mohli nalézt jistou miru identifikace,
ale vétsina lokalit a regionii neni ekonomicky silna natolik, aby lakala provozovatele
televizniho vysilani a inzerenty. Princip financovani televize neumoziuje, aby mohly byt
uspokojeny potfeby vSech socialnich skupin (Burton & Jirdk, 2001). Potfeby subkultur tak
daleko Iépe naplni média spolufinancovana samotnymi uzivateli (napf. casopisy a knihy),

zdaleka nejlépe vsak internet.
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Specializovani divaci jako specifickd socidlni skupina jsou ziejmé jen dalSim
konstruktem, ktery usnadniuje provozovani a financovani televize. Divaci specializovanych
televizi jsou vétSinou zaroven divaky plnoformatovych stanic a jednoduse piepinaji mezi vice
kanaly. Meyrowitz (2006) se domniva, ze na specializované potady (i stanice) se diva n¢kdo
jiny, nez ,, specialisté¢ “, tém uz televize nemuize nic nabidnout. Diivodem je mnohokrat
zminovany zpusob financovani, které zavisi na zasazeni co nejvétsiho poctu divaka a tedy
hledani nejnizsiho spolecného jmenovatele. Potady 1 kanély uréené specifické cilové skupiné
bézné sleduji také divaci, kterym nebyly primarné urceny, aby kupiikladu zjistili, jak to vidi

,, ti druzi “(Meyrowitz 2006, Negroponte 2001).
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5 Ceska republika

Tato kapitola se vénuje vyvoji Ceského televizniho trhu, s dirazem na vyznamné
milniky televizniho vysilani. Dale je charakterizovana jeho soucasné podoba a postihnuty

trendy ve vyvoji, financovani a sledovanost.

5.1 Formovani televizniho trhu

Televizni vysilani bylo zahajeno 1. kvétna 1953, pravidelné vysilani pak o dva roky
pozd¢ji. V 70. letech ptibyl druhy kanal. Stejné jako v okolnich zemich méla nase televize
podobu veiejné sluzby, ackoli komunistickym rezimem spiSe zneuzivané. Po revoluci byl
umoznén vznik komer¢nich televizi a rozSifeni kabelového a satelitniho vysilani. Nebot
analogové vysilani pfestalo dostacovat v po¢tu programi a kvalité pienosu, zacaly se hledat
jiné moznosti Sifeni televizniho signdlu. V roce 2000 bylo zahdjeno zkuSebni vysilani
pozemni digitalni televize (DVB-T). Digitalni vysilani umoziuje v ramci jednoho kmitoc¢tu
vysilat vétsi mnozstvi programil, jeden multiplex v soucasné dob¢ zvladne az pét programd.
Digitalizace byla spusténa v roce 2005, postupné se rozsifoval dosah digitdlniho pokryti, az
bylo témét uplné, analogové vysilani tak mohlo byt v ¢ervnu 2012 vypnuto. Vzniklo nékolik
novych stanic a star$i, plnoformatové programy reagovaly rozSifenim svoji nabidky.
Digitalizace pfinesla divakim S§irS$i Skdlu programi, vyssi kvalitu zvuku a dal§i sluzby

(Bednarik, Jirdk & Kopplova, 2011).

Digitalizace umoznila vznik novych vysila¢l a navyseni poétu programi vysilanych
Vv ramci jednoho multiplexu. Dnes u nas vysilaji ¢tyfi multiplexy doplnéné o dva regiondlni.
Velké komercni televize se samoziejmé vyvojem citily ohroZzené a proces digitalizace rizné
blokovaly. Kdyz byl kone¢né proces digitalizace zapocat, reagovaly na néj vSechny zavedené
televize. Ceskd televize spustila hned v témze roce zpravodajsky kanal CT 24, v dal§im roce
sportovni kanal CT 4. V roce 2007 zahajila Nova vysilani kanalu Nova Cinema, o rok pozdgji
Nova Sport. Prima spustila v roce 2009 kanal Prima Cool, v roce 2011 kanal Prima love.
(Bednatik, Jirak & Kopplova 2011). Od roku 2012 se televize Prima transformovala na Prima

Family, zménou licence tak de facto odstfihla RTA (Regionalni televizni agenturu).

Mezitim, vroce 2008 zacala vysilat Zl(dnes jiz zanikla), zhruba pil roku poté
Barrandov TV a v digitalni nabidce se nachazi hudebni televize Ocko (vysilajici analogové od
roku 2002 jesté jako Stanice O). V kvétnu 2011 spustila vysilani Televize Metropol s koncepci

metropolitniho kandlu zamétujici se na informace z hlavniho mésta. Do televize odeSla fada
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zamé&stnanct (od technikd po redaktory moderatory) ze zaniklé Z1 nebo z TV Barrandov,
zpravodajstvi pomahal zahdjit Zdenék Samal, dnes feditel zpravodajstvi CT (DigiZone.cz,
2012).

Aktudlné miizeme pozorovat zmény na ceském televiznim trhu. Velci hraci (zejména
Nova) ztraceji, naopak novym programum roste sledovanost (Barrandov TV). Zda se, ze
dochazi nejen k presunu divakti mezi programy, ale hlavné k pfesunu k jinému médiu —
internetu. Ukazuje se, ze specializované programy neumi pfildkat nové divéaky, ale spise
ptebiraji divaky zavedenym televizim. Televize na situaci reaguji snahou udrzet si stavajici
publikum. To se projevuje v programovém schématu Ceskych televizi, které primarné cili na
vyssi vékovou skupinu, kterd "rdada vzpomind a televize pro ni neni prostredkem k povyrazeni

a vzruSeni, ale spise jakymsi ,, sedativem “(Fila, 2012).

5.2 Sledovanost

Se vznikem novych programi se poji problematika méfeni sledovanosti. Kvantitativni
méfeni provadéné elektronicky tzv. peoplemetry ma nékterymi odborniky zpochybiiovanou
vypovidaci hodnotu. Velké televize slucuji sledovanost svych jednotlivych kanali a dale je
interpretuji po svém, mensi televize jsou znepokojeny, ze méteni nahrava velkym televizim.

Mensi televize obvykle nejsou celoplosné, tudiz v nékterych oblastech, kde peoplemetry méfi,

dané televize viibec nevysilaji (Trampota 2010; Urban, 2011).

I ptesto je sledovanost klicovym ukazatelem pro medidlni trh. Zajem na zméfeni
mnozstvi a struktury divdkll maji inzerenti i samotnd média. Sledovanost se méfti
kvantitativnimi metodami a elektronicky. VCR se od roku 1997 méi pomoci tzv.
peoplemetru na reprezentativnim vzorku obyvatel’. Peoplemetr (TV metr) monitoruje ,,Zivé«
sledovani vSech programil na vSech pfijimacich v domacnosti, ddle méti nahravani vysilani
nebo sledovani teletextu. Zatim se neméii sledovanost mimo domov. Zadavatelem vyzkumu

w s

je Asociace televiznich organizaci (ATO). Sledovanost se méti v nékolika kategoriich:

Rating — procentné vyjadieny odhad podilu divaku, ktefi sledovali ur€itou

stanici, ze vSech, ktefi maji funk¢ni ptijimac;

" Sledovanost se zjistuje na vzorku 1833 domacnosti.
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Share (podil na trhu) — procentné vyjadieny podil divakt ze vSech, ktefi méeli
zapnuty pfijimac / celkové ATS;
ATS (Average Time Spent) — priméma doba vSech respondentii z cilové

skupiny, kterou stravily u TV v daném obdobi.

Udaje se dale srovnaji mezimésiéné, meziroéné a pro riizné vékové kategorie. ZvIast
se vyhodnocuje Prime Time, doba od 19.00 do 23.00, ktera vykazuje nejvyssi sledovanost
(ATO, 2012).

Televize dosud prezentovali vysledky méfeni v kategorii 15+. televize Nova vsak
oznamila, ze se chystd vykazovat sledovanost v jiné kategorii D15-54 a ze planuje zavést
vlastni peoplemetry. Podle Jana Potiicka je divodem snaha zakryt, Ze Nova ztraci pozici lidra
trhu. V UZeji nastavené kategorii D15-54 vykazuje vyssi podily sledovanosti. VSechny
televize (vCetné Novy) prodavaji reklamni Casy podle sledovanosti v 8ir$i kategorii 15+, ale ne
na zakladé podilu na trhu, ale podle skute¢ného zasahu divaka (Pottcéek, 2012). Pokud Nova
zavede vlastni méfeni, navic vykazované za jinou vékovou skupinu nez ostatni televize, idaje
o sledovanosti uz nebudou nadale srovnatelné. Zatim je t¢zké urcit, jaké dopady to bude mit

na fungovani televizniho trhu.

Me¢fteni sledovanosti, tak jak ho zaddva Asociace televiznich organizaci, je pro
specializované televize nevyhovujici. Méfeni je nastaveno podle potieb plnoformatovych

stanic.®

5.3 Financovani

V Ceské republice existuje dudlni systém médii, tedy médii vefejnopravnich
a soukromych. Vefejnopravni televize je financovana s koncesionaiskych poplatkl, komer¢ni
televize z reklamy, resp. prodeje reklamniho casu’. Podle sledovanosti kanalu a atraktivity

vysilaciho Casu si televize stanovuji sazby, za které prodavaji reklamni Cas.

V soucasné dobé nejvic penéz na reklamu projde skrze medidlni agentury, které

nakupuji reklamni ¢as pro velké klienty a vytvareji pro né¢ kampané. Medialni agentury jsou

8 Vice k problematice v empirické &asti prace.
® Na dvou kanalech CT jsou vysilany reklamy, ale vynosy z nich nejsou uréeny na provoz televize, ale putuji do
specialnich fondu, jako je naptiklad Fond na podporu ¢eské kinematografie.
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kritizované nejen ze strany malych televizi, Ze neuznavaji tizce profilované cilové skupiny
divaka, jaké nabizeji specializované kandly. Specializované kanaly vyuzivaji jiné zpasoby
meéteni sledovanosti nez plnoformatové televize. Medidlni agentury tyto udaje neberou
V potaz, protoze jim nemohou nabidnout vycisleni dopadu kampané. Pozoruhodné je, Ze
zatimco v jinych zemich se inzerenti zajimaji vice o to, jestli je zasazena jimi zvolena cilova

skupina, u nas se zjist'uje jen pocet zasazenych divaki.

Urcitou nelogi¢nost v tomto pocinani vysvétluje fakt, Ze komer¢ni televize u nds
vznikly v devadesatych letech a az do zahajeni procesu digitalizace a zahdjeni pozemniho
vysilani specializovanych kanalti si formovali trh k obrazu svému. Mechanismy financovani
vSak budou muset projit zménou. Dorlstd generace, ktera televizi prakticky nesleduje,

inzerenti se piesouvaji na internet a plnoformatové televize ztraci divaky.

U televizi, které Sifi své vysilani pomoci kabelovych a satelitnich spole¢nosti je
financovani nastaveno upln¢ jinak, vzhledem k nizké sledovanosti by se prodejem reklamnich
Castt nemohli uzivit. Televize ziji z poplatkii od kabelovych spolecnosti, které jim vyplaci

podil za kazdého divéka, jenz si piedplatil programovy bali¢ek (Pottcéek, 2011).

5.4 Boom novych televizi

Od digitalizace se ¢ekal boom novych televiznich stanic, do vybérového fizeni
0 licence se kromé plnoformatovych televizi ptihlasilo mnoho novych subjektd. Nova a Prima
vsak tak dlouho blokovaly licence novym digitalnim televizim, ze vét$ina z nich nakonec ani
nezacala vysilat. Zpravodajska Z1 ale po dvou letech skoncila s obrovskou ztratou. Zdalo se,
ze to na néjakou dobu odradi jiné investory od napadu zalozit televizi a rozSifovat svoji

nabidkou budou pouze CT, Nova a Prima.

Ocekavany boom nastavé az nyni v roce 2012. Hudebni televize Ocko zaGala v Eervnu
vysilat celoplo$né, prazska Televize Metropol oznamila zahajeni celoplosného vysilani na
podzim. TV Pohoda Radima Pafizka a Vladimira Zelezného zagne celoploiné vysilat

v prosinci. Vznikly dvé nové regionalni televize (DigiZone.cz, 2012).

Ale§ Borovan vyjmenovava divody, které to umoznily. Za prvé se zménil piistup
provozovateli multiplexd, napiiklad 4 multiplex nabizi odstuptiované ceny podle typu

televize. Za druhé investorim od ekonomické krize ,, otrnulo *“ a zase jsou ochotni financovat
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nakladny televizni provoz. A za tfeti se chystaji televize, kter¢ maji fungovat jako néastroj

politického vlivu.™

5.5 Pirekazky pro nové televize
Vznikajici televize Celi fadé prekazek. Nikoho asi nepiekvapi, Ze vétSina z nich se tyka

penéz.

Nejveétsim problém pro zacinajici televize je zvoleni vhodného zptisobu Sifeni signalu,
terestrické vysalani je velice drahé, ale pro divaky nejdostupnéjsi, satelitni televize maji malo
divakl a dostat se do nabidky kabelové televize je obtizné. Pokud by vSak provozovatelé
multiplexti zlevnily, mozna by to vedlo ke vzniku dalSich televizi (digitalni vysilani samo
0 sobé je levné, ale za multiplexy se plati extra poplatky). Milan Smid se domniva, Ze fe§enim
by mohly byt lokalni multiplexy, za ptiklad davd Némecko a Italii, kde existuje jen par

celostatnich multiplexi a nékolikandsobné vic lokalnich.

Dalsi ptekazkou, sklofiovanou vSemi oslovenymi odborniky, je soufasna obchodni

politika medialnich agentur.™

Vzniku novych televizi podle nazoru Milana Smida brani zbyte¢na regulace.
Udélovani licenci radou pro rozhlasové a televizni vysilani mélo smysl v dob¢, kdy byl
k dispozici jen omezeny pocet kmito¢tl a mohl vysilat jen maly pocet kanalt. Po digitalizaci
by mobhla stacit jen evidence novych stanic, jako je tomu u kabelovych a satelitnich televizi.

Nevyzadovalo by to ani novy zakon, stacil by ob¢ansky a obchodni zakonik.

Ale§ Borovan spatiuje nejveétsi prekazku v nalezeni investora a vyjednani vhodnych

vysilacich podminek u provozovateld multiplexda.

Televizni skupiny Nova, Prima a samoziejmé i CT jsou pii zakladani nového kanali
v daleko jiné pozici. Kazdy novy tematicky kanal je bude stat mén€ a méné, nemusi znovu

financovat vybudovani sidla, odbavovaciho pracovisté a techniky (Potiicek, 2011).

19 Osobni sdéleni, Ale§ Borovan, 14.8.2012
' Viz kapitola o financovani a empiricka ¢ast prace.
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5.6 Divaci

Pti charakteristice Ceského divdka se mezi oslovenymi odborniky nepanuje uplna
shoda. Se vSeobecné zminovanou divackou konzervativnosti souhlasi jen nékteti. Ale$
Borovan si mysli, ze divaci jsou vSude stejni, u nas byl jen opozdény technologicky vyvoj, se
zpozdénim se také kopiruji v zahranicni uspéSné formaty, napi. talentové soutéze. Lukas
Polak, neoznacil Ceské divaky za konzervativni, ale jako velice vérné ur€itym formatim
a konkrétnim pofadiim. Milan Smid podotyka, Ze protoze u nas doslo k multikanélovosti az
pozdéji, Cesky divak vypada pasivnéjsi a 1in€jsi. Ale obdobna situace byla i ve Velké Britanii,
kdyz se divakt dotazovali, jestli by chtéli vice kanalt, vétSina to odmitla, ve chvili kdy se

pocet kanalt redlné rozrostl, divaci je radi ptijali.

Podle prizkumii sledovanosti plnoformatové televize ztraceji divaky, které
pravdépodobné piebiraji specializované kanaly. Milan Smid upozoriiuje na souvislost
s vyvojovou kiivkou, kterou miizeme pozorovat ve Velké Britanii. Mainstreamovym kanaliim
klesa sledovanost, roste tém ostatnim a vefejnopravni BBC si drzi svoji pozici. Obdobné

vypada situace i v Némecku.

DalSim faktem je, Ze televizni publikum starne a stava se ekonomicky slabSim. Jen
vyjimeéné prilakaji specializované televize nové divaky, velkou Sanci méla Prima Cool, ale
zatim neni jasné, na kolik se ji to podafilo.® S multikanalovosti roste ATS, divaci s moZnosti

vice kanali zpravidla u televize zlstanou déle, mysli si Milan Smid.

Obsahla analyza ¢eského divaka neexistuje a nejspis by Sla sestavit jen velice obtizné.
Miizeme hovofit o jednotlivych trendech, ale vSeobecné zavéry o typologii divaka asi utvofit
nelze. O kontinualni vyzkum divackého chovéni se snazi CT tzv. deni¢kovym vyzkumem,
jedna se o druhy nejdéle trvajici v Evropé€, jeho vypovidaci hodnota je vSak pfinejmensim
diskutabilni. Zejména kvili vybéru respondenti, témi se stavaji jen ti, co maji zajem, televizi
maji radi a koukaji na ni Casto, zkratka televizni fandové. V minulosti tak naptiklad vyslo, Ze

silvestrovsky program mé¢l stoprocentni sledovanost.™

12 Osobni sd&leni, Ale§ Borovan, 14. 8. 2012
3 Osobni sd&leni, Milan Smid, 1. 8. 2012
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Na piipadovych studiich televizi Z1 a Metropol bych chtéla ilustrovat, jak televize na
uroven sledovanosti a pozadavky divaka reaguji. K jakym zméndm ve formatu vysilani se

pfistupuje a k ¢emu to mize vést.
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EMPIRICKA CAST
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6 Metodologie empirické Casti
Tato cast prace se skladd ze dvou hlavnich bloki, prvni je tvofen piipadovymi
studiemi televizi Z1 a Metropol, druhy obsahuje obecnéjsi zavéry o situaci na Ceském

televiznim trhu a jeho budoucim vyvoji.

Ptipadové studie vychazi zrozhovorii s pracovniky televize a jimi poskytnutych
materidlti. Informace mohli byt prohloubeny diky ¢lankiim na specializovanych medidlnich
serverech a v piipad¢ Z1 byly dal§im zdrojem diplomové prace tykajici se této televize. Obé
studie maji obdobnou strukturu a predmét zkoumani, analyzuji zaméteni, vysilaci schéma,

sledovanost a divaky televize. Obsahuji rovnéz hodnoceni uspésnosti koncepta.

Cilem analyzy je nalézt srovnatelné body ve fungovani obou televizi, pojmenovat
nejveétsi prekdzky pro zaloZeni a provozovani specializovaného kanalu a na konkrétnich
ptipadech ilustrovat mechanismy ceského televizniho trhu, kde divdk rozhodné neni

rozhodujicim aktérem.

Pro obecnéjsi zavéry k problematice zatim neni v dostupné literatufe dostateény
zaklad. To je dano rychlym vyvojem, ale pfedevSim tim, Ze do neddvna mély specializované
televize zanedbatelny vyznam, a vénovalo se jim jen par ,nadSenci® a to jeSté spiSe
s technologické nez obsahové stranky. Z toho divodu jsem oslovila medidlni odborniky
z riznych oblasti a polozila jim stejné otadzky, aby bylo mozné jejich ndzory porovnat.

Zamérem bylo ziskat ndzory na problematiku z riiznych uhld pohledu.

Osloveni byli medidlni teoretici, publicisté vénujici se televizni problematice
a medialni ,,praktici®, tedy pracovnici televizi. Kvili ¢asovym moZnostem nebo nezajmu

nakonec s rozhovorem souhlasili pouze ¢tyfi z nich.

Rozhovor poskytl Zdend&k Samal, v soucasné dobé fteditel zpravodajstvi CT,
v minulosti mimo jiné feditel Z1, ktery stal u vzniku hned nékolika specializovanych televizi
(TA3, CT 24 a Televize Metropol). Dalsim tspéiné oslovenym odbornikem byl Milan Smid,
medialni analytik, publicista a pedagog. Tietim dotazovanym byl AleS Borovan, novinaf
pisici pro E 15, ktery se v€nuje televiznimu trhu. Luka$ Poldk ze specializovaného serveru
DigiZone.cz zaslal odpovédi emailem. Odpovédi doplnil programovy feditel Denis Gaido$

a obchodni teditel Pavel Jamny (oba z Televize Metropol), ktefi byli primarné dotazovani na
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televizi, ve které pracuji, ale vyjadiili se rovnéz k budoucimu vyvoji televize. I ptfes nizsi

pocet respondentl se podaftilo ziskat Siroké spektrum odpovédi.

Na zadost o rozhovor nereagoval medialni expert Petr Stépanek, Martina
Vojtéchovska z MediaGuru ani Jan Potucek z DigiZone.cz. Jediny kdo rozhovor piimo
odmitl, byl Ondiej Aust z Mediare.
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/7 Pripadové studie televizi Z.1 a Metropol

7.1 Televize Metropol

Metropol, prvni prazska televize, je spoleCensko-informativnim médiem zamérenym
na obyvatele a navs§tévniky hlavniho mésta. Vyjadiuje to svym sloganem Metropol, televize
plna Prahy. Jeji vysilani bylo zahdjeno v kvétnu 2011. Spolecnosti A-News a 11TV
Production jsou spoluvlastniky fakticky zajistujicimi provoz. Klicova investice vSak pochazi
od Lubose M¢koty, cemuz odpovida jeho podil ve spolecnosti. Kapitola vznikla na zaklade
rozhovort s pracovniky televize', poskytnutych prezentaénich materialii a lankd publicist

vénujicich se médiim.

7.1.1 Charakteristika a zaméreni
Metropol jako prvni televize u nas nabidla format metropolitni televize, ktery je jinde
béznym. Kombinované §ifeni signalu (terestricky, kabelovou televizi a pies internet) rozsifuje

cilovou skupinu Prazanii o obyvatele StfedoCeského kraje.

Jak jiz bylo vyse feceno, metropolitni televize je zavedenym formatem, pti vymysleni
podoby Televize Metropol se tak tvirci mohli inspirovat fadou kanall. Zejména pak
Vv sousednich zemich, zavedené¢ metropolitni televize ptisobi ve Vidni, Mnichov¢ ¢i Varsave.
Takové stanice jsou bézné také v USA a Kanad¢ a prave torontska televize byla predobrazem
vizualniho pojeti prazské televize. Torontska televize vysila z proskleného studia, Metropol
vysild z ,,vylohy* ve Francouzské ulici. Prosklend sténa studia tak umoZiuje propojeni
S méstem, Cast vysilani se pii pfihodném pocasi mize piesunout pfimo na ulici v pfimém

kontaktu s divaky.

Metropol je tzv. studiovou televizi doplnénou reportazemi a zivymi vstupy reportéru.
Nabizi pravidelné programové schéma s jasnym zaméfenim jednotlivych programovych
blokl. Programové schéma je vysledkem zkuSenosti pracovnikil televize (vétSina z nich jiz
diive pusobila v jiné televizi) a toho, co se oCekava od modelu metropolitni televize. Televize
by méla oslovovat vSechny obyvatele Prahy, jednotlivé potfady se zamétuji na piesné

specifikovanou skupinu. Programové bloky jsou fazeny s ohledem na c¢asové moznosti

4 Osobni sd&leni: Denis Gaidos, programovy feditel, 7. 8. 2012 a Pavel Jamny, obchodni feditel, 13.8. 2012
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jednotlivych skupin. Na vrcholu je prikladem vyprofilovaného potadu zacileného na aktivni
lidi od 55 let vySe, v dosahu televizniho signalu jich zije ptes 600 000. Cilové skupiny
jednotlivych poradll vychazeji z demografickych idajii a socioekonomickych charakteristik.
Jednotlivé bloky poradli jsou Uzce zaméfené na konkrétni socidlni skupiny, ale rovnéz
dramaturgickd naplin ma pravidelnou strukturu, naptiklad pond€lni magazin se vénuje zdravi,
pate¢ni moznostem traveni volného Casu. To je samoziejm¢e zajimavé pro inzerenty, ale také

to je vstiicny krok k divakovi, aby se v programu snaze orientoval a vybral si, co ho zajima.

Po obsahové strance musi vysilani uspokojit zakladni informacni potieby, jako je
pocasi, doprava, kulturni akce a ptfehled lokalniho déni. V méfitku regionalniho vysilani neni
zadna zprava moc mala a Metropol se snazi dat stejny prostor dalezitému rozhodnuti
magistratu, stejn¢ jako tomu, ve které ulici prasklo potrubi. Pokryti i téchto drobnych udalosti
umoziuji reportéti v terénu, tzv. skutrafi. Metropol by soucasné¢ méla fungovat jako ,,radio
S obrazovkou®, divdk nemusi pln€ sledovat vysilani u obrazovky s plnou pozornosti, ale

soucasné se mize vénovat i jinym ¢innostem (velkou ¢ast pofadil tvoii rozhovory s hosty).

Charakteru vysilani odpovida také konkurence Metropol, nejsou ji ani tak jiné
televize, jako spi§ prazska radia (Regina, City, Expres), pfipadné nékteré deniky. Metropol se
snazi byt hlavnim zdrojem informaci pro své divaky. Jeji webové stranky kromé streamovani
zivého vysilani a archivu pofadi maji také funkci zpravodajského serevru. Metropol se
pokousi divaky vtahnout do vysilani nejen klasickou moZnosti posilani / telefonovani otazek
do jednotlivych potadi, spustila také aplikaci Vase oci, diky které mohou divéaci natocit
reportdz na vlastni mobilni telefon a odeslat ho do televize. Stranky jsou rovnéz propojeny se

socialnimi sitémi.

7.1.2 Sledovanost

ATO v podstaté méti sledovanost vSech televizi, projevi se to v kategorii ostatni, pro
televize bez celoploSného pokryti vSak soucasné peoplemetrové meéfeni nema vyznam,
vystupni data jsou neadekvatni. Metropol pokryva tizemi ¢itajici zhruba 2 miliony obyvatel,
nachazi se vném zhruba jen 400 peoplemetrti, jedna se tak o piili§ maly vzorek, vysledky

méteni vychdzi jako statisticka chyba.

Televize Metropol si tak zadava vlastni vyzkumy. Po zahdjeni vysilani byl to

kvantitativni vyzkum, tykajici se znalosti znacky a moznosti naladéni kanélu. Na jate probihal
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kvalitativni vyzkum zadany agentuie Median, krom¢ znalosti znaCky a piijmu signalu bylo
1500 respondentd dotazovano na spokojenost s programovou nabidkou. Na zakladé vysledki
tohoto Setfeni miize management televize rozhodovat o posileni programu nebo marketingu,
upravovat vysilaci schéma atd. Sledovanost nelze jinak zjistit, k ur¢itému zpiesnéni by mohlo
vést méfeni tzv. audiometry, které by mohli rozpoznavat vysilani (zvukovou stopu) i na

vetejnych mistech a nebyly by zavislé na prihlasovani se uzivatele jako dnesni peoplemetry.

Sledovanost televize Metropol tedy neni zatim mozné zméfit, ale vlastné by ani nebylo
s ¢im vysledky srovnavat. Neexistuje obdobna regiondlni televize s dosahem az na 2 miliony
divaku a s takovym socioeckonomickym profilem jako ma Praha. Odhaduje se, ze Metropol
ma pramérnou denni sledovanost lehce nad 100 000 divaki. Webové stranky televize jsou se
svymi 4 000 unikatnimi néavstévniky denné treti nejnavstévovanéjsi strankou prazskych
instituci (vedou stranky magistratu a Prazské informacéni sluzby). Sledovanost televize
a prehravani poradii na webu vSak nelze slucovat. Urcitou predstavu o popularité potadd,
muze televize ziskat, kdyz je umisti na internetovy server Youtube. Spolu s ohlasy divaku to
je dost podnétl, na jejichz zaklad¢ televize upravuje podobu svého vysilani. Bohuzel to neni
dostate¢n¢ prikazné pro zadavatele reklamy. Ti upfednostiiuji klasické tzv. kolace

sledovanosti, jak je ¢eskym divakiim piedstavil Vladimir Zelezny v potadu Volejte rediteli.

Pti absenci udaji o sledovanosti (v podobé jaké jsou inzerenti zvykli) neni mozné
spoléhat na financovani spotovou reklamou. Potady sice cili na Gzce vyprofilovaného divaka,
mnohdy s nadprimérnou vysi piijmu oproti zbytku republiky, ale ¢eské medialni agentury
jsou zvyklé pracovat s presnymi Cisly o dopadu reklamy. Prodéva se na ,,GRPy* > nebere se
piili§ v potaz afinita’®, kterd by samoziejm& lépe odpovidala specializovanym kanaltm.
Metropol tak vyuziva alternativy, jako je product placement, placené (propagacni) reportaze

a rozhovory.

Metropol od zacatku S§iti signal terestricky, takZze ji mize naladit vétSina obyvatel

Prahy a okoli, tento krok reflektuje zkuSenost, ze ptijem terestricky Sifen¢ho signalu je u nés

> Gross Rating Point, zjednodugend feeno kumulovana sledovanost v populaci (v $iroké cilové skuping)
udavajici silu kampané. Viz http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/grp-gross-rating-point/

1® Afinita je indexem, ktery popisuje vhodnost konkrétniho reklamniho nosi¢e (magazinu, TV pofadu) pro
cilovou skupinu, pro danou kampan. Charakterizuje, jak konkrétni cilova skupina sleduje dané médium ve
srovnani s obecnou populaci. Viz http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/afinita/
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tim nejbeznéjSim a pro vétSinu lidi tim nejsnazsim feSenim. Televize je tak pro své divaky
snadno dostupna. Déle je Sifena prostfednictvim zakladnich balicki kabelovych operatori
UPC a O2. Kabelovou televizi u nas vsak vyuziva pomérn¢ malo lidi, pokud chce mit
regionalni televize vétsi pokryti, musi vysilat také terestricky. To je ale oproti kabelovému a

satelitnimu Sifeni signalu velice nakladné.

7.1.3 Divaci

Prazsky divak, tedy i potencialni divak televize Metropol se od zbytku populace
vyrazné nelidi. Cas straveny sledovanim televize je o néco mensi, coZ je zptsobeno Sirsi
nabidkou traveni volného Casu, ale rozdily nejsou nijak zévratné.r” To, co divaky zijici na
uzemi Prahy odliSuje je jejich socioekonomickd tiroven a kupni sila. Dramaturgové potadu,
jako je napiiklad Lady M, si mohou dovolit zafazovat témata, ktera se tykaji drazSich véci

a ndkladnéjsich zptisobt traveni volného ¢asu, nez u potadi cilenych na vétSinového divéka.

Naopak teleshopping na prazského divaka pfilis ,,nefunguje®, cili spiSe na obyvatele
vesnic a menSich mést, rozdil je pravdépodobné zptsoben mirou dostupnosti zbozi, ale také
ovlivnitelnosti reklamou. Dalsim specifikem divaka, nejen toho prazského, je podle
obchodniho feditele Pavla Jamného obliba rtiznych soutézi. Pokud se do potfadu pravidelné
zatazuji pro divaky atraktivni soutéze, resp. atraktivni ceny, ovlivni to jeho oblibu. Podle
poctu odpoveédi (na webu a socidlnich siti) se da dokonce odhadovat sledovanost dané¢ho

potadu.

Televize Metropol sice velkou ¢ast svého programu uzptsobuje poticbam a zajmim
Prazanli (zpravodajstvi a magaziny o déni v hlavnim mést¢), ale Cast jejich poradi by mohla
oslovit divaky z ostatnich regionti. VétSina pofadi formatu talkshow (napf. Rozhovory na
konci svéta s Martinem Severou a V lufté Jakuba Kohaka) ma takovy potencial. Problémem
roz§ifeni regionalni televize je otazka financovani, vétSina regionl se totiz ani zdaleka

nevyrovnd Praze a stfednim Cecham, opét tak klesa zdjem inzerentt.

7.1.4 Zmény formatu
Programové schéma bylo od zahajeni provozu tvofeno tfinéctihodinovym

zivym vysilanim. Program zacinal v sedm rano dvouhodinovym Rannim ladenim, Kklasickou

" Osobni sdéleni, Milan Smid, 1. 8. 2012
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morning show obsahujici regionalni aktuality, informace o pocasi a dopravé. Nasledovaly dva
ziveé vysilané magaziny, jeden zaméfeny na matky predskolnich a Skolnich déti (Supermdma),
druhy na aktivni seniory (Na vrcholu). V jednu hodinu piinasel Metropolitni servis informace
o déni ve mésté. Odpoledne pak byly vysilany reprizy dopolednich poradi a tematickych
magazind. Od péti hodin opét zivé vysilani s pofady zaméfenymi na kulturu, modu a trendy.
V osm pak Metropolitni zpravy. Po zpravach nasledovalo Prazeni s zivymi vstupy reportért
z koncertti a klubi. Vysilani koncilo v 11 hodin vecer reprizou porfadu Lady M (Televize
Metropol, 2011).

Brzy se vSak projevila nejen finan¢ni naroc¢nost takového programového schématu.
Tolik hodin Zivého vysilani si u nas mbaze dovolit snad jen Ceska televize. Vysilani tak
nemuze pokryt jedna sména reportért, Stabu a technikd. V lednu roku 2012 Televize Metropol
pfistoupila ke zméné programového schématu, zrusilo se Ranni ladéni a dopoledne se
nasadily reprizy potfadl z ptedeslého dne. Zacatek zivého vysilani se posunul na jednu hodinu
odpoledne, premiérova vydani potadd jsou prokladédna pétiminutovymi bloky zprav kazdou

hodinu.

Posun vysilani do odpolednich hodin vyrazné neovlivnil sledovanost a spokojenost
divakd, alespon podle reakci na socidlnich sitich. Televize tim také vysla vsttic divakam, ktefi

si stézovali, Ze dopoledni vysilani jim ¢asové nevyhovuje.

7.1.5 Zivotaschopnost

Po prvnim roce fungovani televize vykazovala rhst vynosi, s rostoucim zdjmem
divakl rostl i zajem inzerentl. Regionalni televize nabizi konkrétni zacileni vyhodné pro
prazské firmy. Cenova politika je pro né oproti jinym televizim daleko dostupné&jsi, Metropol

prodava reklamni ¢asy za ceny obdobné radiim.

Televize Metropol by se tedy méla dokéazat uzivit a dlouhodobé fungovat.
Pravdépodobné vSak v podobé nizkonakladové televize. Podminkou je posileni marketingu.
Dalsim krokem je spoluprace s agenturou AT Media, ktera zastupuje pii prodeji reklamnich
¢asti dvacitku kabelovych a satelitnich televizi v Ceské republice. Agentura pifadi Metropol
k jinym televizim v balicku, inzerenti si kupuji reklamni ¢asy ve vice médiich najednou,

televize se tak dostane k subjektim, se kterymi by pravdépodobné samostatné neobchodovala.
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7.1.6 Novy format

Jak bylo feceno vySe, televize by za soucasnych podminek byla Zivotaschopna.
Soucasny model financovani provozu televizi by vSak neumoznil jeji vétsi rist. Regionalni
format ma urcité limity. ProtoZe vSak za Metropol stoji silny investor, management se rozhodl
pro transformaci a piechod na celoplosné vysilani. To samoziejmé vyzaduje zménu formatu,

ze specializovaného na plnoformatové vysilani.

Novy format by méla charakterizovat ptivodni ceska zabava, hlavnim tahakem by byly
vecerni talk show, komentované udalosti (po vzoru americké televize Fox News) nebo
zabavné porady (napfiiklad bavie Zdeiika Izera). A také urcita bulvarnost. Televize by nové

ey

cilila predevsim na Zeny zijici v mensich obcich.

Pii ptechodu na celoplo$né vysilani se Metropol vyplati méfeni sledovanosti v ramci
ATO, bude kone¢né mit prokazatelnou sledovanost a tim se stane zajimavou pro inzerenty
a hlavné medialni agentury. AT media, jeZ zastupuje televize Metropol i Ocko (které jiz na
celoplo$né vysilani pieslo) planuje, ze ze soucasnych 2% share by mohl stoupnout az na 5 %,
tim by se zminéné televize dostali na jinou uroven cen za reklamni ¢as. Mohli by tak kone¢né

prodavat na upfednostiiované GRPy18

K transformaci stavajici televize Metropol by mélo dojit v fijnu. S nejvetsi
pravdépodobnosti dojde také k pfejmenovani, aby televize oslovila, nebo spi§ neodrazovala,
jiné nez prazské publikum. Momentalné se uvazuje nad tim, jestli a jak zachovat regionalni

vysilani pro Prahu.

1271

Z1, zpravodajsko-publicisticka televize byla prvni ¢eskou komeréni televizi s Cisté
digitalni celoplosnou licenci. Vysilani zahdjila 1. Cervna 2008. Drzitelem licence je spolecnost
Prvni zpravodajska, a.s., jejimZ jedinym akcionarem je Cesko-slovenska finan¢ni skupina J&T
Finance Group, a.s., kterd je byvalym vlastnikem slovenské zpravodajské televize TA3
(Votrubova, 2010). Prvnim generalnim feditelem byl Martin Mrnka, v roce 2009 ho vysttidal
Zdenék Samal, ktery mél televizi sanovat. V lednu 2011 viak televize takika ze dne na den

ukoncila vysilani. Kapitola vénovana televizi Z1 vznikla na zéklad€ osobniho rozhovoru se

'8 Jednotka prodeje reklamniho Gasu, jeden GRP je témé&F 89 tisic divakia v kategorii 15+.
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Zdeitkem Samalem, fady ¢lankd na specializovaném serveru DigiZone.cz a diplomovych

praci zabyvajicich se restrukturalizaci televize Z1.

Obstrukce pied spusténim vysilani

Koncept zpravodajské televize, po vzoru téch zahrani¢nich, vznikl uz v roce 2004.
V listopadu 2004 se Z1 uchazela o licenci k provozovani digitalniho pozemniho vysilani spolu
s dal$imi Sesti televizemi. V roce 2006 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani rozhodla o
ptid€leni licence vSem témto zadatelim (Z1, Febio TV, TV Barrandov, Ocko, TV Pohoda a
RTA). Vysledek vybérového tizeni soudné napadli netspésni zadatelé TV Prima a TV Nova,
vysledkem bylo zablokovani licenci. V roce 2007 Poslaneckd snémovna schvalila tzv.
diginovelu®, kterda umoziiovala televizim, které pavodné licenci ziskaly zazadat
0 kompenzacni licenci. Z1 o ni zazadala a vroce 2008 mohla konecné zahajit vysilani

(Pottcek, 2007).

7.2.1 Charakteristika a zaméreni

Z1 byla ptvodné koncipovana jako ,Siroce pojatd zpravodajsko-publicisticko-
dokumentarni televize, ktera méla ziskavat specializované divaky nejen u plnoformatovych
TV, ale i u CT 24, CT 2 a kanalii typu Discovery ¢i Spektrum*, uvedl v rozhovoru pro server
Marketing&Media Martin  Mrnka (Kartakova, 2001). Podle vzoru zahrani¢nich

zpravodajskych televizi (CNN, Sky News, TA3) méla ptinaset kontinualni informacni servis.

Podminky licence stanovily Z1 podil zpravodajstvi na celkovém vysilacim case, které
mélo tvofit nejméné 25 %, vkazdé hodin€ vysilani to znamenalo zhruba 15 minut
zpravodajstvi. Z1 kazdou celou hodinu zatazovala zpravy, v pul byl do vysilani vkladan
rychly piehled. Z1 kromé& zprav z domova a ze svéta nabizela ekonomické zpravodajstvi,
sportovni ptehled, dopravni informace a pocasi. Od samého pocatku byla Z1 srovnavana

s CT 24, lisila se vsak zaméfenim na specifi¢t&jsiho divdka. To CT 24 jako veiejnopravni

televize nemiiZze. Tomu odpovidal vybér témat i zaujimany postoj k nim (Votrubova, 2010).

9 Zakon &.304/2007 Sb. ze dne 1. listopadu 2007, ktery v souvislosti s dokon&enim ptechodu zemského
analogového televizniho vysilani na zemské digitalni vysilani ménil zakon o elektronickych komunikacich,
zékon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zikon o Ceské televizi a zakon o rozhlasovych a
televiznich poplatcich. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zakon o Ceské televizi a zakon o
rozhlasovych a televiznich poplatcich.
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Publicisticky format pak mél byt napliovan tematickymi magaziny, dokumenty,
talkshow a potrady s prvky zanru reality. Od klasickych zpravodajskych kanali se Z1 lisila
praveé vysilanim dokumentt, které se nakonec staly nejatraktivnéjs$i ¢asti jejitho programu.

(Votrubova, 2010).

7.2.2 Sledovanost

Pro Z1, stejné jako pro jiné specializované televize, se klasické métené sledovanosti,
jehoz zadavatelem je ATO, prili§ nehodi. Navic je velice nakladné. Z1 z peoplemetrovych
afinita k cilové skuping, ¢im vys$i hodnota afinity, tim je médium vhodné&j$i pro osloveni
konkrétni cilové skupiny (mediaguru.cz). Pro Z1 bylo vyhodnéjsi zadédvat si vlastni vyzkumy
sledovanosti. Vyzkum provedeny agenturou STEM / MARK v roce 2008 testoval sledovanost
V hlavni cilové skupiné. Bylo osloveno pies 600 respondentli spliiujicich profil divaka Z1
(muz ve véku 30-59 let, spifijmem nad 35 tisic mési¢né a v fidici funkci). Vysledkem
prizkumu bylo zjisténé, Ze televizi sleduje 35% divakl, pifepoctenych na 128 000
ekonomicky nejaktivnéjSich osob (Kucerova, 2009). Vlastni vyzkumy jsou sice levnéjsi,
v koneéném dusledku na to ale televize doplatila. Inzerenti, zejména zastupujici medialni
agentury ,,sly$i* pouze na GRPy a tzv. kolace sledovanosti. Jiné sazby za reklamni ¢as a jiné

ukazatele pro specializované televize nepiipadaly v tivahu.

Vzhledem k profilu divaka televize Z1 dosahovala nejvétsi sledovanosti pozdé&ji vecer,

zpravy v deset hodin vecer byly sledovanéjsi nez ty v sedm. Z1 tadila atraktivnéjsi porady na

wevr

Za vedeni krizového feditele Zdefika Samala se objednavalo méfeni ATO pouze za
Stvrtleti. Zdengk Samal k tomu uvedl, Ze to bylo naprosto dostadujici, nebot televize nabizela
stale stejné programové schéma a dala se tak predpokladat stabilni sledovanost. Nebyly
penize na Zzadné velké experimenty, odhadovala se vyssi sledovanost u dokumentt

a vecernich publicistickych pofadﬁ.20

2 Osobni sdéleni, Zdengk Samal 27.7.2012
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7.2.3 Divaci

Z1 cilila na divdky s vyS$Simi piijmy, star$i 30 let a s aktivnim zpisobem zivota. Na
osoby pracujici v fidicich funkcich, podnikatele, prosté ti, ,ktefi rozhoduji, vydélavaji
a investuji“ (Votrubova, 2010, s. 36). Z1 v roce 2008 krom¢ vlastni analyzy trzniho prostiedi
zadala vyzkum u spolecnosti STEM na medidlni chovani a potieby cilové skupiny.
Vysledkem Setfeni bylo zjisténi, ze je na trhu prostor pro kanal, ktery se bude soustiedit na
zpravodajstvi, publicistiku a zivotni styl (STEM, 2008). Diky vyzkumu mohla Z1 upravit své
programové schéma a vybér témat podle chovani, narokti a navykt cilové skupiny divaka,

které se 1i$i od divaku televizi plnoformatovych.

V roce 2009 si televize zadala vyzkum zaméfeny na strukturu divakt a jejich
charakteristiku. Vyslo zngj, ze divaci Z1 jsou pfevazné muzi (75%), minimalné
sttedoskolského vzdélani, se statutem ,hlavy rodiny*, vy$§im piijmem a vyS$i pracovni
pozici, vyuzivajici moderni technologie a pravideln¢ fidi automobil. Divaci byli dale
roz€lenéni na tfi segmenty s dalSimi specifikacemi (rozhodovani, nakupni chovéni, traveni
volného €asu, ptijimani novinek, atd.) které se daji vyuzit pro pfesné¢ cilenou reklamu. Z1 ve
svych prezenta¢nich materidlech shrnuje, ze jeji cilovy divak ma vysoky socioekonomicky

status, pisobi v rozhodujici funkci a ma vysoky zajem o vefejné déni (Z1, 2009).

7.2.4 Zmény formatu

Z1 ptvodné vysilala od 6:30 do 0:30, o vikendu od 8:00 do 1:00. Zivé vysilani
zacinalo v sedm hodin rano dvouhodinovym blokem zprév, uvadénych kazdou ¢tvrt hodinu.
V dopolednich hodinach se pfedpokladala minimalni sledovanost, takZe se vysilali reprizy.
Odpoledne byly na programu premiérové uvadéné dokumenty, od ¢tyf hodin odpoledne
ekonomické studio néasledované zpravami z burzy. Nasledovaly reprizy pofadi, Zivé vysilani
zacinalo od Sesti hodin vecer. Jeho naplni byly diskusni potfady a lifestylové magaziny.
V sedm hodin byly na programu zpravy. Po nich se zafazoval dokument jako alternativa
zabavnim poradim jinych televizi. Pfed dal$imi zprdvami v deset hodin se vysilali dva
diskusni potady, napiiklad Interview B.T.2Z. Vysilani pokraCovalo sérii ekonomickych

specialti zaméfenych na marketing, reality, o financich a burzach. Z1 dale zarazovala diskusni

vvvvvv

! Barbory Tacheci
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provazelo 5 moderatort (napt. Igor Chaun, Petra Prochazkova, Milan Knizédk), ktefi si zvali
hosty dle svého uvazeni a zabyvali se aktudlnimi tématy. Vysilani uzaviraly posledni zpravy

a nasledovala no¢ni smycka (Votrubova, 2010).

Z1 vsak byla vyrazn¢ ztratova (coz se u nové televize dalo ptedpokladat, vedeni
mluvilo o bodu zvratu az za pét let), napomohla tomu ekonomicka krize, chybé&jici data
0 sledovanosti a viibec nacasovani projektu. Investor na situaci reagoval dosazenim krizového
feditele Zdenika Samala, ktery mél za tikol Z1 restrukturalizovat a sanovat (Dousova, 2010)
Televize musela zazadat Radu pro rozhlasové a televizni vysilani o zménu vysilaciho formatu.
Z1 se preorientovala na to, s ¢im meéla nejveétsi uspéch — ekonomické zpravodajstvi a kvalitni
dokumenty. Nové programové schéma Zdenék Samal vyrazné zjednodusil. Zachoval

zpravodajstvi, aktualni publicistiku a dokumenty.??

Novy formét se soustiedil na zpravodajsky servis zaméfeny na byznys a ekonomiku,
z ptuvodnich publicistickych potfadi se zachovaly pouze dva Téma ZI a Interview Z1.
Dokumenty dostaly dvakrat vétsi prostor, rovnéz byly naplni vikendového programového

schématu, kdy se nevysila zaddné zpravodaj stvi.?

S programovym schématem se zménil také obchodni model, Z1 se orientovala na
byznys a ekonomiku, vyrazné snizila naklady, propustila polovinu zaméstnancl a v podstaté
zrusila marketing. Transformace na byznys zpravodajstvi byla z mnoha stran kritizovana, ale
podle Zdetika Samala to byl logicky krok, zaméfeni televize tak nejlépe odpovidalo aktivitam
jejiho vlastnika. Navic byl tento format vyrazné levnéjsi. Nemélo smysl se pokousSet
konkurovat CT 24, ktera ma nesrovnatelné zazemi a finance, Z1 se méla soustfedit na to,

v ¢em byla nejlepsi.

7.2.5 Zivotaschopnost

Pro model zpravodajské televize je zasadni, Ze vzdy budou existovat urCité skupiny
divakl se z4jmem o aktualni informace.?* Jak ukazuji zahrani¢ni ptiklady, televize nabizejici
informacni servis mohou také ekonomicky prosperovat. Z1 se bohuZel mezi takové piipady

nezaradila a to zejména z divodu Spatného nacasovani. Kvili pratahiim s licenci popsanych

22 Osobni sdéleni, Zden&k Samal, 27. 7. 2012
2 Osobni sdéleni, Zden&k Samal, 27. 7. 2012
24 Osobni sdéleni, Zden&k Samal, 27. 7. 2012
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vyse zadala televize vysilat az o nékolik let pozd&ji. Mezitim spustila C7T sviij zpravodajsky
kanal, paradoxné& pod vedenim Zdetika Samala, ktery pak Z1 ,,zachratioval®. Takze i kdyz mél
koncept zpravodajsko-publicistické televize s pfesahy do lifestylovych témat u divaku
nepochybné Sanci, pfiSel moc pozd¢€. V roce 2008 uz zde existovala etablovana zpravodajska

televize CT 24.

Dalsi ranou pro Z1 byl nastup ekonomické krize, kterd se projevila nejen v zajmu
inzerentd, ale také ji pocitil vlastnik televize, takze byl méné ochotny dotovat provoz
ztratového projektu. Jan Potlcéek, $éfredaktor DigiZone.cz, shrnul pét duvodu, pro¢ Z1
skoncila. Krom¢ ekonomické krize to byla nesmyslnost celoplo$ného terestrialniho vysilani,
které je nékolikanasobné drazsi nez kabelové a satelitni vysilani. Navic s formatem a cilovou
skupinou, jakou si zvolila, se méla televize snazit vysilat v Multiplexu 4, ktery pokryva Prahu,
Brno a Ostravu. Dal$imi pfi¢inami byla absence dat o sledovanosti a prakticky zadny
marketing. Posledni diivod netspéchu spatiuje Potliicek v tom, Ze Z1 neméla moznost synergie
a strategické spoluprace, sesterskou zpravodajskou TA3 spolecnost J&T bohuZel prodala dtiv,

nez bylo spusténo vysilani Z1 (Potacek, 2011).

Pii¢iny neuspéchu déle rozvadi také Zdengk Samal. Problém nevidi v nedostateénych
datech o sledovanosti, ale v ,,zabednénych* medidlnich agenturach, které neumi pracovat se
specifickymi cilovymi skupinami a ukazateli, jako napfiklad afinita. Podle jeho ndzoru
vydélavaji na velkych kampani (napfiklad na praci praSky), které jsou uréeny masovému
publiku. Stejné tak zasadni problém vidi na strané provozovatell terestridlniho vysilani, za
Siteni v multiplexu si U¢tuji ohromné sumy a Vv pifipadé Z1 je jeste¢ zvedly. JenZe takto
nastavené ceny jsou pro televize bez zazemi medialnich domu likvidaéni. Zdenék Samal se

domniva, Ze by se méli naucit pracovat s malymi televizemi a nabizet jim niz§i sazby.

Kdyby nebylo vysilani Z1 ze dne na den ukoncéeno, televize by se dokazala
stabilizovat. M¢nil se format, sniZzovali se ndklady, chystal se pfichod nového S§éfa
zpravodajstvi. Jenze zde hrali roli 1 jiné nez ekonomické faktory. Spolecnost J&T chtéla
vybudovat prestizni zpravodajskou televizi, ktera bude i do jist¢ miry hajit jejich zajmy a

skrze ni budou moci ovliviiovat trh. Ocekavani se vSak nenaplnila a spolu s chybnou
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piedstavou, ze mala televize by se po tak kratkém Case méla stat ziskovou, dosla vlastniklim

trp&livost. I kdyz nahlym ukonéenim prodélali zbyte¢ns jests vice.”

Zden¢k Samal se domniva, Ze pokud by Z1 zadala vysilat jako prvni zpravodajska
televize, Sanci na uspéch by méla. Kdyby §lo vSechno podle ptivodniho planu, méla by cas se
etablovat, ,,vychytat mouchy* a piesveédc¢it inzerenty. Odvozuje to od uspesnych soukromych
zpravodajskych televizi na Slovensku a v Polsku. Chybné byla rovnéz snaha konkurovat
CT 24, skuteénym konkurentem byla spise C7T2, t¢ mohla Z1 konkurovat ojedinélymi

dokumentarnimi serialy.?®

7.3 Vysledky analyzy Televize Metropol a Z1

Dvé zkoumané televize nejde pfimo srovnavat, Z1 byla od pocatku celoplosnou
televizi Televize Metropol pouze regionalni. Vznikly také ve zcela jinych podminkach.
Zaroven muzeme nalézt jejich spolecné charakteristiky. Za obéma televizemi stoji nebo stal
silny investor, ktery minimaln¢ z pocatku musel pln¢ financovat jejich provoz. Vysoké
naklady jsou vysledkem finan¢ni naro¢nosti terestricky Sifen¢ho signalt (vysoké poplatky

provozovateliim multiplex), ktery byl hlavnim distribu¢nim kanélem pro ob¢ televize.

Srovnavat mizeme nastaveni vysilaciho formatu, pruznost reakci na sledovanost a
pozadavky inzerentl. Z1 zah4jila vysilani jako zpravodajsko-publicisticka televize, ackoli uz
tady jedna takova byla, misto toho aby se od zacatku jasné¢ vyprofilovala (naptiklad na
pozd&jsi byznys a ekonomické zpravodajstvi) snazila se konkurovat CT24. Zda se, Ze
Televize Metropol oproti tomu 1épe odhadla mezeru na trhu a zajem divaki. Z1 se od zacatku
potykala s problémy z diivodu neschopnosti flexibiln¢ reagovat na vyvoj. Pokud k néjakym
zménam dochazelo, tak velmi pomalu a pozd€. S odstupem c¢asu se navic pivodni koncept
zda ponékud megalomansky. Metropol oproti tomu rychleji zareagovala na pfiliSnou
naro¢nost mnohahodinového zivého vysilani (i v méalo exponovanych dopolednich €asech) a

upravila své programové schéma.

Obé televize maji podobnou cilovou skupinu s vys$§im socioekonomickym statusem a

aktivnim zivotnim stylem. Stejn€ jako jiné specializované kandly narazily na problém

% Osobni sdéleni, Zdengk Samal 27.7.2012
% Osobni sdéleni, Zden&k Samal, 27.7.2012
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s prodejem reklamniho ¢asu, medialni agentury, pies které projde vétSina penéz na reklamu,
totiz zatim uzndvaji pouze klasické méteni sledovanosti. To je bohuzel nastaveno tak, aby
vyhovovalo ,,velkym hracim®. Z1 si nastavila vlastni ceniky, drazS$i nez plnoformatové
stanice, bohuzel se ji nepodafilo piesveédcit inzerenty, ze jeji divaci jsou naprosto exkluzivni
jako jsou placené reportaze a rozhovory, cenikové sazby odvodila od prazskych radii, protoze
ta jsou piimym konkurentem. Samoziejme je zohlednéno to, Ze kromé zvuku nabizeji obraz

nebo moznost Zivého vstupu z akce.

Projekt Z1 jako celoplo$né terestricky Sifeného kanalu byl pomérné naivni, mozna spis
neuvazeny. Kdyby televize zacala vysilat pie satelit, nemusela by n€kolik let ¢ekat na licenci
(méla by Cas se etablovat jesté pred CT 24) a hlavné by byly jeji naklady nékolikanasobné
niz$i. Satelitni zplsob Sifeni signalu méla Z1 zvolit s ohledem na profil svého typického
divéka, ktery vyuziva moderni technologie a da se predpokladat, Ze televizni signél pfijima
vice cestami. To Metropol takovouhle moznost neméla, protoze chtéla oslovit co nejvice

divaki v jednom regionu a terestrialni pfijem je zatim u nds tim nejrozsifenéjSim.

Vysledkem analyzy je také zjiSténi, ze Z1 usnadnila cestu dalSim specializovanym
televiznim kanalim, tedy i Metropoli. Krach Z1 donutil distribu¢ni spole¢nosti snizit poplatky
za multiplex. Ceské Radiokomunikace ceny pro Z1 ,,napélily“ a ta pak nebyla schopna splacet
a dostavala se do dluhli, Radiokomunikace na tom ve vysledku prodé€lali. Dnes uZ jsou pfi

stanoveni cen opatrné&jsi a specializované televize plati o desitky procent niZ§i sazby nez Z1.

Nelze ftict kterd televize je lepSi nebo horsi, kazdd méla naprosto jiné podminky.
Piinosem analyzy muze byt zjisténi, Ze o konci Z1 vyrazné rozhodly i jiné nez ekonomické
faktory. V ptipadé Televize Metropol bude zajimavé sledovat jeji dalsi vyvoj po transformaci

a prechodu na celoplo$né vysilani.
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8 Zivotaschopnost konceptu specializované televize

Jak ukazaly ptipadové studie, fungovani specializovaného kanalu ovliviiuje fada
faktorii. Pro nové vznikajici televize je zdsadni, pro jaky zpusob Sifeni signall se rozhodnou a
pokud to bude pozemni vysilani, jaké se jim podafi dojednat ceny s provozovateli multiplexd.
Dalsim stéZejnim bodem je zptisob méieni sledovanosti, jestli televize bude mit data, kterymi
presveédEi inzerenty. Vysilaci format musi byt dostatecné atraktivni pro divaky, nabizet néco
nového nebo jinak. Vétsina odbornikil se shoduje, Ze televize nemaji Sanci ziskat nové divaky

a budou bojovat o pozornost téch soucasnych.

Zivotaschopnost konceptu se nemusi nutné tykat ziskovosti projektu. Specializované
televize mnohdy vznikaji i z jinych pohnutek. Casto je to otazka prestize, nékdy dokonce
vlivu (jako se pokousela Z1). Andrej Babi§ planuje vlastni televizi, aby podpofil Svoji
politickou kariéru a dal3i aktivity. 2 Milan Smid rovn&Z vidi vlastnictvi televize jako otazku
vlivu a domniva se, ze zpravodajsky zaméfené televize v naSich podminkach ani ziskové byt
nemohou. Mysli si, Ze informacni kanédly se budou muset vzdy n&jakym zptisobem dotovat.
Dokléada to ptikladem mad’arského informacéniho kandlu, na jehoz provoz se skladaji kabelové
spole¢nosti, slovenska TA3 pry zase vznikla diky investicim ze zahranici, aby podporovala

demokraty na Slovensku.

Milan Smid je toho nézoru, Ze perspektivnost konceptu je nutné posuzovat piipad od
ptipadu. Pfipomina neuspéch kandlu R, ktery mél dobré piedpoklady diky silnym investorim.
Piivodné parlamentni televizi 24.cz koupil realitni podnikatel Milo§ Cervenka, ktery ji mél
v umyslu pfetransformovat na televizi vénovanou realitdam. Spolupracovat s nim m¢éla
finan¢ni skupina PPF. Kvuli ekonomické krizi nakonec projekt nebyl realizovan. V piipadé
Z1 se Milan Smid domnivé, Ze pokud by se televize zaméfila na zahraniéni zpravy, které
mohla laciné piebirat od jinych televizi, méla Sanci uspét. Jako mensi televize byla
flexibilnéjsi a naptiklad o valce v Gruzii nebo ¢inskych astronautech informovala diive nez

v

CT.

2" Osobni sdéleni, Zden&k Samal 27.7.2012
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Zden&k Samal v osobnim rozhovoru uvedl, Ze specializované kanaly by mély rozvijet
pouze medialni domy s dostateéné silnou pozici, mysli si, ze “televize je prilis drahym

¢

dobrodruzstvim, nez aby se do ni poustéli novacci. *

O zivotaschopnosti konceptu jsou urCité presvédCeni vlastnici a investofi
specializovanych kanéld. Jinak by v nedavné dobé nepieslo hudebni Ocko na celoplo$né
vysilani a nemély to v imyslu televize Metropol a Pohoda. Vznikly rovnéz dva nové

regionalni kanaly v jiznich a vychodnich Cechach.
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9  Vyvaoj Ceského televizniho trhu

Osloveni odbornici se shoduji, Zze soucasnd podoba televizniho trhu je pomérné
stabilizovana a pozice plnoformatovych stanic se jevi jako neotiesitelnd. Budou se mozna
meénit jejich majitelé, ale zavedena znacka zistane. Pro vznik novych tematickych a
regionalnich kanali tu jisté prostor je, ale neni jasné, jestli by se dokéazaly uzivit. Samostatné
vznikajici specializovany kanal nema dostatek penéz, aby mohl konkurovat plnoformatovym
televizim, domnivd se Milan Smid, na druhou stranu pokud se mu podaii nalézt Geské
specifikum, mize byt pomérné uspésny. To se podle jeho nazoru povedlo Televizi Metropol
s koncepci lifestylovych potfadii a lokalniho zpravodajstvi. Na poli regionalnich televizi

pravdépodobng budeme svédky jejich vétsi spoluprace a slucovani do siti. 2

S jistotou muzeme ocekdvat vznik détského kandlu, o né€jz ma zajem vice televizi.

<

,, Velci hragi “ planuji spusténi dal$ich tematickych kanal, podle Milana Smida by se
v budoucnosti mohl v nabidce objevit program Nova krimi, ¢erna kronika v televiznim
formatu. Spekuluje se rovnéz o teleshoppingovém programu a Zdendk Samal zminil kanal
zaméteny na military. Jakych televizi se ve skutecnosti dockame nelze s jistotou urcit, o jejich
zalozeni mohou rozhodovat jiné faktory nez atraktivita obsahu a ptedpoklad ziskovosti. Pro

urc¢itou skupinu lidi je vlastni televize znakem prestize.

Vyhledové se pozméni zpusob financovani televizniho provozu. Napovidd tomu
dnes$ni situace, kdy medidlni agentury postupné piehodnocuji prodej reklamy v ramci
kampani zavisejicich na vycisleném zasahu divakd. Ten vychazi ze zavedeného méfeni
sledovanosti, které je nastaveno na miru velkym televizim. Po objektivni méfitelnosti
sledovanosti pro specializované televize nevolaji uz jen malé televize, ale také tematickeé
kanaly Novy a Primy. Pokud takové televize ziskaji prokazatelné udaje o sledovanosti, rizem

maji usnadnény vstup na reklamni trh.

V budoucnu se také zavedou alternativni modely financovani televizi, které se jiZ nyni

testuji. Nejaktivngjsi je vtomto ohledu televize Nova, ktera planuje expandovat svoji

2 Osobni sdéleni, Milan Smid, 1.8.2012
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placenou videotéku Voyo do chytrych televizori. Skupina Prima rovnéz experimentuje

s portalem Prima Play, ktery nabizi placeny obsah.”®

Ales Borovan upozoriiuje na novou konkurenci, kterd mezitim televizim nepozorované
vyrostla. Jsou to internetové portaly seznam.cz a strem.cz, které planuji spusténi vlastniho
,» televizniho “vysilani ze svych stranek. Umoznuje to technologicky vyvoj, zejména rychlost
a dostupnost pripojeni k internetu, stale lepsi vybavenost domécnosti pocitaci a moznosti tzv.
chytrych telefonti. Internet je pro televize mimo jiné konkurentem proto, Ze se na ngj
prest¢huje velka cast reklamy, kterd televize zatim zivi. Navic jsou dopady internetovych
kampani objektivnéji méfitelné, jednoduse podle proklika. Ale§ Borovan mini, Ze je to daleko
presnéjsi méfeni nezZ pomoci peoplemetrt, jejichz méfeni povazuje ,,za Samanismus, protoze

peoplemetry vlastni jen nékolik set domdcnosti a nemusi ho vidy spravné pouzivat . %0

Konvergence televize a internetu bude oboustrannd. Sblizovani médii uz probiha,
seznam.cz spustil sluzbu mixer.cz na principu hudebni televize, Nova a Prima zase stale vice
obsahu nabizeji na internetu. Rozvoj internetu pravdépodobné neptiznivé ovlivni fadu
televizi, naopak placené televize si uchovaji stabilni piijem od pifedplatitelti. Nova si toho je
védoma a pfipravuje projekt placené televize, ktery by se mél brzo spustit.31 Aby televize

s projekty placenych programt uspély, musi nabizet prémiové obsahy, které jinde nejsou.

%/ dotazniku uvedl Lukas Polik, 7.8.2012
% Osobni sdéleni, Ale§ Borovan, 14.8.2012
3 Osobni sdéleni, Ale§ Borovan, 14.8.2012
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10 Budoucnost televize

O televizi se jiz dlouho mluvi jako o umirajicim médiu, na druhou stranu je televize
stale hlavnim médiem, které dokéze zasahnout masové publikum. V Sifeni obsahl je zatim
nejefektivnéjsi, prikladem jsou extrémni situace (pfirodni katastrofa, smrt vyznamné

osobnosti atd.), kdy lidé tém&F automaticky zapinaji televizor. *2

Televize zatim nejlépe umi vyrabét a zaroven nabizet obsah. Praveé distribuce by se do
budoucnosti méla zménit, televize se bude muset naucit spolupracovat s internetem, ktery by
ji mohl poslouzit jako dalii distribuéni kanal. Zden&k Samal je toho nazoru, ze moZnost pustit
si na internetu potrad v Case, ktery vyhovuje divédkovi, neohrozuje podstatu televize. Vidi

V tom pouhou zménu v piistupu.

V piredeslé kapitole byl naznacen vyvoj v oblasti konvergence televize a internetu,
kterou jiz nyni miizeme pozorovat v rozSifovani televiznich aplikaci pro mobilni telefony a
tablety. Zdendk Samal je presvédéen, Ze za par let vyroste televizi dal§i konkurence a to

medialni domy (napt. Mafra), které budou chtit své aktivity rozsitit také o televizi.

Osloveni odbornici se shoduji, ze bude vzdy existovat skupina lidi, kteti budou
upfednostiiovat pasivni formu zabavy, jakou nabizi sledovani televize. S ubyvanim takovych
divaka ,, se bude zmensovat i méritko televize, kterd bude nabizet méné opulentni programy*,

podotyka Ale§ Borovan.*®

Medialni odbornici shodné uvadéji, ze televize ma perspektivu dlouhodobého
fungovani. Jen se bude muset transformovat v tvorb¢ 1 distribuci obsahtli. Aby televize piezila
nastup internetu, musi nabizet unikatni obsahy a byt ,,rozkro¢ena‘ mezi obé média. Rovnéz

musi hledat alternativni financovani a rozvijet placenou televizi na internetu.

Klasicky model televizniho vysilani s programem sestavenym dramaturgem a
programovym feditelem se pfezije. S rozSifenim televizord s integrovanym piipojenim
k internetu nebo pfimo do archivu televize se divaci budou moci na jednotlivé programy divat
Vv Case, ktery si sami zvoli (Poticek, 2011). Tak jako uz dnes ¢ini mladsi ro¢niky pfi stahovani

nebo online pfehravani zahranic¢nich serialii pfes internet. Doménou televizniho vysilani by

32 Osobni sdgleni Zdengk Samal a Milan Smid
% Osobni sdéleni, Ales Borovan, 14.8.2012
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meély zlstat zivé zpravodajské a sportovni pienosy, pfipadné rizné reality show a talentové

soutéze (Potiicek, 2011).

Televizi zatim neceka konec, ale transformace, minimalné do té doby, dokud bude

zajem o obsahy, které¢ nabizi.
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Zavér

Nesmime zapominat, ze provozovani televizniho vysilani je byznys, odhlédneme-li od
vetejnopravni televize. Vysilaci format a programové schéma je vysledkem balancovani mezi
zajmy investoru, inzerenti a pozadavky divakd. Pokud televize nedokaze prokazat uritou
miru divacké obliby, tak se ji nepodafi ziskat prostfedky na dlouhodobé fungovani. Ani to, ze
stanice nabizi kvalitni nebo atraktivni programy nezarucuje uspéch, musi o zajimavosti

presvédcit divaky a dokazat pak vycislit jejich zajem.

Zivotaschopnost specializované televize nejde charakterizovat obecné, kazdy piipad
musi byt posuzovan individudln€é. O moznosti televize dlouhodobé fungovat rozhoduje prilis
mnoho faktord. Jak dokladaji pfedchozi kapitoly, fada zté€chto faktord je

mimoekonomickych. A pfesto maji mnohdy zasadni vliv.

Motivy k zalozeni televize se ruzni, kromé zisku to mulze byt snaha ziskat
ekonomicky nebo politicky vliv. Pohnutkou mtize byt rovnéz pokus o zvysSeni prestize.
Spektrum motivi je jisté jesté daleko rozmanitéjsi a stalo by za dal§i zkoumani, bohuzel se

takové udaje daji ziskat jen obtizné.

Televizi ¢ekd v Cesku jest¢ dlouhd existence, navzdory soucasnému trendu na
vetejnosti televizi odmitat a prohlaSovat ji za zbyte¢nou. Televize zlstava i nadale vlivhym
masovym médiem. Médiem, které projde transformaci obsahu i pojeti, ale stale ziistane

televizi.
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Prilohy

Priloha 1 - Zpusob traveni volného ¢asu

Obecna populace
(n=1.051; % odpovédi pravideln&")
Sledovanitelevize
Posezenis rodinou
Vareni
Cetba (novin, knih a Easopisu)
Poslech hudby
Péte o domdci zvifata
Prochazka, pobytv piirodé
Posezenis pfateli
Surfovani pointernetu
Péce 0zevnéjsek a zdravi
Zahradniteni
Nakupovani, pobyt v nakupnich centrech
Sport, sportovniaktivity - aktivné
Sport, sportovni aktivity - pasivné
Automobilismus/motosporty
Jiné aktivity na PC
Névitéva restaurace
Rutniprace a kutilstvi
Vzdéldvani
Zabava
umeélecke konicky
NAvitéva kulturnich akei
Jiné

Online populace
(n =1.000; % odpov&dr pravideln&"”)

Surfovanipointernetu

Sledovénitelevize

Cetba(novin, kniha asopist)

p nisrodinoy

Vareni

Poslech hudby

Prochazka, pobytv piirodé
PéL P

Posezenis prateli

Sport, sportovni aktivity - aktivné
Jiné aktivity na PC (hry...)
Zahradniceni

Péce ozevnéjSek azdravi
Nakupovani, pobyt v nakupnich centrech
Ruéniprace a kutilstvi

Sport, sportovni aktivity - pasivné
Névitéva restaurace
Vzdélavani(jazykové ajiné kurzy...)
Automobilismus / motosporty
Umélecké konitky

Navitéva kulturnich akci

Zabava (kino, ples, diskotéka)

Jiné

Obrazek 1:zdroj Factum Invenio, dostupné z http://www.factum.cz/397_jak-travime-svuj-volny-cas

Priloha 2 - Traveni volného ¢asu podle véku

Sledovanitelevize
(Obecna populace; data v %)

Do 20 let (N=98) 29
21-30 let (N=171) 37
31-40 let (N=179) 30
41-50 let (N=189) 33
51-60 let (N=169)

61 a vice let (N=246)

M Pravidelné Obéas Vyjimeiné

15 24

101

EVibecne []Nevim

61a vice let (N=246)

Surfovanipo internetu
(Obecna populace; data v %)

Do 20 let (N=98) 27
21-30 let (N=171) 31
31-40 let (N=179) 38 o [zane
41-50 let (N=189) a1 11 e
51-60 let (N=169) 21 14 DSSIE
10 7 S

7 @
s AR

M Pravidelné Obéas Vyjimeéné MVibecne [ MNevim

Obrazek 2: zdroj Factum Invenio, dostupné z http://www.factum.cz/397_jak-travime-svuj-volny-cas
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Priloha 3 - Programové schéma Televize Metropol — leden 2012

I\ Televize Metropol - programové schéma od
METROpoL Pondéli30. ledna

13:00 - Supermama (premiéra)

15:00 — Zpravy (premiéra)

15:30 — Magazin Praha (repriza)

16:00 — Ma wrcholu {premiéra)

17:30 — Na zdravi [repriza) — pouze ve STREDU

18:00 — City koktejl (premiéra)

19:00 - Lady M {premiéra)

20:00 - Zpravy (premiéra)

20:30 — Praisky magazin [premiéra) (PO: Praha kulturni, UT: Metrepele Praha, ST: Praha viténi, CT: Praha
v pohybu, PA: D&t v Praze)

21:00 — PraZeni [premiéra)

22:30 — Kde domov mij (premiéra) — pouze v PONDELI
23:00 - EZO TV {live)

00:00 - Lady M (repriza)

01:00 — PraZeni (repriza)

03:00 — Magazin Praha (repriza)

03:30 — Magazin Praha (repriza)

04:00 — Magazin ME (repriza)

04:30 — Magazin ME (repriza)

05:00 — City koktejl (repriza)

06:00 — Kde domev mij (repriza)

06:30 —Na zdravi (repriza)

07:00 — Lady M (repriza)

08:00 — Magazin obchod / Magazin Praha (repriza)
08:30 — Magazin obchod f Magazin Praha (repriza)
09:00 — Supermama (repriza)

11:00 — Na vrcholu (repriza)

13:00 - Supermama (premiéra)

Ve 13:00, 14:00, 16:00, 17:00, 18:00, 19:00 vidy Zpravy — 5 min.
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Priloha 4 - Programové schéma Z1 — leden 2011

KONTINUALNi ZPRAVODAJSTVI Z1 - TO JSOU PODROBNE
ZPRAVY Z EKONOMIKY, DOMOVA A SVETA DOPLNENE
0 PREHLEDY ZE SPORTU A POCASI

Ranni servis 7:00 - 99:00 pfinasi zpravodajské prehledy v intervalu 15 minut.
Moderdtori. Jakub Zizka, Jan Zika, Aneta Snopové, lvana Salomonovd,
Aneta Savarovd a Daniel Castvaj.

EKONOMICKE ZPRAVODAJSTVI Z1

Kontinudlni specializované ekonomické zpravadajstvi z finanénich trhi,
burz cennych papird a komodit pfina&i nejaktualngjsi informace doplnéné
o komentare odbornikd piitomnych Zivé ve studiu nebo na telefonu.

Ekonomicky specidl, ktery se vénuje podnikové sfére, telekomunikacim,
védé, realitam a investovéni.
Premiéra: denné 21:05

INTERVIEW Z1

Nada Havovd, Eugen Korda, Tomas Cikrt a politici, $éfové vyznamnych firem,
osobnosti spolecenského &i védeckého Zivota v profilovém rozhovoru jeden
na jednoho.

Premiéru: Po - PG 21:35

ORIGINALNI 5PICKOVE DOKUMENTY O AKTUALNICH PROBLEMECH
A FENOMENECH DNESNI DOBY
Premiéra: denné ve 20:00

Moderni militarie - jedineéna kolekce nejmodernéjsich dokumenti

s vojenskou tématikou.

Tituly: Tygri letka, Top Gun; Evropska mise, ZviGstni jednotky, Skola
zelenych baretil, Soukromé armddy, Bitva nad ocednem, Ruskd
étajici superpevnost, K-19 Nezndmy pribéh, Bombardér B-2, B-52
Stratopevnost, F-15, F-18 Hornet, Vrtulnik Apache, Liberty ships apod.

Svit v souvislostech - svétova hospodarska krize, ekologické katastrofy, nariist

extremismu, padélani vyrobki a sluzeb, pirdtstvi, pasovani, hackefi.

Tituly: Kybernetickd guerilla: Hackeri, Piréti a tajné valky, Nérod zbrani,
Guantdnamo: Za ostnatymi draty, Sarajevsky tunel, Cityboy - Zivot
investiéniho maklére Gerainta Andersona, Ldska k penéziam - Uplny
privodce globalni krizi, Zlata horecka, Severni Korea: Kdo uddvé ton,
Tibet: Vrazda na snéhu

Véda a technika - védecko-technicka témata od zdravotnich pres technologie

wyroby po meteorologické jevy, ekologické souvislosti, vesmir.

Tituly: Neumirejme mladi, NakaZliva rakovina, Skryty Zivot vnitrnich hodin,
High tech boj proti terorismu, Jak preZit leteckou havdrii, Zapni
a jed, Moskevské metro, Forenzni védy, Historie marihuany, Smrt muze
z ledovce, Mengeleho dvojéata, Pribéh NASA PROGRAM
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Priloha 5 - Seznam otazek a témat kladenvch medialnim odbornikiim

1. Vliv digitalizace na Cesky televizni trh — charakteristika a hodnoceni soucasné situace,

specifika trhu (zejména situace specializovaného a regionalniho vysilani)
Probe¢hl jiz nejvetsi boom specializovanych a regionalnich televizi?

Je na ceském trhu prostoj jesté pro dalsi specializované kanaly?

2. Podminky pro nové vznikajici televize — jejich postaveni, reklamni trh, regulace

Co je nejveétsi piekazkou pro noveé vznikajici specializované televize? (vyjma kanala

zavedenych TV)

3. Zivotaschopnost konceptu specializované TV v eskych podminkach

Je koncept specializované televize v ¢eskych podminkach dlouhodobé Zivotaschopny?

4. Cesky TV divak — charakteristika a specifika
Je Cesky divak v nééem specificky? (napf. Casto jmenovana konzervativnost)

Mohou specializované TV pfildkat nové divaky nebo bojuji jen o ty stavajici?

5. Odhad budouciho vyvoje ¢eského televizniho trhu - budouci vyhled pro specializované
TV, pro plnoformatové TV, sytém financovani, trendy ve vyvoji (sledovanost, konvergence

médii, funkce TV,...)
Kolik TV miiZe v ¢eském prostiedi dlouhodobé& fungovat?
Dojde ke zméné systému financovani?

Jaka je budoucnost televize jako takove? (sledovanost, funkce, technologie)
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Priloha 6 - Otazky pro pracovniky Televize Metropol

1. Charakteristika TV a jejiho zaméfeni
- jaky je format vysilani a na jakou skupinu divaku je zaméteno, pro¢ nebo na zakladé

¢eho byl zvolen dany format a cilova skupina
- inspirace jinymi metropolitnimi / regiondlnimi kanaly, kterymi zahrani¢nimi
- jaké stanice nebo jaka jina média Metropoli konkuruji

2. Sledovanost

- jak se méfi / odhaduje

- srovnani s jinymi specializovanymi kanaly

-jaké byla sledovanost v prvni fazi vysilani, jakd po zmén¢ formatu

-jak velka musi byt sledovanost pro dlouhodobou ekonomickou udrzitelnost projektu
3 Divaci

- cilova skupina a jeji informacni potieby, specifi¢nost prazského publika?

- jaky je divacky potencial pro rozsifeni vysilani v dalsich regionech
4. Vysilaci format

- jeho podoba a zhodnoceni, na zdklad¢ ¢eho se sestavovalo programové schéma

- novy format (pfechod na celoplo$né vysilani — divody a charakteristika nového

schématu)

- odhad budouciho vyvoje (Metropol TV v ramci televizniho trhu)
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Priloha 7 - Seznam rozhovoru

Zdendk Samal, $éf zpravodajstvi CT, byvaly feditel Z1 - 27. 7. 2012
Milan Smid, medialni analytik, publicista a VS pedagog - 1. 8. 2012
Lukas Polak, redaktor DigiZone.cz - 7. 8. 2012%

Ales Borovan, redaktor E15 - 14, 8.2012

Denis Gaidos, programovy feditel Televize Metropol - 7. 8. 2012

Pavel Jamny, obchodni feditel Televize Metropol - 13. 8.2012

¥ Odpovédi zaslal elektronicky.
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