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Martina Šantavá 

Praxe nákupu zahra1ůčních pořadů 
přeci rokem 1989 a v současnosti 

vádění zah raničních pořadu na obrazovku Českos l ovenské televize v jejíc h počátcích 
víceméně kopírova lo filmovou d istri buci. Nákup celovečerních filmu zajišťova l Film­

exporl (nadto zabezpečoval i vývoz te hdejší českos lovenské filmové i televizní produkce 

do zahrani čí). Součástí nákupu filmové ho díla pro kina bylo rovněž zakoupení televiz­

ních práv. Časový rozdíl mezi uvedením filmu v kině a te levizi se pohyboval v rozmezí tří 
až pěti le t. ČST nakupovala i jiné typy televizních pořadu, mj. přímé přenosy a záznamy 

z významnýc h s portovních, poli tických i ku lturníc h událostí, dokumenty a pocl . TP.m se 

věnovalo oddělení Te l export, které bylo součástí ČST. Vět" í rozvoj nákupu těchto pořadu 
na ta! až na pře lomu edmdesátých a o mdesátých let. 

V roce 1974 tvoři ly zahraniční pořady polu s jejich re prízami 21 procent celkového vy-

ílac ího času . Tyto pořady spravovalo oddělení Hlavní redakce pořadu ze zahraničí. 

Jen o dva roky později s touplo uvádění těchto pořadu na 26,4 procenta celkového vysí­

lacího času. Jed nu třetinu zah ran iční produkce předs tavova ly pořady te hdejšího Sovět­

ského svazu, druhou třetinu pořady dal š íc h socialistických zemí, zbývající třetinu tvoři la 

audiovizuální díla (AVD) z ostatních zemích. Exis tovala přesně s tanove ná pravidla, při­

kazující procentuá lní zastoupení nákupu AVD z jednotlivých zemí. Dramaturgická kon­

cepce byla omezena napros tou loajálno tí tehdejšímu komunistickému režimu. Vybírané 

pořady nesmě l y ukazovat sexua litu, náboženství, násil í a teror, tabuizována byla té mata 

lidských práv a menš in a kritika režimu. Poc hopite lnou přednost měly pořady oslavující 

nebo podporující tehdejší ideologii. 

Pracovn íc i Filmexportu předkládali pravidelně výběrové komis i (tzv. výběrovce, ve kte­

ré zasedalo asi tři ce t až čtyřicet osob) na Ústředním ředite l tví Českos loven kého filmu 

*) Zdroje pro přítomnou s tudi i tvoři l y osobní rozhovo1·y (Miloš Zahradník, Kateřina Frifová, Pe tr Sláde­

č·ek, Michael Málek , Jan Ru beš, Vá<" lav Kvasnička, Ja na Porybná, Alexandra Bezpalcová, Zdena 

Chrzová), webové s tránky (<http://www.czcch-tv.cz>; < http://www.ato.cz>; < http://www.louc.cz>; 

<http://w\\\\ .rcedmidern.cz>) a data z a nalýz po kytnutá společností Me diasearch a odděleními analýz 

Prima TY a T\' ma; srov. též Jiří Piller 111 a n - Jitka Satu rk o\ á - \'ít Š n á b I (eds.), (Pniních) 

I O let České telel'izť. Praha : Česká tele\ ize 2002. 
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své návrhy. Ta polom rozhodovala o (ne)závadnosli zakoupeného díla, o možnostec h ná­
pravy dodatečným střihem či jeho možném vlivu na diváky. Této cenzuře podléhala veš­

kerá televizní produkce až do pádu režimu. 

Institucí, jejímž prostřednictvím docházelo od roku 1960 k výměně zahraničních pořa­
dl\, byla pro východní s táty lntervize, pro západní Eurovize . Jedna lo se o :spo lečens t ví, 

kde si mohly č lenské státy mezi sebou vyměňoval televizní pořady dle měsíčních progra­

mových plánt'.i. Tyto výměny se často realizovaly ve větších balícíc h pořadéL 

V současnosti je televize nejvýznamnějším a nejrozšířenějš ím pros t ředkem masové komu­

nikace. Televizní vysílání je kulturně společenskou službou, bez ohledu na to, zda je pro­

vozováno veřejnoprávně č i soukromě . Rozdíly mezi fungováním České televize a ovy 

s Primou spočívají na několika zák ladních princ ipech. Veřejnoprávní televize nestojí 

hlavně na nákupu AVD, neboť její prioritou je výroba vlastních dě l , podpora vlastní tvor­

by a plnění s lužby veřejnost i dané zákonem České národní rady ze dne 7. lis topadu 1991 
č. 483/1991 Sb., o České televizi, zatímco komerční te levize se minimálně v prvních 

le tech své existence opíraly hlavně o nákup zahran ičních pořadů. Vys ílací schéma ko­

merčních stanic díky tomu obsahuje vysoké procento nakoupených zahran i čních pořadt'.i, 
převážně seriálové hrané tvorby. Vytvořit vlastní te lev izní seriál je pods tatně nákl adnější, 

než koupit hotové dílo, přičemž zprav idla platí, že nabízené produkty se pohybují v mno­

ha rt'.izných cenových relacích. V dnešní době jsou tradiční seriály, te lenove ly a soap­

-opery stále více vytlačovány novými televizními formáty, především reality s how, game 

s how č i docu reality. 

Nákup zahraničních televizních pořadů j e podmíněn několika zák ladními krité rii. V prv­

ní řadě musí oslovoval českého di váka, zoh lednit souv islos ti s momentální poptávkou 

a aktuálními světovými trendy. Každá televize má svoji vlastní tvář a v zájmu udržovélní 

vlastního image je nucena vybírat pořady takového typu, aby korespondova ly s te mali('­

kou náplní a komplexní programovou s trategií. Úspěšnost každé s tanice je podmíněna 
okamžitou reakcí na změny trhu , konkurenci, diváckou náladu a aktuální poptélvku, při­
čemž to tak striktně ne platí pro veřejnoprávní médium. 

V roce 1994 dosélhla Nova přibližně padesátiprocentního podílu s ledovanos ti , ČT 1 měla 
kolem osmatřiceti procent. V roce 1996 dosáhla Nova svého vrcholu - sedmdesél t pro­

cen t. V roce 1997 zaznamenává tato stanice první pokles na pětafJadesát procent. Nutno 

poznamenat, že v tomto roce došlo k zavedení měření s ledovanosti pomocí peoplemetrt'.i. 

při němž se výsledná data ukázala být daleko přesnějš í než dopos ud. Deníčková forma, 

kte rou používala firma Mediaprojekt do Lé doby, nedonutila testované k takové přesnosti, 
jak se později podařilo prostřednictvím peoplemetrt'.i. Od roku ] 997 ČT 1 pos ílila a s ta­

bilizovala se. Prima TV svou pozi c i pomalu posiluje z nepatrných 2,7 proce nta (1995) 
po ce lou dobu své exis tence. 

Český trh s celoplošnými s tanicemi prochází ne ustálou změnou, což souvis í do značné 
míry s vývojem nových technolog ií, v tuto c hvíl i hl avně s digitalizací. Bohuže l nedoko­

nalé české zákony nejsou připraveny na všechny možné varianty vývoje, čímž například 
došlo zatím k pozastavení rozjezdů projektů jednotli vých subjektů , kteťé obdržely licen­

ce k digitálnímu vysílání. Si tuace tak s tále nahrává dvěma největš ím komerčním s tani ­

cím, Nově s Primou, které mají dost pros toru ex perime ntoval a rozdělit s i re klamní trh 

.i s ohledem na s ni žován í reklamního času na ČT. 
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ova se s novým americkým majitelem CME, na če kém trhu zastoupeným Rumunem 
Adrianem Sarbu, rozhodla zruš it pořad) l) pu Tele Tele a nákladné zábavné show a více 

inve ·toval do pt1vodní české tvorby a v nepo -lední řadě také rozšířil zpravodajství. 

Zdá se, že zatím jí i přes menší výkyvy její tralegie vychází. 
Konkurenční Prima, kterou též ovládli zahraniční majitelé (skandinávs ká mediální s ku­

pina MTG, která v září minulého roku do pozice generálního ředitele prosadila Litevce 

Alek and rase Česnav i č iuse), mění svou image radikálnějším způsobem. Ráda by přilá­
kala více mladých clivákl'i. Experimentová ní s novými formáty, které často trví ne profe­

s ioná lním zpracováním, ale zatím mladší gene raci k obrazovkám nepřilákalo a starší di­

váť' i marně vyžadují oblíbenou tradiční seriálovou tvorbu. 

Nové trendy ne minuly an i Českou televizi, kte rá se také nevyhýbá využití zahraničních 
fonm1tů. V jejich použití jde a le tradičnějš í a ji těj š í cestou, volí druh vhodný pro celou 

rodinu, již předem dostatečně prověřený, například: Star Dance, Hodina pravdy a dal''í. 

Jednotlivé fáze cesty akvizičního AVD k divákovi 

Proce nákupu audiovizuálních pořadt1 ze zahraničí by se dal rozdělit do těchto fází: 

1. ' tanove ní trategie TV s tanice. 

2. Dramaturgický výběr. 

3. Progra mová specifikace - plán nákupu (definice s lot t1, hodin, cílové skupiny divák Ci, 
finanční spec ifikace ... ). 

4. Plánování a dojednání konkrétníc h podmínek obchodl'i. 

5. Smlouvy. 

6. Doručení. 

7. Dabing. 

8. Tvorba programu TV stanice na dramaturgické úrovni. 

9. Tvorba programu TV stanice na skladebné úrovni . 

10. 'e lf-promolion. 

11. Vysílá ní. 

12. Databáze a měření s ledovanos ti. 

13. Knihovna - archivace pořadu a základních údaju o něm. 

14 . Re príza - dle ú<lajl'i o sledovanosti, opětovné nasaze ní pořadu. 

Dramaturgický výběr 

Jed ním z nedílných předpokladl'i pro rozhodnutí o zařazení zahraničního pořadu do vy­

sílacího sché matu musí být pečlivý dramaturgický výběr. Pořad musí odpovídat progra­

mové nabídce da né televize. Je nutno zvážil výši in vestice do nákupu, podmínky licence 

s oh lede m k ostatní programové riáplni a zá obám programové knihovny, zohlednit pod­

mínky nákupu a časové prodlevy souvisej ící dobou dělící okamžik nákupu od mome n­

tu uvedení na obrazovku. Nákupy zpravid la probíhají v d istribučních „balících", proto 

je třeba promysle t objem nákupu a využití všech nakoupe ných titulů. 

139 



IL UM I NACE 
Martina Šanla\Ú: '\l'ákup audio,izuálníd1 dPI na telt~\izním trhu\ (,..!-ku a jl'ji<"h rt·~la k di,~iko\i 

Obchodování s televizními pořady se ponejvíce odeh rává na speciálních veletrzích, kde 
se v krátké časové době na jednom místě může potkal mnoho obchodních parlnerE1. 

Jeden z nejdůležitějších světových trhu, MIPTV (Marché international des programmes 

de télévis ion), se koná ve francouzském Cannes. Je pořádán spo lečností ReedMIDEM 
od roku 1963 ( < http://www.reedmidem.com > ). Doba konání veletrhu je neměnná, ode­

hrává se každoročně pět dní v měsíci dubnu. Na tomto největším světovém audiovizuál­

ním trhu se setkávají distributoři, zástupci televizníc h společností, analytic i, odborníci 
na televizní problematiku. Vzhledem k rychlému vývoj i médií vli vem nových technologií 

přestal postupně jeden trh stačit. Zvýšila se nabídka i poptávka po nových formá­

tech, vzrostl zájem o nové filmové žánry. Proto ReedMIDEM založil tradic i dalšího trhu , 

MIPCOM (Marc hé international des conte nus audiovisuels), pořádaného od roku 1985 
v měsíc i říjnu, rovněž v Cannes. Podzimní trh je rozšířen o nové typy prodávaných práv, 

vedle pay TV a free TV práv i práv pro kabelové te levize. 

Se s tále rostoucím zájmem se od poloviny devadesátých let konají další, specializované 

menší trhy. MIPDOC (Marc hé international des programmes documentaires) je zaměřen 

na dokumentární filmy a nové formát y, MIPCOM Junior se orientuje na dětskou tvor­
bu, MILIA (Marché international des contenus interactifs) je věnována interaktivním 

médiím. Sta ti stiky dokládají úspěšně vybudované pozice všech televizních trhu. V po­

sledních letech navštíví MIPTV v průměru více než deset tisíc hos tu, účastní se jej při­

bližně d va tisíce pět sel televizních společností a přibližně stejný počet produkčních 

a distribučních společností z více než sta různých zemí. 

Kromě televizních trhu existují další možnosti výběru programu. Jed ním z nich je moni­
torování zahraničních televizních stanic, mezi další patří znalost d istribučních filmu, 

četba odborného tisku , sledování inte rnetu. Nejnovější a často využívanou možností j sou 

služby serveru Smart Jog, zaměřeného na americkou distribuční síť (www.smartjog.com). 

Tento server zprostředkovává kontakt mezi televizními stanicemi a distributory a jeho 

výhodou je rychlost a flexibilita dis tributora; zprav idla v krátké časové lhůtě je zde mož­

né danou epizod u zhlédnout. Přístup k ukázká m přes internet se rozšiřuje stále více a za­

vádějí ho i jednotlivé distribuční společnosti. Již dnes se také touto cestou začínají po­

sílat přímo distribuční kopie . 

Další z alterna ti v, jak rozvíjet a podporovat vztahy na menších trzích, muže být například 

maďarský trh Discop, konaný každoročně v Budapeš ti koncem června. Jde o jediný for­

mátový obsahový trh, orientovaný hlavně na střední a východní Evropu. 

Hollywoodské distribuční spol ečnost i (tzv. majors) pořádají každoročně v Los Angeles 

tzv. LA Screening. Jedná se o prezentaci nových formátu, filmu a především seriálů. 

Seriály jsou představeny tzv. pilotem {úvodní epizodou), který v delší stopáži načrtne 

hlavní postavy a budoucí děj. Společnosti Lím.to způsobem testují zájem televizníc h sta­

nic . Podle konkré tníc h reakcí potom vznikají dalš í epizody seriálu. Prioritou distributo­

rl'1 je americký trh, pro který probíhá prezentace nejdříve. 

Dalš ím způsobem televizního obchodování jsou prezentační dny jednotlivých firem, stej ­
ně jako dny zaměřené na prezentaci konkrétních žán rl'1. Příkladem může být německý 

Beta screening, pořádaný v Mnichově společností MAYA či anglický BBC Showcase, 

který se koná každoročně v Brightonu. Kromě výše zmíněných způsobu prezentace 

existují ještě prezentační trhy jednotli vých státu - například Cerman screening, kde se 
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společně prezentují německé společnost i Bavaria, Te lepool a ZOF, nebo je ho francouz­

s ká obdoba French screening. 

Profesní orgarůzace 

Významnou roli v te levizním průmyslu plní profesní organizace. Nejvýznamnější z nic h, 

NATPE (National Associates of Television Program Executives), vzni kla roku 1964. 
Pořádá každoroční konference v Las Vegas, zabývajíc í se vývoje m v oblasti televizního 

programování ve všech formách. 

JITA (lndependent Film and Te levision Aliance), známá také pod názvem AFMA (Amer­

ican Film Marketing Association), byla založena v roce 1980. Posláním této neziskové 

organizace je šíření produktů nezávislého filmového a televizního průmyslu na světové 

trhy. IITA tvoří podstatnou alternati vu pro majors studia. Prvními členy byli distributo­

ři a prodejní zástupci, soustředění kolem trhu s nezávislým filmem AFM (American Film 

Market), který se koná v Santa Monice v Ka lifornii každoročně od listopadu 1981 a za­

hrnuje osm dní projekcí, seminářů a obchodních setkání. V průměru se jej účastní ko­

lem sedm tisíc hostt1 z více jak sedmdesáti zemí světa. Postupem času se podařilo tuto 

asociaci rozšířit do celého světa. Sdružení distributorů nezávislé produkce čítá sto pade­

sát členů z šestnácti zemí. Filmy IITA získávají pravidelně ocenění na mezinárodních 

festi valech s nejvyšší prestiží ( např. ZTRACENO V Pi{EKLADU, 21 GRAMŮ, ZAMILOVA Ý SHAKE­

SPEARE) . Asociace vydává též řadu dokumentů a předpisů ovlivňujících trh. Definovala 

například terminologii, používanou při uzavírání smluv, a nadále se snaží tuto politiku 

rozšiřovat v zájmu sjednocení všech pravidel trhu. Sdružení též ak ti vně lobbuje u vlád 

jednotli vých s tátů a mezinárodníc h organizacích, a snaží se tím ovlivnit produkci i dis­

tribuci. 

FIAT/IF TA (lnternational Federation of Television Arch i ves) je profesní asociace, zabý­

vající se spoluprací mezi televizními a multimediálními a rc hivy a knihovnami. Je zamě­

řena na sběr, prezervaci a šíření audiovizuálních materiálů a souvisejících dokumentů. 

Byla založena v roce 1977 v Římě německou televizní stanic í ARD, anglickou BBC, ital­

skou RAI a francouzským ústavem pro audiovizuální dědictví INA. V současnost i čítá 

sto osmdesát č lenů ze sedmdesáti zemí. Členem se mliže stá t veřejná i komerční televiz­

ní stanice, audiovizuální archivy i spol ečnosti zabývající se technickým zabezpečením. 

Cílem asociace je výměna zkušeností a předávání znalostí mezi jednotlivými členy, roz­

voj audiov izuálních archivů, sjednocování pravidel archivního managementu, podpora 

vzdělávání aj. 

EBU (European Broadcasting Union) sdružuje rozhlasové a televizní vysílatele. Jde 

o největš í profesní sdružení v tomto oboru na světě se zaměřením na veřejnoprávní 

sek tor. Unie čítá 72 aktivních členů v 52 zemích Evropy, Severní Afriky a Středního vý­

c hodu, dále pak 49 přidružených č lenf1 z 28 dalších zemích. Byla založena v roce 1950. 
Prostřednictvím svých členů vyjednává o vys ílacích právech pro velké sportovní udá­

los ti , ošetřuje evropské televizn í a rozhlasové sítě (Eurovis ion, Euroradio), organizuj e 

programové změny, podporuje a koordinuje spolupráci, poskytuje technický, právnic­

ký, komerční i stra tegický servis. Repreze ntuje hlavně zájmy veřejných rozhlasových 

a televizníc h stanic a dalšíc h evropských institucí, ale snaží se též úzce spolupracovat 
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s podobnými organizacemi na jinýc h kontinente('h. Její hlavní kance l ;.lř s ídlí v Bruse lu. 

Podpora spo lupráce mezi te lev izn ími spo leč nostmi se projevuje hlavně v rozvoji a š íře­

ní vzděh1vacích programl'1, dokumentu, podporou koprodukcí a nimovaných projektl'1. 

soutěžemi pro mladé muzikanty, tanečníky č i scenáris ty atd. Mezi č leny EBU patří 
i Česká te lev ize, která prostřed nictv ím té to organizace nakupuje prá \-a k pořadum , jako 

j sou například olymp ijské hry, fotbalové šampionáty atd. 

Obchochú jedná1ú 

V případě obchodování s AVD kupujíc í ne nabývá dané dílo do vlastni ctví. J edná se pou­

ze o po Loupení práv k ne hmotným s tatkům za přesně určených podmíne k. Distributor 

pouze zapůjčuje hmotný sub Lrál k uži tí. Prodávaná práva k AVD jsou práva k výtvorům 

duševního vlastnictví, kte ré požívají celosvětově autorskoprávní ochranu . AVD je dílo 

souborné, které vytváří více autorů, je proto nutné vypořádání se všemi a utory před jeho 

prodejem, což j e záležitostí d is tributora. 
Cena te levizníc h pořadu j e natolik vysoká, že s i při jej ich výběru musí každá televizní 

stanice určit své priority a zájmy. Každý nákupč í zná přesné dramaturgické potřeby dané 

stanice, a těm se snaží vyjít v Lříc. ákup pořadu podléhá jej ich přednasazení tel eviz­

ním dramatu rgem do předem s tanovených slotu (časově a žánrově ohraničených oken ve 

vysílacím schématu). Tím lze předej ít velkému množství od padu pořadu , které později 

není možné využít. Zároveň j e dl'dežité míl ne ustá le vytvořené progra mové zásoby, tzv. 
programovou knihovnu. Práva k pořadům se dnes nakupují přib l ižně s půlročním až roč­
ním předstihem, proto je nutné tá le počítal objemy hodin, kte rými je nezbytné te leviz­

ní vysílá ní vyplnit. S modernizací techniky se nižuje i mezičas, kdy e do tane pořad od 
dis tributora na obrazovku. Vzh ledem ke zvýšeným požadavkům akLuá lno Li se dnes jed­

ná pouze o měsíce předstihu. 

Vzhledem k odlišné dramaturgii j e pro ČT snazší nakupova t na pos lední c hvíli , díky své­

mu zaměření j e totiž ušetřena konkurenčních ou boju o některé druhy pořadu. Nova 

s Primou nej prve vytvářely programové zásoby každá zv lášť, Prima e při tom snaži la 

o minimální odpad , ova nakupovala ve většíc h objemech, a Lak e tomuto problému 

úplně nevyhnula . Si tuace e změni la v momentě, kdy se na trhu objevila servisní firma 

AQS, a .s . Ta začala na kupovat v roce 1998 pro te levizi Nova a v roce 2000 i pro Primu. 

Doš lo k vytvoření společné knihovny. Opětovné rozdě lení trhu a přiostření konkurenčn í­

ho boje nastalo na jaře 2005, kdy Novu znovu koupila americ ká společnost CME. Spo­

lupráce s AQS byla ukončena. Nova pověři la a kvizic í svou servi ní spol ečnost Českou 
produkční, j ež byla od pros ince 2006 nahrazena společnos tí CET 21. Prima zvolila též 

cestu samosta tné ho akv i z ičn ího oddělení v rámc i vlas tní firmy. 

Terestri cká televizní práva, jimž podléhá obchodování všech Lří celoplošných televizí na 

českém trhu, s lojí až na konc i d louhého řetězce prodeje práv (copyrightu ) audiovizuál­

níc h děl: 

1. Thealrical rights - kinopráva. 

2. DVD, Video rights - DVD, videopráva. 

3 . Cable pay per view - práva pro televize pay per view. 
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i. Cahle rights - práva pro kabe lové te lev ize . 

. ) . Sate lit pay TV rights - práva pro placené sateli tní te le vize . 

6 . Sate lit free TV ri ghts - satelitní volná práva. 

7 . Pay TV right - práva pro placené te levize. 
8 . Tc rTcstria l free TV rights te res lri ek:í práva volná . 

9 . Ail rights - rnu ltipráva, před tavuje souhrn všech výv e zmíněných práv. 

Distributoři 

Distributory obchoduj ící s te restric kými te levizními právy lze rozdělit do šesti kupin: 

l. M a jors 

Skupina nej vě tš í('h společností s mnoha le tou tradic í, j ejic hž vede ní s ídlí zpravidla v Los 

Angeles pro USA a v Londýně pro Evropu. J edná se o ve lké ame ric ké spol ečnosti , kte ré 

neje n produkuj í a dis tribuují pořady, vlastní te levi zní s ta ni ce nebo celé s ítě stanic, ale 

' ) rábějí i ve lkofilm y ve vlas tních s tudiích. Za bývají se nej en prodeje m te levizníc h práv, 

a le i osta tn ích souvisejícíc h práv. 

K j ej ic h obchodn ím akti vitá m patří i pronáj e m s tudií s plným produkčním a postpro­

dukčním servisem. K jejich dalš ím ob(' hod ním aktivitá m patří například me rc handising. 

Upl atňují zvláštní obc hodní režim. ilná a neotřesitelná pozice na trhu jim zaručuje vý­

hody v prosazování vlastních práv. Mezi současné majors patří Buena Vis la lnlernational 

(dis tri buuje práva Walt Dis ney Company) , Me tro Gold wyn Maye1; Suny Pidures Enter­

tainme nt (založena l 918 j a ko C BC, později přejmenována na Columbia Pic tures Corpo­

ration, v roce 1989 ji zakoupila korporace ony), Warne r Bros . Ente rta inment, NBC 

Un iversal (vznikla fúzí Uni versal Studi o a NBC v roce 2004 ), Paramou nt, 20th Ce ntury 

Fox (součást Fox Ente rtainme nt Group). 

2 . Jndi es - Nez á v i s l é produk č ní s p o l eč n os ti 

„ Indies" (indepe nde nt production companies) jsou malé nezávislé firmy, jejichž progra­

mová nabídka sestává z výrobk u různých produkčn ích polečností a dis tributoru . Často 
bývaj í překupn ík) práv, kte ré na bízejí. po lečnost stojí většinou na osobnosti jejího za­

k lada tele a majite le . Nabídka bývá pec ific ká osobnostmi , s peciá lními produkty, kvali­

tou. Probléme m mť1že být nesta bilita na trhu , těžké postavení vuč i konkurenc i. Mezi s po­

l ečnosti indies pa tří například: MTM, Carsey-We rne r Compa ny (uved la na trh s lavný 

s itcom Tll E COSB) SllO\\ ), Vis ion Film , Porchlight, Myri ad Pic tures, Peakviewing aj . 

3 . p ec i a li zova n é cli tribu č ní sp ol eč no s ti 

Pokud te levizní sta nice hledá s pec ifický produkt, obrátí se na s pecializova né distribuč­

ní spo lečnosti orientované pouze na j ede n druh zboží, většinou dle žánrového č i formá­

tového rozlišení. Například: J e tix (animované pořady) , Pa rthe non (dokume nty), Aus tra­

lia 11 Childre n Programms (dětské pořad y), EMTV (dětské pořady), E!Entl. (pořady 

o Ži\ otním Sl ) lu ), Knight Ent. (pořad) o vařen í) aj . 
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4. Nezávislá producent s k á ce ntra 

Os ta tní distribuční společnosti, které nemají žádnou zvláštní specializaci, a le díky dob­

ré pověsti a tradic i zaručují nakupujícímu kvalitu. Jedná se často o společnost i s mno­
ha letou trad ic í. K na lezení jsou spíše v Evropě, na americ kém trhu je jic h málo (Ame­
r ičané spíše zakoupí ná pad č i formát a sami ho a plikují na trh). Například : Bavaria, 

Telepool, Endemol, Dis traction formats aj. 

S . Př e kupní s po l eč no s ti 

Společnosti nakupují produkty s multiprávy. Audiovizuální díla pak opatří jazykovou 
verzí pro dané teri torium a prodávají práva postupně (dle řetězce) . Někdy se jim daří za­

koupit i blockbustery, a proto se pa k snaží uplatňoval podobnou politiku j ako majors, lo 

znamená prodávat po tzv. balících (zakoupe ní jed noho atrakti vního titulu obnáší zároveň 

i koupi několi ka méně atraktivních pořadl'1). Například: Daro, lntersonic, MAYA, Hi gh 
Point, Powercorp, Indigo aj . 

6. T e l ev i z ní s t a ni ce 

Televizní s tanice vysílají na jednom či více programech, vyrábí vlastní pořady, konc ipo­

vané s prvotním ohledem k vlastnímu vysílacímu schéma tu , přičemž už ve fázi zrodu 

proje ktu pomýšlí na jeho dalš í uplatnění. Často disponují vlastním di stribučním oddě­
lením, které se stará o dalš í prodej a propagaci pořadu jak v daném teritoriu , tak v za­

hraničí. Například: ZOF, RTL, BBC, ČT (Te lexport) , TF 1, Beyond , ABC Aus tralia, CBC 
Ka nada, Channe l 4 , Discovery aj. 

Smluvní ujednání 

Po ukončeném dramaturgic kém výběru pořadu a prvotním konta ktu s di stributorem při­

chází na řadu zásadní část celého ná kupu, obc hodní j ednání o ceně a podmínkách ná­

kupu. V některých případech jednání mohou trvat i déle než rok , zvláště pokud se jedná 

o velké společnosti a te levize požaduj í velké objemy pořadl'1. Dis tributor má dnes mož­

nost vycházet z analýzy televizní s tani ce, pro kterou prodává své zboží. Podíl sta nice na 

trhu v daném te ritoriu, cílová skupina i dalš í faktory s louží j ako podklady pro volbu je ho 

cenové poli tiky. Exis tují med iální agentury, které se zabývají monitorováním ter itorií 

a vyhledáváním informací p ro dis tributory. Nové společnos ti nevzbuzují důvěru a j sou 

podrobeny důkladnému šetření. Zároveň každý distributor s lojí o nově příchozí stanice 

v dané m teritoriu, s toupá tak konkure nce, a l~pší se tím cenová pozice distributora. 
Každá sml.ouva má svá specifika a náležitosti. Obsahuje zpravidla podrobné informace 

ohledně určitého usku tečňovaného obchodu, v případě obchodu s AVD pro free TV rights 
bývají její náležitos ti často velmi podobné, přesto s i každá distribuční společnos t vytvá­
ří prvotní návrh smlouvy sama. Nebývá zvykem, že by s návrhem smlouvy přišel kupu­

jící. Vzhledem ke spěšnos t i uzavřen í obchodu (aktuální uvede ní pořadu v co nejkratším 
možné prod levě po uvolnění práv pro dané teritorium) dochází nejprve k uzavření tzv. 

deal mema a s mlouva samotná přichází na řad u pozděj i. Dea I memo, nazývané též short 
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.form (zkráce ná verze smlouvy), dnes zčásti nahrazuje smlouvu a je vždy plně závazná do 

doby uzavření smlouvy. K uzavření smlouvy v její výsledné podobě dochází dnes někdy 

až po samotném odvysílání pořadu. 

Obsahem deal mema bývají zák ladní a nejdů lež itější údaje : nákupčí-nabyvatel licence; 
d istributor-pos kytovatel licence, specifikuje kupované AVD, upřesňuje teritorium a druh 

práv, počet mm1 (počet možných odvysílání, cca dvě až tři ), délku licence, poskytnutí j a­

zykové verze a za jakých podmínek, forma předání hmotné ho substrátu atd. Deal memo 
též řeší případné sankce při jeho porušení, a le jen ty základní. 

Obě obchodní s trany se řídí vyjednanými podmínkami v deal memu, ale současně může 

začít jednán í o smlouvě samotné (television distribution agreement, licence agreement). 

Smlouva řeší podrobněji některé body deal mema a zabývá se detailněj i sankcemi v pří­

padě nedodržení všech daných podmínek. 

Pokud mezi obchod ujíc ími s tranami doc hází ke sporu, který je třeba řešit soudně, řídí 

se strany většinou rozhodným p rávem prodávajícího. Pokud dochází k nedodržení 

podmínek nakupujíc ím, ztrácí právo na odvysílání pořadu, licence mu skončí spolu 

s posledním odvys íl áním nebo s ním d is tributor odmítne až do vypořádaní vztahu ob­
chodovat. 

Co se týče poskytovaného materiálu, ex is tují dvě možnosti : originální verze, kterou je 

nutné dále daboval, č i jazyková verze, která se většinou kupuje od toho, kdo jí vyrobil. 

Distributor může žáda t vrácení všech mate riálU zpět nebo jejich úplnou likvidac i. Jazy­

ková verze nesmí být použi ta po uplynutí licenční doby, zůstává majetkem distributora, 
a le arc hi vuje ji větš i nou te levize, která ji vyrobila, č i ta, která ji naposledy použila pro 
své vys ílání. Pokud si koupí AVD další TV s tanice, nová verze už se pro dané teritorium 

nevyrábí, te lev ize s i verzi prodají mezi sebou, její cena by neměla převýši t padesát pro­

cent pořizovacích výrobníc h nákladů. 

Zprostředkování zah rani čního pořadu televiznímu divákovi v jeho rodném jazyce před­

s tavuje s ložitý proces. Větš i nový český d ivák odmítá číst titulky, preferuje dabing. 

Z těchto důvodu je devadesát devět procent převzaté televizní tvorby nutné v Česku 
da bovat. V pos lední době se dabují i slovenské pořady, neboť s lovenština z obrazovek 

postupně vymizela a mladš í generace má problé m jí porozumět. V současnos ti využíva­

j í celoplošné české te levize technologie kontinuálního dabingu , kdy se při opravách ne­

opakuje znovu celá ep izoda, ale jenom ta část, v níž herec udělal c hybu. 

Základním nosičem pro českou verzi bývá vě tšinou ana logová Beta SP (ne bo Digi Beta) . 

Originá ln í verze musí být opatřena mezinárodním pásem, eventuálně hudební stopou. 

Distributor rovněž poskytuje kopii VHS s originálním mixem, dialogovou lis tinu či scé­

nář a hudební lis tinu . 

Distributor někdy klade podmínku kontrol y konečného dabingu, vzor se posílá do zahra­

ničí na schvále ní (voice testy); tuto podmínku uplatňuje například spo lečnost Disney 

u a nimací. 
Česká televize disponuje vlastním dabingovým s tudiem, kte ré ale nepokryje veškerou 

její výrobu. Stejně tak jako komerční s tanice je nucena obracet se na externí dabingová 
s tud ia. U komerčních te lev izí, jejic hž vysílá ní je pos taveno na akviz ičních pořadech, 

tvoří pod íl zahraničních AVD někdy až šedesát procent vysíla ných pořadu, přičemž čty­

řice t procent tohoto vysílání t voří premiérové tituly a šedesát procent reprízy. 
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Autors ký zákon č . 121/2000 s ta novuje povinnos t zasílat hudební sestavy odvysílanýC'h 

pořadtt Ochranné mu svazu a utors ké mu (OSA) . Na zák l adě tohoto soupi su od vádí každá 

te lev ize přís l ušné poplatky. Veřejnoprávní te lev ize od vádí 1,3 procen ta z hrubých příjm t°1 

ze zákonem sta novených te lev izn íc h pop la tk t1 a 1,5 procenta z h rubých příjmu za ' ysí­
lá ní re klam. U komerčních celoplošných te restri c kých televizí je au tor::.b1 odměna\~­

jádřena procentní sazbou z hrubých příjmu (1 - 3,5 %-), výše proC'entní sazby zá,·isí na 

rozsahu užití repertoáru OSA ve vysílání. 

Pl'ogramové nasaze1ú převzatého pořadu 

Programová s pec ifikace každé te levizní s ta ni ce je definována v rámci li <'enčních podmí­

nek. Te lev ize s i dopředu mus í s tanov it svoji strategii , programo\'é zaměření, určit, koho 

chce svým programem os lO\ it (svoji c ílovou s kupinu ), zvolit dramaturgic kou spec ifikac i 

s ohlede m na konkure nci i vlastní progra m. Všechny tyto náležitos ti ·padají pod oddě l e­

ní programu a j eho dramaturg ii . Zák lade m programu každé te lev ize je vysílací sché ma, 

z nějž vychází drama turg icb1 a s k ladebná tvorba programu a díl (í úkol) pro jed notli H~ 

prog ramové sekce . 

Programová náp l ň každé te lev ize sestává ze d vou zdrojt°1: vlastní t\ orby a ná kupu. Tento 

text se omezí pouze na proble matiku nákupu pře\'zatých pořacHL Výběr zahrani čníc h po­

řadl'.t mu í naplňoval předem s tanove né s loty podle dé lky a žánru , s peci fikovat cílové 

s kupiny, zvolit jej ic h dramaturg ické poje tí a pojme nova l je cenově. Finanční aprox ima­

ce je dů lež itým bode m, urč ujícím cenové rozpětí jednotli vých s lottt. 

Pro vytvoření představy o struktuře televizního programu na urči tou dobu dopřed u, zpra­

vidla na ce lý rok, s louží tzv. vy ílací schéma. Samotným nákupt'.'1m (i \ ýrobě) mus í před­

c házel de ta ilní rozvaha, h) ť pak často doc hází k ílex ibi I ním změná111 v zá\ is lost i na po­

třebách te levize. 

Zák ladem celé ho vysílacího sché matu je prav idelnost, zej ména u kome r(n ích stanic. 

Sché ma zohled ňuj e divácký rytmus, respe ktuje pravide lnos t každode nního režimu vět­

š inového konzumenta. Pro něj pak přináší ve s tej né m čase de n <·o de n, týden co týde n 

je ho oblíbený pořad. 

Vysílací sché ma sestává ze dvou základníc h o · , horizontální a \erti ká ln í. a \'ert ikcllní 

ose bývaj í uvedené jednotli vé časy pořadu, s loty, kte ré jdou za sebou a bývají žánro\ě 

rozl išeny. Týde n je pods tatno u j ednotkou vysílacího plánu. U České te levize t voří hlav­

n í časovou osu zpravodajs ké re lace (10:00, 12:00, 14:00, 16:00, J9:00 a 21:00 hod in ). 

ČT zachází s větš ím množstvím pořadu s re l ativně ve lmi krá tkou s topáží než te lev ize 

komerční, její programová na bídka je pestřejš í. Komerční te le \ ize mají stru kturu jed­

nodušví, zaměřenou na masO\ é ho divá ka, většinou v hodinových programových blocích. 

Pro toho je potom s nazší zapamatovat si časy jednotli\ ýc h pořadt1. Struktura vys ílání ko­

merční te lev ize vypadá čas to la k, že po celý p racovní týden od pondělí do pá tku od 7 . ho­

di ny ranní do hlav ní zpravodajs ké re lace (Prima TV l 9 :00 hod., TV Nova 19::30 hod. ) 

opakuj í ( tripují) s tej ný druh pořadu. Většinou se jedn:.í o seriá lovou tvorbu. Seriá l je V) 

s ílán každ ý všední de n ve ·tejné m vysílacím čase a di vák si ho s nadno zapa matuje; lato 

informace tvoří osu horizontální. Česká te le \ ize progra muje vertikálně, Prima T\' a T\ 

ova hori zonti:llně . 
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Hl avní vys ílací l'w:; C'e lé ho dne pa k začíná v 19:00 hodin. Je to jediný čas , ve kte ré m se 

potkávají všechny te le vize a s ta rtují do nejatraktivnějšího vys ílacího úseku celého dne 

(prime túne) ve stejný okamžik. Víke ndy mívají d1znoroděj ší programovou náp lň než 

všední dny, sváteč-ní dny j sou napros to odliš né, jejic h program je tvořen s ohlede m na 
typ svátku , roč ní dobu apod. V tyto dny lá kají te levize vč tší poče t divá ku, proto se snaží 

S\'uj program co nejvíce zatraktivnit. Pokud ve sché matu najde me o sobotním večeru 

zábavný pořad , mužeme předpok ládat, že se totéž obje ví i v následujíc ím týdnu. Pět pra­

covníc h dnu a d va dny volna jsou zák lade m periodic ity. Vysílací sché ma je napl ánováno 

obrysově na celý rok dopředu, te levize potom připravují přesnější čtvrtletní plány, 

v nic hž doc hází k pd1běžným inve nturám. K počátku každého čtvrtletí se mění nejen 

s truktura programu, občas grafika č i znělky. Televize reagují bezprostředně na c hyby či 

nedos tatky sché matu z minulého období. Pružnos t televizního trhu s sebou přináší potře­

bu permane ntní inovace. Televize j a ko nestabilní médium je nucena zaručit di vákovi 

čás tečnou j is totu právě pravide lným programem. 

Dramaturgie programu vytvoří programové schéma pod le s trategie tele vizní stanice. 

Uvádění nových formátu a nákup pořadu probíhá přibli žně s tříměsíčním předstihem. 

Na základě určených priorit nHplňují dramaturgové zahraničních pořadu přidě lené slo­

ty. Díky tomu je možné předem určit obje my vysílaných hodin, jednotlivé žánry, typy 

pořadu, j ejic h s topáže, poté dané produkty vyhledat a zakoupit. Další možností je sou­

stavné vyhledávání nových pořadu i formá tu. V takovém případě se využití ve vys ílac ím 

sché matu hledá později , evenluelně se změní schéma d le nových podmíne k. Tyto dva 

pos tupy se často prolínají. Televize by měla mít vytvořenu programovou knihovnu, kam 

muže sá hnout pro zásoby, pokud selže jiný pořad, či je nutné ho z jakýchkoli v du vodu vy­

měnit. Zacházení s knihovnou mus í být velice promyšlené, zásoby by nemě l y být ve liké 

z duvodu rizika ná ·ledného odpadu. Každý pořad v momentě ná kupu získává urč itou li­

cenc i. Pokud ne ní te levize schopna licenc i plně využít, pořad propadá a přichází finanč­

ní ztrá ta . Žádná z te le vi zí se alespoň minimálnímu oclpadu nevyhne (např. při obcho­

dech s majors). 

Dramaturgic ké požadavky k nákupl'1111 nových pořadl'1 nemohou být vždy naplněny. Dů­

vod) mohou být a h ·e nce volné licence, vy oká cena AVD, neodpovídajíc í technic ká kva­

lita a pod. Obchodování vyžaduje nutnou dávku flexibility. ýroba televi zníc h pořadu je 

v současnosti omezena přesně s ta novenou tzv. komerční topáží (30, 50 a 90 minut). 

Nejedná se nikdy o přesně s tanove nou dé lku, a le například 30 minul pořadu znamená 

ve skutečnos ti pouhých 25 minul, dopředu je již počítáno s re klamní pauzou. V nakupo­

vaných pořadech mohou zpusobi t problé my celovečerní film y z důvodu nepravidelných 

s lopáží, které ne respektují te lev izní ne p aná pravidla a ča lo překračují de vadesát mi­

nut. Ješ tě větš í problém muže zname nal ná kup přímého přenosu sportovního pořadu. 

Zde ne ní nikdy ji té , kdy pořad skonČ'Í, č i nenastanou- li technické problémy, například 

přerušení spojení. 

Dle dos tupných pořad l'1 jsou dá le vytvářena měsíční sché mata. Komerční te levize j sou 

záv is lé na ná kupu zahraničních pořadu , zatímco veřejnoprávní tele vize mu::; Í program ze 

zákona naplr'íovat vlas tní tvorbou ve větším poměru. Toto c hé ma se předává měsíčním 

předstihem re kla mním agenturá m a obc hodním oddělením. Te le vizní s tanice nabízejí již 

konkrétní pořad) e synopse mi a ča ·y na prodej re klamy. Měsíční sché ma má v rukou 

147 



IL U MINACE 
~larlina Šantavá: Nákup audim izuálnkh děl nu lt:•lj·•\i tní1111rhu \ ée~ku a J<'jii·h (T~1a k di\úkm i 

obchodníků důležitou roli , jelikož ve stej ný okamžik je programová náplň k di spoz ic i 
i konkurenčním stanic ím. 

Z hled iska strategie programování je tedy možné v Lulo c hvíli ještě zasáhnout do vysíla­

cího plá nu a provés t změnu ve vlastní prospěch. Správné umístění pořadů do slotů je 
důležitým klíčem k úspčchu televizní sta nice. Je nutné a nalyzovat, jaký má daný pořad 

ambice, jaké j sou možnos ti je ho uplatnění. I sebeatrakti vnější pořad muže totálně 

propadnout, pokud bude nasazen ve špatném slotu a dni. Nedostane se tak ke svému di­
vákovi , který jej očekává v jiném místě vysílacího schématu. Budování vlastní di­

vácké zák ladny a její následné udržení patří k základům televizní strategie hlavně z dů­

vodů finanční efekti vity. Zatímco veřejnoprávní televize naplr'íuje prioritu di vácké 

rozmanitos ti , te levize komerční j e nucena dbát na budování co možná nejš irší divác ké 

základny. 

Programování pořadE1 (scheduling) a jejich skladba je důležitou součástí know-how tele­

vize . I na malé m českém trhu dochází k bojům, především obou komerčních stanic . 

V posledních le tech nezůstává pozadu ani veřejnoprávní médium. Snaha reagoval na 

program konkurence je dnes s tále silnější. Problém se patrně ješ tě více umocní v mo­
mentě spuštění nových digitálních stanic . 

Několik z užívaných pravide l: Skladba programu musí být pevná v základech, měla by 

klás t důraz na pestros t a rozmanitost, být dobře konstruovaná, aby tak předešla progra­

movému kolapsu. Cyklicky uváděné pořady zaznamenávají větší úspěch než solité ry. 

Důležité je i hledání a nasazení vhodných pořadů, které mohou koex is toval vedle sebe. 
Pořady, s tavěné vedle sebe ve sché matu, mohou být: a) kontrastní (následný pořad j e na­

prostým opake m pořadu předchozího, více uplatňuje ČT); b) návazné (příbuzné tematic­

ky či žánrově, více uplatňují TV Nova, Prima TV). 

Začlenění pořadu do vysílacího sché matu je rovněž ovlivi1ováno konkurenčním p rogra­

mem. Obecně platí, že se v tomto ohledu telev izní stanice snaží zaměřil na odlišnou c í­

lovou skupinu (counterprogramming - např. romantika proti sportu). Snahou te le vizí je 

vysílání reklamní přestávky ve s tejné m okamžiku. Pokud se to podaří, nepři chází te levi­

ze o své diváky. Riziko poklesu sledovanosti u méně zdařilého pořadu lze zmírnit j e ho 

zařazením mezi pořady zaručenějš í. Pro okamžik, kdy se jedna stanice pokouš í překle­

nout dva po sobě jdoucí pořady konkurence jedním pořadem s d vojnásobnou stopáží, je 

užíváno termínu bridging. Podobných způsobů nakládání s pořady v procesu sc hedulin­

gu je celá řada. 

Pro jednodušší zacházení s pořady se předem určuje nejvhodnější časový úsek . Do něj 

je pořad zařazen již před uzavřením obchodu, hlavně z důvodu cenové politiky. Cena po­

řadu pro prime time několikanásobně převyšuje cenu pořadu pro ranní vysílá ní. 

Rozlišení časových úseků podle denní doby: 

MOR mormng ( 6:00 - 12:00 hod.) 
AFT afternoon (12:00 - 17:00 hod.) 

APRT access prime time (17:00 - 19:00 hod.) 
PRT prime Lime (19:00 - 23:00 hod.) 
LNT late night time (pEilnoc a dále) 
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Dramaturgie využívá základní žánrové rozlišení: 

a) vlastní tvorba a koprodukce : 

1. hraná tvorba; 
2. zpravodajství; 

3 . zábava, hudba, divadlo; 

4 . publicistika, dokume nt, vzdělávání; 

5 . sport - nákup licenčních práv na přímé přenosy; magazíny, pořady se sportovní té­

matikou vlastní tvorby; 

b) akvizice (nákup}: 

1. české; 
2. zahrani ční. 

Komerční televize často určité druhy pořadů (např. vzdě lávací, náboženské magazíny či 

pořady pro menšiny) vynechávají, jejich diváci je nevyžadují. Často jde o pořady pro ná­

ročného diváka, tj. pro velmi úzkou, specifi ckou cílovou skupinu, které jsou ze zákona 

uspokojovány veřejnoprávním médiem. 

Po vydání měsíčního schématu se vysílání dále upřesňuje. Proto je třeba vydávat po­

drobnější týdenní vysílací plán. Tento plán vychází s třítýdenním předstihem, uvádí pře­

hled všec h pořadu s jejich přesným nasazením, časovým určením a zároveň zde jsou již 

spec ifikovány odhady objemu rek lamy. Slouží také jako podklad pro přehledy televiz­

ních programl'1 vydávané v tisku. Obchodníci a agentury si na základě nabídky rezervu­
jí pozice a časy ve schématu. 
Tento plán také upřesňuje informace o pořadech, o tom, zda-li jsou uváděny v premiéře 

nebo v repríze, případný údaj o závadnosti titulu (viz zákon č. 231/2001 o provozování 

rozhlasového a televizního vys ílání). Skladba programu též hlídá poměr domácích a za­

hraničních pořadt'í a procento evropské produkce požadované zákonem č. 231/2001 
o provozování rozhlasového a televizního vysílání. 

Po ukončení týdenního plánování přichází na řadu mikrostruktura televizního vysílání, 

určená denním vysílacím plánem. Výroba tohoto plánu musí být co nejaktuálnější, z če­

hož vyp lývá, že se staví pouze s de nním předstihem (s výjimkou víke ndu). Má jedno­

značnou , pevnou, nenarušitelnou s trukturu (s výj imkou mimořádných událostí). 

Vedle pořadů se v denním vysílacím plánu (DVP) objevují ještě další krátké formáty : 
self-promotion, reklama, te leshopping, na ČT dříve hlasatelé, dříve přestávky, znělky 
(jingLy) ... Mikrostruktura pak muže vypadat například takto: 1. část pořadu - reklamní 

jingle - reklama uvnitř pořadu - reklamní j ingle - self-promo - self-jingle - 2. část po­
řadu (konec). 

Denní vys ílací plán je závazný pro přípravu podkladů pro odbavovací pracoviště, odkud 

jsou pořady vysílány. Všechny pořady, kromě přímých přenosů, musí projít ještě projek­

cí, při níž jsou kontrolovány hlavně po techni cké s tránce. Část pořadu je podle zákona 
č. 231/2001 o provozování rozhlasového a televizn ího vysílá ní též opatřena skrytými 

podtitulky; provozovatel s licencí má povinnost opatřit minimálně patnáct procent pořa­

dl'1 skt)'tým i nebo otevřenými podtitulky pro s luchově postižené, provozovatel ze zákona 

musí těmito podtitulky opatři t až sedmdesát procent pořadl'1. 
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Odbavovac í pracoviště pracuje s několika zdroji: příjem s ignálu z exte ri éru (přímý pře­

nos), příjem signálu ze studia, příjem pořadu z nos iče Betacam SP, Digi Betacam, příjem 

z počítače (zpravidla reklama a self-prorno). Na konci odvysílaného DVP vygeneruje 

směna zprávu o odvysílání a data, na jejichž základě bude měřena sledovanos t. 
Na z:ákla<lě vý1;le<lku 1;le<luvarw1;Li pru<lává kaž<lá tdevirní 1;lanice rekla mu v časov)ch 

úsecích mezi jednotlivými pořady. Jednotlivé stanice si také ověřují, kte ré pořady di vá­
ka zajímají a kte ré u něj naopa k propadnou. Dle výsledku analýz poté mění svá progra­

mová sché mata a snaží se produkovat pořady a programy v souladu s údaji o největší 

divác ké sledovanosti. To platí hlavně u komerčních s tanic . Zpětnou vazbu na své pořa­

dy ovšem získává i Česká televize, kte rá na jej ic h :tákladě muže napravovat své chyby, 

například ve správném umístění pořadu do programového schématu. Sledovanost má 

svůj význam i u repríz. Repríza osvědčeného pořadu má často větší úspěch, než uvedení 
nového pořadu a zaručí televizi jis té ukazatele sledovanosti. 

Elektronické měření sledovanosti bylo v České republice spuštěno v roce 1997. Až do 

roku 2001 se o tento průzkum s tarala agentura Sofres Factum. Zásadní proměna přišla 

v roce 2002, kdy byla spuštěna fáze „ostrého provozu" po předchozích letech zavádě­

cích a zkušebních fází. Výzkum zajišťuje společnost Mediasearch a.s. a zadavatelem mě­

ření sledovanos ti byla a je společnost ATO (Asoc iace televizních organizací - ČT, Prima 

TV, TV Nova) . Každá televize má pa k svoje oddělení a nalýzy pořadu , kde přes softwary 

filtruj e pro sebe důležité informace a provádí da lší analýzy. Sekunda je záklaclním ča­

sovým úsekem přesnosti vyhodnocování výsledku. Celkem se reflektuje 88 diváckých 

kategorií. 

Závěrem 

His torie nákupu a ud iovizuálních děl na televizním trhu v Česku sice sahá téměř až k sa­

motné mu počátku telev izního vysílání, ale opravdový rozmach tohoto oboru nastal nej­

prve po roce 1989 a potom s příchodem nových televizních stani c s licencí, kdy se změ­

nila struktura trhu v konkurenční prostředí. Obc hod s terestric kými televizními právy 

pro audiovizuální díla se řadí až na konec prodeje práv AVD v celém distribučním řetěz­

ci, to ale neznamená, že by tím byla sníže na jeho důležitost. Naopak teprve terestrickým 

uvedením AVD na televizní obrazovku se zpřístupní daný pořad největšímu možné­

mu počtu diváku. Snahou televizníc h stanic je uvádět zahrani ční pořady s maximální 

aktuálností. K tornu dnes dopomáhají nové technologie, rychlá přeprava materiálu a vzá­

jemně budované vztahy mezi obchodující a prodávající s tranou. 

Rozdíly v nákupu pro veřejnoprávní ČT a komerčn í TV Novu a Primu TV jsou zřejmé jak 

díky finančním možnostem, tak i díky odlišné roli ČT ze zákona. Programová politika ČT 
není založena na zahraničních pořadech, převládá původní tvorba. Naopak programy ko­

merčních televizí jsou doposud vystavěné hlavně na zahran ičních pořadech. Tento trend 

ale postupně mění s ilná poptávka po původní české tvorbě. Teprve v posledníc h letech 

jsou zřejmé investice Novy s Primou do vlastní tvorby. Do budoucna je ledy pravdě­
podobné, že podíly zahraničních pořadl'1 budou le hce klesat. Zřetelný je také úbytek 

tradičních filmu a seriálů , přičemž tradiční seriály jsou na ústupu hlavně však v Evro­

pě . Konzervativnost českého di váka ale s tále nahrává prověřeným českým programům 
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(týká se lo film tl, seriá ltl i zába vných pořad~1) . V Lulo chvíli se dá tvrd it, že akv i z ič ní mo­

nopol, kte rý hrozil se vs tupe m komerčních sta nic na te ritoriu m v devadesátých le tec h, 

j iž pravděpodobně nepřijde. Konkurenční pros třed í se vyos třuj e s tále více a s příchodem 

d igitá lníc h sla níc hude každá s la ní ce bojoval o svého d iváka všemi dos tupnými pro­

s t ředky. 

Mg.A. Martina Šantavá (1980) 

Vystudmala FAl\IU, obor filmová a televizní prod ukce, absolvovala stáž na Leeds Metropolitan University ve 

\"clké Bri táni i. působ i la v akvizi(·ní společ-nost i AQS a.s. a v televizní společnosti FTV Prima. 

(Adresa : rnartina.santava@:,seznam.cz) 

Cito vané filmy: 
The Cosby Show (. cerna Barnc tte, Alan Smithee, Jay Sandrich ad .. 1984), 2 1 gram11 (21 Grarns; Alejandro 
González liiárrilu , 2003), Zamilomný Shakespeare (Shakespeare in Love; John Madden, 1998), Ztraceno 

r překladu (Losi in Translat ion; Sofia Coppola, 200::3) . 
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SUMMA R Y 

A C Q U I S I T [ O O F A O I O -V I S A L \l:' O R K S 
ON THE TELEVI S IO N MARKET I N THE CZEC H REPUBL I C 

A N O T H E r R J O U R N E Y TO V T E 'IX' E R S 

Martina Šan tavá 

Whilc tlw history of the acquisition of audio-visual works on te levision market in thc Czcť'h Rqiuhli<" doť-. 

extend back almosl to the very beginning;, of lelevision broad{'asting. the trade in su('h matnial did nol take 

on its real dimensions unti l 1989 and bc)ond, \\hl'n nl'I\ li{'ensed tele1·ision slalion" ťamc onlo tlw :,<·e1w and 

the market slructure changed into a cornpeliliH' ('11\ ironnwnt. There are et>rlain basie prineipll',., a";.oeiatl'd 

\\ ith diffe rences between the \\a) s that the puhliC' broadcaster Čcskcí tele1 ize and tllť pri1 ale stal ion:. '\01 a 

and Prima operale. Publie tele1 ision doc„ not rel) on the purehase of programme;. hťeau"ť ib priorit) i„ on 

the product ion of its own works. Comrner<'ial tcle1 i s ion stal ion;,. though. depeml l'hidl~ on the purdw::-.e of 
foreign programmes. al leasl in the firsl }Car,., of their exi;,lenct'. The broadcasting ;,ehedule,., of the C'01111m·r­

cial slations contain a high percenlage of purc·ha-;('d foreign programmes for thi s reason, '' ith fi!'tio11al :-erie>­

dor11inaling the programming. Creating an original tele' ision series is substantia ll) more l'\ pens iH' than 

hu}ing a finished product. 

The acquis ition of foreign television program111es is !-.uhjl'<'l to cntain basic "ritcria. ln tlw firsl plal'l', 

the progra1nme musl inte res! Czech viewers and takc into ať{'ounl both currenl de111and and thc latcsl inler­

nalional lrends. Each televis ion stal ion has its own i1nage and, in the interes! of maintaining that image. 11nr ,;l 

se ll'('I shows lhal correspond with it in lerrns of subje('I mailer whi le fi11ing in with a sophist icated program-

111i11g slralegy. 

A slation's success is cont ingcnl upon its ahilit) lo rl'spond irnmediatel) lo ehanges in the market. l'0111pcti­

tion, aud ien{'e moods and currenl clemancl. TI!(' same cannot be saicl lo appl) as st ri('ll ) lo tlw puhli(' ml'dium. 

Before deeiding which foreign programmc,., lo indude in the hroackasling sdlťcluk. il is e::.;,ential that 

the programming be carefully re1 ie11ed 11 ith re;.ped lo <·on ten I. The programme ha„ to reíled tlw program­

ming ;,eleclion of the gi1 en stal ion. The slal ion mu;,I fal'lor in the si ze of the im e;,lmenl in pur('ha!-.in!!. 

thl' lerms of the license with respecl lo othcr programming {'Onlenl and the i111 enll>r) of programming alread) 

on hand. and take into accounl pur('hasing lnm;, and the Lime dela) bet\\een the moment of purd1a::.e ancl 

the a{'lual sereening. Purchascs generally take the fonn of distribution packages. ;,o thc stal ion ha::-. lo c·on::-.id­

er thc volu rne of the purťhase and tlw usage of al l of the titles purchased. ~l arketing and ,.,a lC' of l!·lť' i,.,ion 

programmes usual ly ta ke place al special i sed I raclc f a i rs, 11 here sl al ion represenlal i 11·s ha 1 c t lw op port u11 i l) 

lo rncet with several business parlners in a hrief pťriod of tinw. 

ln reC'cnt years, Nova and Prima havc dearly imes lcd in ncating the ir own produ('ls. ll ťnC·(' 11e a re likl'ly to 

S('l' a modesl decline in the proportion of fon·ign prograrnrnes in the future. Al presenl , traclitional seriak 

ll'k-nmels a11cl soap operas are inneasingly lwi1111: pushed oul b) newer tele1·ision formals, primaril) realit) 
;,hows, game shows and docu-reality sho11::-.. 
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