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UvoD

Cielom tohto materidalu je analyza slovenského televizneho trhu,
prostredia, v ktorom sa pohybuje verejnopravna televizia a ktoré ju ovplyviuje.

Na uvod sa treba spytat, ¢ ma Slovenska televizia konkurenciu, alebo ¢i je
svojim vynimocnym postavenim vyplyvajucim jej zo zakona z konkurencie vylucena.
Zakon predpoklada povinnost STV voéi kazdému obc&anovi. Ma mu poskytovat
informacny a kulturny servis a verejnopravnost ma byt nastrojom nezavislosti a
optimalnej pestrosti programového zloZenia vysielacej Struktury. Za konkurenciu je
vzdy povazovany subjekt, ktory sleduje rovnaké ciele, resp. ten subjekt, ktory svojou
aktivitou mézZe ovplyvnit dosahovanie vytySenych cielov. Subjekty spifajuce
minimalne druhu podmienku na televiznom trhu bezpochyby existuju. Skisme otazku
polozit aj naopak. Povazuju komercné subjekty STV za konkurenciu? Iste. Kazdy
divak, ktorého STV oslovi, je chybajucou kvapkou, ktora ma vytvarat masu
reprezentujucu silu komeréného subjektu. Nato, aby ho ziskala, urobi vSetko.

STV je sucast'ou televizneho trhu bez ohPadu na svoj charakter, poslanie a
vlastnu vol'u patrit’ do neho. STV ma iba dve moznosti :

e Vyrovnat' sa s poziciou konkurenta komerénych stanic: Vyrovnat sa s
poziciou konkurenta komer¢énych stanic znamena spoznat' celé televizne
prostredie, spoznat’ jednotlivych konkurentov, identifikovat vlastnu poziciu
a nasledne zvolit' stratégiu.

e Ignorovat’ tento fakt a niest’ nasledky: Ignorovanie konkurencie
znamena odsuvanie a hromadenie problémov, ¢im sa spochybni
opodstatnenost existencie STV.

SucCasna legislativa viazuca sa k audiovizualnej oblasti polozila na Slovensku
zruSenim Statneho monopolu vychodisko pre premenu starého systému na novu
Struktaru. Zatial vSak tato premena zostava iba vo svojom zakladnom
vychodiskovom stave. Primarne je legislativne spracovana oblast televizneho
vysielania a zakonom je takisto deklarovany (nie vSak realnymi mechanizmami a
zdrojmi zaru€eny!) verejnopravny charakter Slovenskej televizie. Tato oblast’ je sCasti
kompatibilna s eurdpskou legislativou a s jej jednotlivymi upravami. Problém
suCasného stavu spocCiva najma v pretrvavajucej absencii komplexného
systémoveého rieSenia, v nedostatoChom rozdeleni vykonnych, kontrolnych,
regulacnych a rozhodcovskych pravomoci v oblasti televizneho a rozhlasového
vysielania, a napokon aj v mechanizmoch kontroly dodrziavania tychto zakonnych
ustanoveni v praxi, aby nedochadzalo k ich ucelovej dezinterpretacii alebo k ich
vedomému obchadzaniu a poruSovaniu.

Celkovo mozno konsStatovat, Ze legislativa i prax v oblasti audiovizie je na
Slovensku iba v $tadiu kladenia zakladov postupného prechodu od Statno-
monopolnéhho systému k fungujucemu trhovému prostrediu s podpornymi
mechanizmami a ochrannymi institiciami. Suasné pravne predpisy neumozniuju
systémovy vyvin audiovizualnej kultury na Slovensku a svojou nedéslednostou a
neuplnostou otvaraju priestor pre nejednoznacnu interpretaciu a nereSpektovanie
jednotlivych pravnych ustanoveni, ako aj pre ich obchadzanie a pohybovanie sa na
hraniciach zakona. Systém legislativy v oblasti audiovizie bude jednou z priorit v tejto
oblasti, ktord sa mébzZe realizovat jedine v spolupraci s europskymi podpornymi
Strukturami a legislativnym kontextom, a zaroven iba v tom pripade, ak si Statna moc
uvedomi zloZitost a délezitost tejto problematiky a bude jej venovat primeranu
pozornost.
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1. PRAVNY RAMEC TELEVIiZNEHO VYSIELANIA
V SLOVENSKEJ REPUBLIKE

1. 1. UPRAVY ZASAHUJUCE DO OBLASTI VYSIELANIA

Listina zakladnych fudskych prav a slobéd (ustavny zakon &.23/1991 Zb.) a
Ustava Slovenskej republiky garantuju zakladné fudské prava, vratane prava na
informacie a prava na slobodné vyjadrovanie nazorov a myslienok, priCom tieto
zakladné prava sa realizuju predovdetkym prostrednictvom rozhlasového a
televizneho vysielania.

Ustava Slovenskej republiky zakazuje cenzuru. Podla &lanku 26 ods. 4 Ustavy
SR mozno slobodu prejavu a pravo vyhladavat a Sirit informacie obmedzit zakonom,
ak ide o opatrenia v demokratickej spolo¢nosti nevyhnutné na ochranu prav a slob6d
inych, bezpec€nost statu, verejného poriadku, ochrany verejného zdravia a mravnosti.

Pravny ramec pre oblast rozhlasového a televizneho vysielania, ktory sa
formoval postupne od roku 1991, tvori v su€asnosti Sest’ zakladnych zakonov :

e Zakon ¢. 468/1991 Zb. o prevadzkovani rozhlasového a televizneho

vysielania v zneni neskorSich zmien (zakony €. 597/1992 Zb., €. 166/1993 Z. z.,

¢. 325/1993 Z. z., €. 212/1995 Z. z., ¢. 220/1996 Z. z., ¢. 160/1997 Z. z., €.

283/1997 Z. z., & 187/1998 Z. z., €. 233/1998 Z. z., ¢. 331/1998 Z. z., ¢C.

46/1999 Z. z., &. 188/1999 Z. z. a nalez Ustavného sudu &. 66/1999 Z. z.),

o Zakon €. 254/1991 Zb. o Slovenskej televizii v zneni neskorSich zmien

(zékony €. 482/1992 Zb., €. 166/1993 Z. z., €. 82/1995 Z. z., €. 321/1996 Z. z. a

¢. 335/1998 Z. z.),

e Zakon €. 255/1991 Zb. o Slovenskom rozhlase v zneni neskorSich zmien

a doplnkov (zakony €. 483/1992 Zb., €. 166/1993 Z. z., &. 83/1995 Z. z., ¢.

321/1996 Z. z., €. 380/1996 Z. z. a €. 335/1998 Z. z.),

e Zakon ¢. 166/1993 Z. z. o niektorych opatreniach v oblasti rozhlasového

a televizneho vysielania v zneni neskorSich zmien (&. 321/1996 Z. z.,¢.

380/1996 Z. z. a €. 285/1997 Z. z.),

e Zakon ¢. 160/1997 Z. z. o Rade Slovenskej republiky pre rozhlasové

a televizne vysielanie,

e Oznamenie MZV SR o uzavreti Eurépskeho dohovoru o cezhranic¢nej

televizii €. 168/1998 Z. z.

Iné zakony, ktoré sa uplathuju vo vztahu k prevadzkovaniu rozhlasového a
televizneho vysielania :
o Zakon ¢. 110/1964 Zb. o telekomunikaciach v zneni neskorSich predpisov,
e Zakon ¢. 81 /1966 Zb. o periodickej tlai a ostatnych hromadnych
informacénych prostriedkoch v zneni neskorsich predpisov,
e Zakon €. 4270/1995 Z. z. o Stathom jazyku Slovenskej republiky,
o Zakon €. 220/1996 Z. z. o reklame v zneni zakona €. 140/1998 Zb.,
e Zakon €. 283/1997 Z. z. o kolektivnej sprave prav podfa autorského zakona
a o0 zmene a doplneni niektorych zakonov,
e Zakon €. 383/1997 Z. z. — autorsky zakon,
e Ramcovy dohovor na ochranu narodnostnych mensin (€. 160/1998 Zb. -
Oznamenie MZV SR),
e Zakon ¢. 187/1998 Z. z. o volbach do Narodnej rady SR,
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e Zakon ¢&. 233/1998 Z. z., ktorym sa meni a dopifia zakon SNR &. 346/1990
Zb. o volbach do organov samospravy obci v zneni neskorsich predpisov,

e Zakon €. 46/1999 Z. z. o spbsobe volby prezidenta SR, o fudovom
hlasovani o jeho odvolani.

Zakony vzt'ahujuce sa k oblasti proceduralnej pri udelovani licencii Radou SR
PRTV a ich dalSich zmenach:

Zakon ¢. 71/1967 Zb. o spravnom konani v zneni neskorsich predpisov,

Zakon €. 145/1995 Z. z. o spravnych poplatkoch v zneni neskorsich

predpisov,

Zakon €. 152/1998 Z. z. o st'aznostiach.

1. 1. 1. Zakladné pravne normy dualneho systému

Zakon ¢. 468/1991 Zb. o prevadzkovani rozhlasového a televizneho
vysielania v zneni neskorsich predpisov upravil zakladné podmienky pre vznik
dualneho systému, vymedzil zakladné ulohy, povinnosti a prava vysielatefov zo
zakona (verejnopravnych vysielatelov, ktorych zriadenie na urovni narodnych
institucii upravili v maji roku 1991 zakony narodnych rad) a vysielatelov na
zaklade licencie. Suc€asne urCil postup a pravidla pre udelovanie licencii, ich
odnimanie a uplathovanie sankénych opatreni za nedodrzanie ustanoveni zakona
a licenénych podmienok. Zakon vznikol ako federalny zakon a bol platny pre celu
Cesku a Slovensku federativnu republiku. Zakon bol niekolkokrat &iastoéne
novelizovany, prvykrat eSte za existencie federacie.

Vyvoj zakladnej pravnej normy dualneho systému dokazuje, Ze jeho

povodna verzia v roku 1991 bola prvym krokom a len zacliatkom hfadania
rovhovahy medzi verejnopravnhym a sukromnym medialnym sektorom.
Konstituovanie prvej Rady pre rozhlasové a televizne vysielanie na Slovensku
legislativne umoznil zakon €. 294/1992 Zb., ktory zacal byt uCinny v juni. Na
zacCiatok juna vSak pripadli i parlamentné volby a tak volbu Rady mohol
zabezpecit az novokonstituovany parlament. Na zaklade politického rozhodnutia
vydal prvych 12 rozhlasovych licencii na Slovensku v maji 1992 (mesiac pred
konanim volieb) minister kultary. Prvi Clenovia Rady SR pre rozhlasové a
televizne vysielanie boli na zaklade zakona €. 294/92 Zb. zvoleni 25. augusta
1992.
Zakon ¢€. 294/1992 Zb. o Rade Slovenskej republiky pre rozhlasové
a televizne vysielanie v zneni neskorsich predpisov vstupil do platnosti 11.
juna 1992. Tymto zakonom bola vytvorena Rada SR pre rozhlasové a televizne
vysielanie ako organ nezavisly od vlady, s kompetenciami organu Statnej spravy
pre oblast vysielania. Zakon urCil pésobnost rady ajej ulohy, pocet jej
Clenov, spOsob ich volby, mozZnosti zaniku Clenstva v rade, spésob financovania
¢innosti rady. Suc€asne stanovil ukon€enie platnosti licencii vydanych ministrom
kultury pred ucinnostou tohto zakona na 31. december 1995. Aj tento zakon bol
niekolkokrat novelizovany, a 1. jula 1997 bol zruSeny a nahradeny novym
zakonom — €. 160/1997 Z. z. o Rade SR pre rozhlasové a televizne vysielanie.

Zakon €. 166/1993 Z. z. o opatreniach v oblasti rozhlasového a televizneho
vysielania v zneni neskorsich predpisov — s u¢innostou od 30. jula 1993 riesil
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situaciu  prerozdelenia kmito¢tového spektra po rozdeleni federacie
a nastupnictvo po Ceskoslovenske;j televizii a Ceskoslovenskom rozhlase. Tento
zadkon po dohodnutom rozdeleni kmitoCtového spektra federacie na jednotlivé
republiky tiez urcil, ktoré prenosové cesty (kmitoctové siete a televizne okruhy)
budu méct vyuzivat prevadzkovatelia na zaklade zakona (STV a SRo) a ktoré
bude méct Rada pouzit pre drzitefov licencii. Aj tento zakon bol niekolkokrat
novelizovany, najma v suvislosti so snahou poslancov o vy€lenenie druhého
televizneho okruhu pre vysielanie na zaklade licencie.

Zakon €. 160/1997 Z. z. o Rade Slovenskej republiky pre rozhlasové
a televizne vysielanie nahradil pévodny zékon ¢. 294/1992 Zb. Pévodny zamer —
upevnit nezavislé postavenie rady a eliminovat vplyv politickych stran na jej
¢innost’ nie celkom vysiel — v kazdom pripade boli novym zakonom spresnené
kompetencie rady a taxativne vymedzené dévody pre odvolanie Clenov rady, €o
bolo stabilizujucim momentom a ovplyvnilo nezavislost rozhodovania ¢lenov rady.

Zakon ¢. 270/1995 Z. z. o statnom jazyku Slovenskej republiky, sa dotykal aj
vysielania elektronickych médii. Okrem iného urc€il, Ze v pripade vysielania v inom
ako Statnom jazyku (resp. v jazyku zrozumitefnom z hladiska zakona o Statnom
jazyku, t. j. v Cestine - s vynimkou programov uréenych pre deti do 12 rokov) musi
byt relacia vzapati odvysielana v rovhakom rozsahu i v Stathom jazyku. Toto
ustanovenie prakticky znemoznilo dvojjazyCné vysielanie drzitelov licencie v
narodnostne zmieSanych uzemiach (do ucinnosti jazykového zakona vysielali
dvojjazy€ne radia: LOCAL FM, Komarno a STAR, Nové Zamky). Dohfadom nad
dodrziavanim ustanoveni zakona bolo poverené MK SR. Zakon bol dvakrat
novelizovany:

Zakon €. 220/1996 Z. z. o reklame v zneni neskorSich predpisov, obsahuje
ustanovenia ktoré sa vztahuju aj na prevadzkovatelov vysielania a organom
vykonavajucim dohlfad nad dodrzZiavanim tohto zakona v oblasti vysielania je
Rada SR PRTV. Zakon okrem iného vylucil z vysielania reklamu na alkohol - s
vynimkou reklamy na pivo. Zakon bol o dva roky neskér novelizovany v Casti
tykajucej sa reklamy liekov a lie€iv — zakonom €. 140/1998 Z. z.

Zakon ¢. 283/1997 Z. z. o kolektivnej sprave prav podla autorského zakona
a o zmene a doplneni niektorych zakonov okrem iného zriadil institut licencie
pre organizacie zastupujuce jednotlivé druhy autorského prava.

Zakon €. 383/1997 Z. z. — Autorsky zakon posilnil poziciu autorskych organizacii
voCi drzitefom licencii tym, Ze taxativne stanovil minimalny percentualny podiel z
obratu drzitela licencie, ur€eny na autorské poplatky.

Zakon €. 168/1998 Z. z., ktorym bol publikovany oznam MZV SR o uzatvoreni
Eurépskeho dohovoru o cezhraniénej televizii, jeho ustanovenia vSak boli
zavazné uz od 1. maja 1997, pretoze Slovenska republika sa ¢lenskou krajinou
dohovoru stala 1. februara 1997 a platnost Eurépskeho dohovoru o cezhrani¢nej
televizii zaCina pre signatarov tejto medzinarodnej zmluvy tri mesiace od podpisu
a ulozenia ratifikacnych listin v Rade Eurdpy.
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1. 1. 2. Volebné zakony

Zakon €. 187/1998 Z. z. o volbach do Narodnej rady SR novelizoval zakon
SNR €. 80/1990 Zb. o volbach do Slovenskej narodnej rady a sucasne prislo k
zmenam v piatich ustanoveniach zakona ¢&. 468/1991 Zb. v zneni neskorSich
predpisov. Doplnenie zdkona o rozhlasovom a televiznom vysielani o sankcie k
vysielaniu v obdobi volebnej kampane by nebolo ni€im vynimoCnym, keby
nenadvazovala na novelu volebného zakona, ktora uz v obdobi navrhu rozputala
vinu protestov - nielen k €asti upravujucej volebnu kampan. Parlamentné volby v
roku 1998 boli totiz prvymi volbami, ktorych kampan prebiehala uz v realnom
prostredi dualneho systému. Asociacia nezavislych rozhlasovych a televiznych
stanic Slovenska prijala 22. aprila 1998 stanovisko, v ktorom upozorfiovala na
protidstavnost a nedemokratickost navrhovanej novely. Clenské média Asociacie
vysielali svoje stanovisko 3 krat denne pred spravodajskym blokom a TV Markiza
kazdy den pred hlavnym veCernym spravodajskym programom v obdobi od 13.
maja az do prerokovavania navrhu novely v pléne NR SR 20. maja 1998. Novela
bola napokon (v oblasti upravy predvolebnej kampane) prijata v pévodnom zneni
navrhu. Striktnost a zaroven nejasnost niektorych jej ustanoveni velmi vyrazne
ovplyvnili spravanie sukromnych elektronickych médii i celu atmosféru v
spolo¢nosti v predvolebnom obdobi. Protiustavnost novely napokon potvrdil aj
Ustavny sud (nalez Ustavného sudu Slovenskej republiky &. 66/1999 Z. z.).

Zakon ¢&. 233/1998 Z. z., ktorym sa meni a dopifia zakon SNR &. 346/1990 Zb. o
volbach do organov samospravy obci v zneni neskorSich predpisov doplnil i
zakon €. 468/1991 Zb. o jedno upresriujuce ustanovenie.

Zakon €. 331/1998 Z. z., ktorym sa menil zakon €. 346/1990 Zb. o volbach do
organov samosprav, zveril kontrolu volebnej kampane v elektronickych médiach
Rade SR PRTV.

Zakon €. 46/1999 Z. z. o spOsobe volby prezidenta SR, o fudovom hlasovani
o jeho odvolani a o doplneni niektorych dalSich zakonov, zveril kontrolu volebne;j
kampane v elektronickych médiach Rade SR PRTV.

. 1. 3. Pravne normy upravujuce postavenie a ulohy

verejnopravnej televizie

Zakon ¢. 254/1991 Zb. o Slovenskej televizii v zneni neskorSich predpisov,
ktory bol novelizovany zakonmi:
a) zadkonom ¢&. 482/1992 Zb., ktorym sa menil adopifal zakon &.
254/1991 Zb.,
b) zakonom ¢. 166/1993 Z. z. o opatreniach v oblasti rozhlasového
a televizneho vysielania,
c) zakonom €. 82/1995 Z. z.,

d) zakonom &. 321/1996 Z. z., ktorym sa menil a dopifial zakon &.
254/1991 Zb. ]
e) zakonom ¢&. 335/1998 Zb., ktorym sa menil adoplhal zakona €.

254/1991 Zb.
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Posledné dve novely sa tykali najma kompetencii Rady STV a spdsobu jej
kreovania.

Zakon zriaduje Slovensku televiziu, definuje jej ulohy a postavenie. Uruje
spésob kreovania Rady Slovenskej televizie a riadenia STV. Problémom
suéasného zakona je rozpor medzi charakteristikou’ televizie a jej Glohami:

e STV je narodna institucia, ale zabezpecuje uplatfiovanie zaujmov

mensin,

e STV je nezavisla institucia, ale je prispevkova organizacia, ¢o

Zznamena, Ze je zavisla od Statneho rozpoctu,
e STV je verejnopravna organizacia iba formalne, deklarativne.
Slovensky pravny poriadok termin verejnopravna inétitucia nepozna.

Zakon taxativhe vymenovava cCinnosti, ktoré musi televizia vykonavat,
pricom mnohé z nich nemusia byt vykonavané touto instituciou, ale na zaklade
komercnej objednavky. Zakon kladie do popredia televiznu tvorbu. Prirodzenym
poslanim televizie je vysielanie. Tvorbu televizia mbéze zabezpecovat, ale pre
hlavny predmet jej innosti nie je nevyhnutna. Direktiva europskeho parlamentu
¢. 97/36/EC, znama pod nazvom Televizia bez hranic odporuca presunut ¢ast
tvorby do sukromnej sféry?>. NavySe, explicitne podla zakona by Slovenska
televizia mala povinnost’ vysielat iba pre narodnostné a etnické skupiny. V
ostatnych pripadoch totiz zakon hovori iba o Sireni programov, omu mozno
rozumiet' aj ako distribucii napr. na videokazetach.

V suc€asnosti je pripravovany novy zakon o Slovenskej televizii, ktory by
mohol vyrieSit’ niektoré zo spominanych problémov.

Zakon €. 212/1995 Z. z. o koncesionarskych poplatkoch v zneni neskorsich
predpisov

Zakon rieSi financovanie STV. Bol niekolkokrat novelizovany. Novela &.

320/1996 Z. z. rozSirila poCet oslobodenych, posledna novelizacia ¢. 188/1999 Z.
z. umoznila efektivnejSi vyber poplatkov. Ani tato novelizacia vSak nevyrieSila
otazku koncesionarskych poplatkov definitivne. V zadkone ostala fixne stanovena
vySka poplatku, ktora nereflektuje inflaciu. STV tak bude opatovne o par rokov
vystavena politickej voli ¢i nevéli. V buducom obdobi sa predpoklada komplexna
zmena zakona.

1. 1. 4. Licenéné podmienky

Prevadzkovatelia rozhlasového a televizneho vysielania na zaklade

licencie su povinni okrem zakonnych ustanoveni dodrziavat aj licenéné
podmienky. Licenéné podmienky su administrativhe opatrenia, ktoré tvoria
sucast’ rozhodnutia rady pri udeleni licencie sukromnému prevadzkovatelovi
rozhlasového alebo televizneho vysielania.

Stanovit podmienky licencie umoznuije :
e zakon o prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania:
1. v Casti lll. § 10 ods.1 : ,Licencia opravriuje jej drzZitela na vysielanie

' Slovenska televizia je narodnda, nezavisla, verejnopravna, informacna, kultirna a vzdelavacia
institacia.
% Kapitola IIl, &lanok 5.

Page 7 of 72



v rozsahu a podmienok v nej uréenych®,
2. v Casti lll. § 12 ods. 3: ,Sucastou rozhodnutia o udeleni licencie su
okrem podmienok uvedenych v bode 2 takisto podmienky, ktore
prevadzkovatelovi ur¢i Rada®,
3. Na podmienky licencie sa v tomto zakone odvolavaju v suvislosti
so zmenou licencie a odfatim licencie aj ustanovenia § 14 ods. 1 az
3, § 15 ods. 1 pism. ¢/, e/ a ods. 2 pism. c/.
e zakon o Rade Slovenskej republiky pre rozhlasové a televizne
vysielanie:

v § 3 ods.1 pism. b/, ktory hovori, ze Rada ur€uje licenéné
podmienky osobam, ktorym udeli licenciu, a Ze Rada ur€uje lehotu
na napravu, ak sa neplnia zakonné podmienky a podmienky udelenej
licencie. § 20 zakona ¢&. 468/1991 Zb. ustanovuje, v ktorych
oblastiach mozno nedodrzanie licenCnych podmienok sankcionovat,
pripadne licenciu odnat.

1. 1. 5. Rada SR pre rozhlasové a televizne vysielanie

Rada SR PRTYV bola konstituovana na zaklade zakona ¢. 294/1992 Zb. o Rade
SR pre rozhlasové a televizne vysielanie ako nezavisly organ a suCasne organ
Statnej spravy pre oblast vysielania. S u€innostou od 1. jula 1997 vstupil do platnosti
novy zakon ¢. 160/1997 Z. z. o Rade SR pre rozhlasové a televizne vysielane.

Rada bola zriadena na podporu zaujmov verejnosti na uskuto¢novanie slobody
prejavu a prava na informacie. Dohliada podlfa zakona na dodrziavanie pravnych
predpisov upravujucich vysielanie, dba na rozvoj plurality vysielania a nezavislost
jeho prevadzkovania a podporuje slovensku a eurdpsku rozhlasovu, televiznu a
audiovizualnu tvorbu.

Hlavné ulohy Rady, vyplyvajuce zo zakona:

e podiefat sa na utvarani zasad Statnej politiky SR vo vztahu k
vysielaniu,

e podieflat sa na vypracuvani planov vyuzitia kmito¢tov SR,

e udefovat a odnimat’ licencie na vysielanie,

e upozorhnovat na  zistené nedostatky a ukladat  pokuty
prevadzkovatelom zo zakona a prevadzkovatefom na zaklade licencie
za porusenie zakonov v oblasti vysielania,

e vyjadrovat sa k navrhom a plneniu medzinarodnych zmluv, ktoré
suvisia s vysielanim.

V suvislosti s ratifikaciou Europskeho dohovoru o cezhrani¢nej televizii
Slovenskou republikou je Rada poverena vykonom tohto dohovoru za Slovensku
republiku.

Rada je od roku 1996 d¢lenom Eurdpskej platformy regulaénych organov
a Platformy regulacnych organov krajin strednej a vychodnej Eurdpy.

Rada SR pre rozhlasové a televizne vysielanie ma 9 &lenov, ktorych voli na
SestroCné funkéné obdobie Narodna rada Slovenskej republiky. Mandat ¢lena Rady
je neobnovitelny. Clenov Rady odvolava NR SR v pripadoch vymedzenych zakonom.
Cinnost’ Rady je upravena $tatitom, ktory na navrh Rady schvaluje predseda NR
SR. K 31. decembra 1999 pracovala v zlozeni:
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e Predseda rady: Peter JURAS
e Podpredsedarady: Peter KOVAC
e Clenovia rady: Stefan DEBNAR

Maria HRADISKA

Anton KUBISCH

Mojmir MAMOJKA

Peter SKULTETY

Ernest VALKO

Tibor VARGA

Vykon rozhodnuti Rady zabezpecuje Kancelaria Rady, na Cele ktorej stoji

riaditel Kancelarie, ktorého do funkcie voli Rada. Kancelaria je Strukturovana do
Siestich  odborov: licenéného, pravneho, programového, ekonomického a
organizacného, technického a referatu zahrani¢nych vztahov a eurdpskej integracie
a dokumentaristiky. Riaditelkou kancelarie je Jarmila GRUJBAROVA, ktora je
sucasne hovorkynou Rady SR PRTV.

1. 2. VYVOJ PRAVNEHO RAMCA TELEVIZNEHO VYSIELANIA

Po roku 1989 sa v suvislosti s prebiehajucimi spoloCenskymi a politickymi
zmenami dostala do popredia aj potreba zasadnych legislativnych udprav v
audiovizualnom prostredi na Slovensku. Proces formovania sukromného prostredia v
televiznom vysielani bol podstatne pomalSi - aj vzhladom na vysoku finanénu
naro¢nost vstupnych investicii do tejto innosti. Pravdepodobne v désledku tohto
rozdielneho vyvinu, ako aj v suvislosti so stale pretrvavajucou koncentraciou
politickych sil na udrzanie kontroly nad televiznym vysielanim ako prioritnym
prostriedkom ovplyviiovania verejnej mienky, doslo na Slovensku ¢oskoro po
roku 1990 k administrativnemu a nasledne aj legislativnemu rozéleneniu
audiovizualneho priestoru na dve oddelene sa vyvijajuce oblasti: televiziu a
kinematografiu.

V audiovizualnej oblasti na Slovensku sa mal stat dominantnou pravnou
upravou Zakon NR SR €. 1/1996 Z. z. o audiovizii. Tento zakon je v8ak v skutoCnosti
vyluéne zakonom o kinematografii, navyse prioritne zameranym na kvoty a regulacné
mechanizmy vo filmovej distribucii, a nie na vytvaranie systémového prostredia a
podpornych mechanizmov pre audiovizualnu kultiru a priemysel na Slovensku.
Uvodny paragraf tohto zakona jednoznaéne vymedzuje pdsobnost zakona a vynima
z nej audiovizualne diela ,vyrobené vylucne na televizne vysielanie® a takisto aj diela
LPouZité a Sirené vylucne prostrednictvom televizneho vysielania.” Pojem audiovizia
sa tak v zakone redukuje iba na tie audiovizualne diela, ktoré su Sirené
prostrednictvom siete kin alebo na videokazetach.

Tato legislativna redukcia pravdepodobne vyplynula z usilia vyclenit spod
pdsobnosti zakona televizne spravodajstvo, publicistiku, zabavu, vzdelavanie a pod.
Aj tu sa vSak prejavila neddslednost schvaleného znenia zakona: ak zakon tuto
oblast’ zo svojej pésobnosti vy€lenuje, dalo by sa predpokladat, Ze ju upravuju alebo
upravia iné zakonné predpisy a normy. V skuto¢nosti vSak slovenské
zakonodarstvo riesi iba problematiku televizneho vysielania a verejnopravnej
televizie, oblast’ produkcie audiovizualnych diel vyrobenych ,vyluéne pre
televizne vysielanie®, ako aj poskytovanie sluzieb pre takuto produkciu su vsSak
ponechané na ,samoregulaciu“ bez akejkol'vek pravnej upravy ¢i ochrany.
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Pre oblast televiznej produkcie a distribucie/vysielania existuje ako dominantny
pravny predpis Zakon €. 268/1993 Z. z. o prevadzkovani rozhlasového a televizneho
vysielania, ktory upravuje prava a povinnosti pravnickych a fyzickych os6b pri
prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania. Zakon stanovuje povinnosti
prevadzkovatelov ,poskytovat’ objektivne a vyvazené informacie, ktoré su
nevyhnutné pre slobodné vytvaranie nazorov, vysielanie programov slobodne a
nezavisle v sulade so zakonnymi poZiadavkami®. Na tento zakladny zakonny predpis
v oblasti rozhlasového a televizneho vysielania vSak zatial nenadvazuju dalSie
pravne predpisy, ktoré by upravovali pravidla podpory audiovizualnych diel
vyrobenych vylu¢ne pre televiziu, alebo ktoré by stanovovali minimalny percentualny
podiel niektorych osobitne zdbéraznenych druhov €i typov audiovizualnych diel pre
televiziu. Pomer americkych, europskych a slovenskych diel je spravidla stanoveny v
licencii na televizne vysielanie, a to v takom pomere, aky vo svojej programovej
Strukture navrhuje sam Ziadatel o licenciu.

Zakon o rozhlasovom a televiznom vysielani sa ukazal ako nedostato¢ny
aj v dalSich svojich ustanoveniach, a to najma pokial ide o zlozenie a
kompetencie regulaéného, decizneho a kontrolného organu, ktorym je Rada SR
pre rozhlasové a televizne vysielanie. Je prinajmenSom otazne, €i sucéasny
princip konstituovania rady zabezpecuje jej odbornost’ a nezavislost od
politickych a ekonomickych zaujmovych skupin. A takisto stoji za Uvahu aj
skutocnost, Ze do jedného organu su sustredené regula¢né, rozhodujuce (licencné),
kontrolné a rozhodcovské pravomoci. Kauza s ,prechodom” licencie na televizne
vysielanie spolo¢nosti VTV v désledku exekucie je iba eklatantnou ilustraciou toho,
Ze tento principialny zakon v oblasti televizneho a rozhlasového vysielania je nielen
neddsledny, ale jeho nedostatky v kone€nom désledku mézu mat aj
kontraproduktivny a destrukény vplyv na stabilitu medialneho prostredia na
Slovensku.

Sukromnému vysielaniu v Ceskoslovensku predchadzal (i v tejto oblasti)
legislativny monopol, ktory zriadoval dve $tatne elektronické média - Ceskoslovensky
rozhlas a Ceskoslovensku televiziu. V roku 1990 sa v kontexte nového vyvoja
spolo¢nosti zacala aj diskusia o buducnosti medialneho priestoru v demokratickom
prostredi. Nevyhnutnost’ transformacie statnych elektronickych médii na
verejnopravne bola jednoznaéna. ZlozitejSie bolo rozhodovanie o otvoreni
priestoru pre sukromné média a vytvoreni dualneho systému. Diskusiu ramcovali na
jednej strane aktivity tych, ktori realizaciu slobody slova videli len v sukromnom
sektore a navrhovali privatizaciu Statnych elektronickych meédii, na strane druhej
analyzy, ktoré upozorfovali na obmedzené kapacity (vtedy patnastmilionového)
reklamného trhu, ktory by mal potreby sukromnych médii saturovat a
nebezpecenstvo nahradenia ideologického monopolu monopolom ekonomickym. V
oblasti rozhlasového vysielania bolo rozhodnutie vzhfadom na jeho menSiu finan¢nu
naro¢nost (i mensi politicky vplyv) jednoduchsie, navySe ,prva lastovicka®,
bratislavské Fun Radio v Case diskusii uz vysielalo (zaCiatok sukromného vysielania
v Ceskoslovensku stanovilo na 10. juna 1990) a tak akosi prejudikovalo legalizaciu
sukromného rozhlasového vysielania.

Po dlhych diskusiach - okrem iného i o kompetenciach republik v tejto oblasti -
prijalo 30. oktdbra 1991 Federalne zhromazdenie CSFR Zakon o prevadzkovani
rozhlasového a televizneho vysielania, ktory oficialne odstartoval vyvoj dualneho
medialneho systému v Ceskoslovensku.

Dnom 31. decembra 1992 na zaklade zakona ¢islo 597/1992 Zb. boli
zrusené Ceskoslovensky rozhlas a Ceskoslovenska televizia a vSetky prava
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tychto verejnopravnych institucii na Slovensku boli rozdelené medzi Slovensky
rozhlas a Slovensku televiziu.

Zakon Ccislo 271/1993 Z. z. o Slovenskej televizii stanovuje, Zze Slovenska
televizia je verejnopravnou, narodnou, nezavislou, kulturno-vychovno-informacnou
instituciou, ktora sluzi verejnosti tvorbou a Sirenim programov, zabezpecuje v€asné a
objektivne informacie a sluzi na pozdvihnutie narodnej kultury a vzdelanosti a na
rozvoj duchovnej a mravnej urovne spolo¢nosti.

Zasadnym problémom, ktory vyplyva so su€asnej pravnej normy vo
vztahu k Slovenskej televizii, je rozpor medzi deklarovanym verejnopravnym
charakterom STV a jej pretrvavajucim ekonomicko-pravnym postavenim
zalozenym na principe Statnej organizacie. Slovenskd televizia v skutoCnosti aj
napriek tomu, Zze vacsSinu jej zdrojov tvoria neStatne finanéné prostriedky
(koncesionarske poplatky a reklama tvoria cca 80 % roCnych prijmov STV), podla
zakona hospodari ,obdobne” ako Statna prispevkova organizacia a ma svoju kapitolu
v Statnom rozpocCte SR. De facto sa tak vytvara konflikt medzi nezavislostou
verejnopravnej indtitucie (je pritom paradoxné a pre slovensky medialny priestor
priznacné, Ze tento pojem nie je v pravhom poriadku SR nikde definovany!) a jej
faktickou zavislostou od Statneho rozpoctu. V praxi to potom vyzera tak, ze tie
obmedzenia, ktoré sa viazu na rezim hospodarenia Statnej organizacie, zvazuju STV
moznosti jej flexibilného finanéného riadenia natolko, ze sa kontinualne prehlbuje jej
strata, ktora sa vo vypatych spoloensko-politickych obdobiach (napriklad pred alebo
po volbach) kompenzuje prispevkom zo Statneho rozpoctu. A ak je tento prispevok aj
ucelovo viazany ,na zniZenie straty STV” v prisluSnom rozpocétovom roku, tak je
zavislost' tejto verejnopravnej institucie od statnu viac nez zrejma a unosna.

Zakon o STV ma aj viacero d’alSich zavaznych nedostatkov a jeho vyznam
je skor deklarativny, nez systémovy. Ak vSak subezne so zmenou zakona
nebude vypracovana jasna a zretelna koncepcia transformacie STV 2z
pretrvavajuceho provizéria post-ideologickej Statnej institicie na moderné
verejnopravne médium, potom budu deformacie v slovenskom audiovizualnom
prostredi aj nad’alej pokracovat'.

Rovnako neddsledny ako Zakon o STV je aj zakon, ktory by tejto
verejnopravnej institucii mal zabezpe it kontinualne, nezavislé a dostato¢né zdroje -
t. j. zdkon NR SR ¢&. 212/195 Z. z. o koncesionarskych poplatkoch. Zakon sice
stanovuje povinnost' vlastnikov televiznych prljimacov prihlasit’ prijimacC do evidencie
a platit stanovené poplatky, no nijako prakticky nerieSi moznosti unikov z tejto
povinnosti (najma nesplnenie povinnosti prihlasit’ prijimac), ani neumoziuje takmer
nijaku kontrolu dodrzZiavania tohto zakona a vymahanie nezaplatenych poplatkov. To,
Ze zakon je v praxi pouzitelny iba vo velmi obmedzenej miere, ktora ¢oraz vacsmi
znizuje nezavislost verejnopravnych medii, dokazuje aj skutoCnost, Ze verejnost
vbbec nepozna principy a ucel tohto zakona, nie je oboznamena so svojimi
povinnostami, ani s moznymi sankciami za ich nedodrziavanie. Ani posledna novela
zadkona o koncesionarskych poplatkoch neprinasa systémové rieSenie, ale je iba
operativnym rieSenim na odstranenie tych najakutnejSich a najkrikfavejSich
nedostatkov su¢asného pravneho stavu.

Zakon €. 270/1995 Z. z. o statnom jazyku Slovenskej republiky stanovuje, ze
vysielanie v rozhlase a televizii na celom uzemi Slovenskej republiky sa uskutocriuje
v §tatnom jazyku. Vynimkou su inojazyCné televizne relacie s podtitulkami v Statnom
jazyku alebo inak spifiajuce poZiadavku zakladnej zrozumitelnosti s hladiska
Statneho jazyka (napriklad Cesky dabing). Vynimkou je aj cudzojazy€né vysielanie
Slovenského rozhlasu pre zahranicCie, televizne a rozhlasové jazykové kurzy a relacie
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s pribuznym zameranim. Zakon o Statnom jazyku svojimi poZiadavkami nezapada do
pravneho poriadku a umoziuje nejednoznacnu interpretaciu (napriklad poziadavka
,Zzakladnej zrozumitelnosti z hladiska Statneho jazyka®).

Slovenska medialna legislativa je nedokonald a vyzaduje si zasadné
rieSenia. Medialne zakony boli mnohokrat ucelovo politicky menené.
Legislativci sa sustredili skor na regulaciu ako na tvorbu podpornych nastrojov
rozvoja televizie a audiovizie. Nova vlada deklarovala potrebu zmien v tejto
oblasti, realizované zmeny su vsSak iba ¢iastkové riesSenia. Minister kultary pri
roénom hodnoteni svojho pésobenia vo funkcii skonstatoval, ze najvac¢sou
slabinou jeho rezortu je pomalost’ pripravy a presadzovania medialnych
zakonov.

1. 3. SPOLOCENSKY A POLITICKY VPLYV
NA VYVOJ PRAVNEHO RAMCA TELEViIZNEHO VYSIELANIA

V rozvoji dualneho systému na Slovensku zohral okrem neustaleho, pomerne
nekonceptného vyvoja medialnej legislativy (motivovaného niekedy snahou o
dorieSenie otvorenych problémov, inokedy ucCelovym presadzovanim politickych
zamerov) i syndrom nedodrziavania uz existujucich pravnych a etickych noriem,
pripadne ich velmi uc€elovy vyklad.

Sukromné vysielanie bolo novym fenoménom a drzitelia licencii - predovSetkym
rozhlasovych, pretoze ti zacali vstupovat do éteru (okrem spominaného radia
zaloZzeného v roku 1990 ,novembrovou“ generaciou Studentov) uz v decembri roku
1992 - zacali narazat nielen na legislativne ,diery“, ale i na nerozvinuty reklamny
priemysel a monopolné postavenie vSetkych institucii, s ktorymi boli v zaujme
vysielania povinni uzatvarat zmluvy, ¢&i rokovat (autorské organizacie,
telekomunikacie).

Prerod STV a SRo na verejnopravne institucie bol (a je) zlozity. Okrem iného
bol sprevadzany i problémami spojenymi s neochotnym opustanim pozicii na
reklamnom trhu. Zakon €. 468/91 Zb. sa sice pokusil diferencovat’ sikromné a
verejnopravne média rozdielnym povolenym percentom reklamného ¢asu,
prakticky vSak k ziadnemu obmedzeniu vysielania reklamy (aspon v prvych
rokoch urcite) vo verejnopravnych instituciach nedoslo. Povolené percento im
staCilo na vyuzitie svojho postavenia a na stiahnutie velkej Casti reklamnych
rozpoctov k sebe, ¢im sa priestor pre zaCinajuce sukromné meédia zuzil na minimum.
Hoci prijimané zakony aspon hladali rovhovahu dualneho systému, prax bola este
komplikovanejSia. Nekorektné spravanie Slovenského rozhlasu, ktory ako jediny
(dodnes) na Slovensku pokryva celé jeho Uuzemie, t. j. ani jeden drzitel licencie mu
nemdze konkurovat, na dlhé roky zatlaCilo do uzadia nielen sukromné radia, ale aj
Radu SR PRTYV, ktora je zo zakona za dodrziavanie legislativy v oblasti vysielanie
zodpovedna - v oboch Ccastiach dualneho vysielacieho systému. Smerom k
sukromnému sektoru boli jej kompetencie vzdy jednoznacné: Rada udeluje a odnima
licencie, rozhoduje o existencii - €i neexistencii sukromnych rozhlasovych stanic.
Voci verejnopravnym institiciam uplatfovala Rada svoje kompetencie len
tazko - hlavne v obdobi velmi otvoreného politického zasahovania do vedenia
STV a SRo.
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1. 3. 1. Druhy televizny okruh

Vyvoj televizneho vysielania v SR bol a je poznaéeny obmedzenymi
moznost'ami kmito¢tového spektra pre terestrialne vysielanie. V podstate su k
dispozicii tri siete frekvencii, ktoré pokryvaju celé uzemie Slovenska - ta tretia
dokonca neuplne. Preto bol vyber drzitefov licencii pre vysielanie na relevantnych
okruhoch (rovnako ako Slovenska televizia samotnd) vzdy pod silnym politickym
tlakom, ktory Casto ovplyviioval i samotnu legislativu. V juli 1993 prijaty zakon ¢.
166/93 Z. z. rozdelil druhu vysielaciu siet medzi program STV 2 a buduceho drzitefa
licencie. Ten mal na zaklade rozhodnutia Rady SR PRTYV vysielat v ase od 17.00 do
05.00, zvy$ok &asu mal vypifiat program STV 2. Tento zakon okrem iného stanovil,
ze drzitela licencie ,s dosahom na celé uzemia Slovenskej republiky“ musi po vybere
Radou SR PRTV schvalit plénum NR SR. Rada parlamentu predlozila kandidata na
drzitela tejto licencie dvakrat (spolo€nost CTV s. r. 0. v roku 1993, Espé Studio v roku
1994), parlament v8ak nikdy navrh Rady neschvalil. Napokon Vybor NR SR pre
vzdelanie, vedu a kulturu v roku 1995 - i pod vplyvom prerokovavania nového Planu
vyuzitia kmitoCtoveho spektra, v ktorom boli urCené prvé dva televizne okruhy
explicitne pre verejnopravne vysielanie - revidoval svoje uznesenie, ktorym poveril
Radu SR PRTV vyberom kandidata na prevadzkovanie Casti programu na druhom
televiznom okruhu a vyberové konanie zastavil.

Na vyber sukromného vysielatela pre treti televizny okruh boli tiez po cely ¢as
silné politické tlaky. Po dvoch vyberovych konaniach ziskala licenciu spoloCnost
Markiza Slovakia s. r. o. TV Markiza zacala vysielat 31. augusta 1996 a
neuspokojené politické kruhy zacali hladat’ cestu, ako realizovat’ televiziu, na
ktori by mohli mat’ dosah, ked'ze v suvislosti s udelenim licencie Markize sa
hovorilo o jej ,,blizkosti“ k HZDS, po spusteni vysielania sa vSak tato televizia
zacala spravat’ ako typicka komer€na institucia, na ktoru nie je mozny priamy
politicky vplyv (v tomto obdobi sa politicky orientovany kapital zaCal objavovat i na
trhu rozhlasovych a tlaovych médii).

Novela zakona &. 166/93 Z. z. zakonom €. 321/96 Z. z. z oktébra 1996 bola
typickou ucelovou pravnou normou. ,Zhmotnila“ politické predstavy o uvolneni este
jednej televiznej siete pre drzitela licencie a ,presunula® od 1. januara 1997
vysielanie programu STV2 na satelit. Zaroven urcila, ze na druhom televiznom
okruhu bude od rovnakého terminu vysielat novy drzitel licencie. V obidvoch
pripadoch bol termin explicitne uvedeny v zakone (legislative velmi necisto)
nerealny, pretoze prechod na satelit v STV nebol pripraveny ani financne
zabezpeCeny a kazdy drzitel televiznej licencie ma zo zakona lehotu 360 dni na
spustenie vysielania - t. j. Ziadny iny zakon mu nemo&zZe urcit, v ktory defn zacne
vysielat..

Prezident SR Michal Kova¢ zakon do parlamentu vrati. NR SR ho vSak
opatovne potvrdila. Hrozba nevysielania Ziadneho programu od 1. januara 1997 na
druhom televiznom okruhu si vynutila dalSiu novelu: zakon €. 380/96 Z. z. - ,novela
novely“ - nadobudla platnost v decembri 1996 a urcila, ze STV bude na tomto okruhu
vysielat’ az do zacCatia vysielania prevadzkovatela na zaklade licencie. ESte predtym,
ako mala moznost NR SR posudit kandidata na drzitela licencie pre druhy televizny
okruh vybratého Radou SR PRTV (spolo¢nost PRO TV), predloZila skupina
opoziénych poslancov novelu zakona €. 166/93 Z. z., ktora bola v juni 1997
schvalena ako zakon €. 285/97 Zb. a explicitne urcila, ze STV bude vyuzivat na
plnenie svojich uloh verejnopravneho média obidva svoje dovtedajSie vysielacie
okruhy.
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Napriek prijatému zakonu pokracovali pokusy o ziskanie druhého televizneho
okruhu az do parlamentnych volieb na jesenn roku 1998. ,Prenajatie® tretieho
programu Slovenského rozhlasu ROCK FM spoloénosti AXIS MEDIA a ,prenajatie”
programu STV 1 Dobré rano spoloénosti Stidio BETA (podpisané Ustrednym
riaditelom STV Igorom KubiSom dna 25. jula 1997 s platnostou 2. januara 1998 az
31. decembra 2009) boli pravne velmi sporné ,skusobné kamene“ pre projekt
prenajatia celého programu STV 2.

Ako reakciu na tento stav zacCali opozi¢ni poslanci pripravovat dalsi ,vynuteny*
zakon, ktory by novelizoval zakony o SRo a STV a explicitne urcil, Ze verejnopravne
instituicie mézu vysielat z externého prostredia ,dodané” relacie, ale nemdzu za
dodany program povazovat celu vysielaciu skladbu, resp. skladbu niekolkych relacii.
Vedenie STV napokon projekt externého dodavania programu pre STV2
nerealizovalo.

1. 3. 2. Vyvoj udelovania licencii

Vyvoj televizneho vysielania v SR bol a je poznaeny obmedzenymi
moznostami kmito&tového spektra pre terestridlne vysielanie. Po rozdeleni CSFR
Slovensku zostali dve uplné terestrialne siete oznaCované ako 1. televizny okruh a 2.
televizny okruh (na nich vysiela v sucasnosti STV), jedna neuplna siet tzv. 3.
televizny okruh (niekedy oznaCovana aj ako TA-3) a okrem toho niekolko lokalnych
kmitoCtov. Z tychto troch sieti boli v skuto¢nosti technicky vybudované len dve — na
niektorych kotach 3. vysielacieho okruhu dokonca vobec neboli vysielaCe. Medzi
niekolkymi prevadzkyschopnymi vynimkami boli Bratislava a Zilina.

Minister kultury SR udelil vroku 1992 licenciu na televizne terestrialne
vysielanie na okruhu TA-3 dvom subjektom (Médium 5 a Perfects) s podmienkou
spoluprace oboch subjektov. Vysielanie dvoch subjektov na jednom okruhu sa vSak
ukazalo ako nerealizovatelné, navySe sa napokon ukazalo, Ze drzitelia licencii nemali
vedomost otom, ze 3. vysielaci okruh je potrebné pred spustenim vysielania
dobudovat. Tato resp. tieto licencie boli v roku 1993 odnaté uz vzniknutou Radou SR
PRTV. Minister kultury udelil eSte 6 dalSich licencii na televizne vysielanie
v kablovych rozvodoch lokalneho charakteru (tzv. info-kanaly), ktorych platnost Rada
potvrdila.

Celkovy dalSi vyvoj v tejto oblasti ovplyvnil zakon €. 166/1993 Z. z., ktory
prerozdelil kmitoCtové spektrum pre televizne vysielanie. Pri koncipovani zakona
prevliadol nazor, Zze STV nedostatoCne vyuziva ¢asové a programové moznosti na
dvoch celoplosnych okruhoch a ma monopolné postavenie na televiznom trhu -
ztohto dévodu sa 2. televizny okruh (program STV2) mal rozdelit medzi
prevadzkovatela zo zakona a prevadzkovatela na zaklade licencie rovnakym
podielom na celkovom rozsahu vysielacieho Casu, priCom kazdy z vysielatefov mal
vysielat minimalne 6 hodin denne. O tom, ktory ¢as sa vyhradi pre ktorého
prevadzkovatela bola splnomocnena rozhodnut Rada SR PRTV. Ta urcila, ze
prevadzkovatelovi na zaklade licencie pripadne vysielaci ¢as od 17.00 do 05.00
hodiny, zvySok STV. Toto rozdelenie vysielacieho ¢asu malo podla zakona platit do
31. decembra 1998.

Zakon €. 166/1993 Z. z. ovplyvnil dalsi rozvoj televizneho vysielania aj dalSim
svojim ustanovenim, ktorym sa novelizoval zakon €. 468/1991 Zb. — a to, Ze licencie
,S vysielacim dosahom na celé uzemie Slovenskej republiky“ (bez presnej definicie
tohto pojmu - stopercentné pokrytie nema ani jeden vysielaci okruh) na navrh Rady
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schvaluje Narodna rada Slovenskej republiky (a nasledne Rada udeli licenciu).
Tymto ustanovenim nielenze bol naruSeny cely postup z hladiska proceduralneho
(podla zadkona o spravnom konani), ale predurcil na neuspech vSetky pokusy Rady
o udelenie licencie na vysielanie na 3. okruhu a oddialil zaciatok skutocného
dualneho televizneho vysielania na Slovensku.

Rada na zaklade prijatého zakona vyhlasila vyberové konanie na udelenie
licencie na 2. televizny okruh, do tohto vyberového konania sa v termine do 30.
septembra 1993 prihlasilo 12 Ziadatelov: TV Sitno, TV DAVAY, SOLA, REDSTONE,
Sezam TV, ESPE §&tudio, CTV, ARTTEP, Markiza, Dunajsky televizny kanal, Centaur
1 a Médium 5. Z tychto Ziadatefov Rada vybrala spoloCnost CTV s. r. o. Bratislava,
pricom tento navrh v decembri 1993 predlozZila na schvalenie NR SR.

V roku 1993 bolo udelenych eSte 6 licencii na televizne terestridlne (resp.
systémom ETV 4) lokalne vysielanie, a to Obecnému uradu Radzovce, Obecnému
uradu Kunova Teplica, Obecnému uradu Malinec, mestskému uradu Dolny Kubin,
Oravskej televiznej fabrike Nizna a TV Sever s. r. o. Zilina. Posledna spolo¢nost
ziskala licenciu na vysielanie na 52. kanale v Ziline, ktory bol na zaklade
schvéleného Planu vyuZitia kmitoctového spektra sucastou 3. televizneho okruhu.
Toto rozhodnutie malo za nasledok znehodnotenie pokrytia tretej siete a realny
konflikt zaujmov s buducim drzitefom licencie na tuto siet. Rada v druhom polroku
1993 udelila aj 13 licencii na televizne vysielanie v kablovych rozvodoch, vacsinou
na tzv. infokanaly — vysielanie pre obce a mesta.

Rok 1994 v televiznom vysielani sa niesol vznameni pokusov o vyber
drzitela licencie na 2. televizny okruh, pripravu licenéného konania na 3.
televiznom okruhu a pripravu na vysielanie drzitela licencie prostrednictvom
druzice. NR SR vmarci 1994 neschvalila kandidata na udelenie licencie na
vysielanie Casti programu na 2. televiznhom okruhu (CTV s. r. o. Bratislava)
a zaviazala Radu predloZzenim nového navrhu kandidata - spolu s licenénymi
podmienkami. Rada bola poCas celého licencné konania pod tlakom jednotlivych
Ziadatelov na jednej strane a snahou o ovplyvnenie rozhodnutia Rady poslancami
NR SR na strane druhej. Ani druhy navrh kandidata, predlozeného Radou (Espe
Studio Bratislava) nedopadol v NR SR lepSie, napriek tomu, Ze tento ziadatel spojil
svoje sily s dalSimi ziadatemi a prezentoval spolo¢ny projekt (jeho nedostatkom
vSak bolo, Ze o licenciu tak vlastne Ziadala fyzickd osoba s perspektivou vytvorenia
akciovej spolocCnosti zloZenej z viacerych Ziadatelov, o nebolo v ¢ase schvalovania
navrhu v NR SR dostatoCne transparentné). Po tychto neuspechoch v ramci
licenéného konania na 2. televiznom okruhu bolo v juni 1994 vypisané licen¢né
konanie na 3. televizny okruh.

Vo vyberovom konani vybrala dna 23. augusta 1994 Rada kandidata na
udelenie licencie — spoloénost’ Markiza Slovakia s. r. o. Blatné. Po prijati
uznesenia kancelaria Rady preverila predloZzeny vypis z obchodného registra a
zistila, Zze sa v fom nachadzaju nové skutoCnosti, ktoré Ziadatel Rade v ramci
licenéného konania nepredlozil (zapis S. Volzovej ako 50 percentnej spolo¢nicky
v spolo¢nosti). V konani sa vS8ak nemohlo pokraCovat, lebo Rada zostala po 28.
auguste neuznasaniaschopna (trom ¢lenom skoncilo funkéné obdobie).

V decembri 1994 boli Narodnou radou SR odvolani zostavajuci 6 ¢lenovia a
nasledne zvolena nova Rada. Ta rozhodla vjanuari pokraCovat v zalatych
licenCnych konaniach avyzvala 4 Ziadatefov.: Mac TV s. r. o. KoSice, Markizu
Slovakia s. r. 0. Blatné, TV SEVER s. r. o. Zilina a Bratislava o doplnenie novych
skutoCnosti v ramci licencného konania. V marci 1995 potvrdila vyber
predchadzajucej Rady — spolo¢nost’ Markiza Slovakia s. r. o. Blatné.
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V dalsom kole prebiehal vyber zahrani€ného partnera drzitefa licencie, ktorym
sa stala spolocnost CME, vlastniaca uz televiznu spolo€nost’ produkujucu program
pre TV NOVA v Ceskej republike. Spolu vytvorili novi produként spoloénost’ STS s.
r. o. Blatné, kde spolo¢nost Markiza Slovakia s. r. 0. mala 51 percentny podiel.
Licencia stymito podmienkami (vratane explicitného uvedenia produkcénej
spoloCnosti STS s. r. 0.) bola vydana v auguste 1995 spolo¢nosti Markiza Slovakia s.
r. o. Blatné.

Rok 1995 bol celkovo prelomovym rokom pre televizne vysielanie
v Slovenskej republike. Rada udelila dalSiu ,velku“ televiznu licenciu - na vysielanie
prostrednictvom druzice spoloénosti VTV cable TV s. r. 0. Zarnovica, pricom tento
vyber Rady potvrdila svojim suhlasom 4. maja 1995 aj NR SR. Spolo¢nost VTV
zacCala vysielat' v rekordne kratkom Case od udelenia licencie — dria 3. juna 1995
(8tyri dni po nadobudnuti pravoplatnosti rozhodnutia o udeleni licencie).

V maji 1995 udelila Rada SR PRTV licenciu na terestrialne televizne vysielanie
na 26. kanale (KoSice) spoloCnosti Mac TV s. r. o. KoSice avauguste 1995
spolocnosti Video TV s. r. 0. Prievidza na 46. kanale v Prievidzi.

PokraCoval aj zaujem rbéznych subjektov o televizne vysielanie v kablovych
rozvodoch — vacésinou vo forme obl&asného vysielania (Infokanaly), pocet tychto
prevadzkovatelov dosiahol v roku 1995 gislo 37.

PoCas roka 1995 pokraCovali aj diskusie o buducnosti verejnopravneho
vysielania a vysielania na druhom televiznom okruhu. Vybor NR SR pre vzdelanie,
vedu a kulturu v druhom polroku 1995 prehodnotil a nasledne zrusil svoje uznesenie
zroku 1994, ktorym Radu Ziadal o vypisanie nového licenéného konania na
vysielanie Casti programu na 2. televiznom okruhu. Vramci prebiehajucej
aktualizacie kmitoCtového spektra, ktoré sa realizovalo v roku 1995, priSla Slovenska
televizia s navrhom opustenia 2. televizneho okruhu a prechodom svojho druhého
programu na satelitné vysielanie. Toto rozhodnutie sa stretlo s negativnou reakciou
u odbornej verejnosti a Rada v kmito¢tovom plane navrhovala uskutoCnit’ tento krok
az v roku 1998, aby sa STV mohla na tento postup pripravit.

Rok 1996 sa niesol vznameni o€akavania zaciatku vysielania novej
komerénej televiznej stanice Markiza, ktora zacala vysielat’ 31. augusta 1996
a v priebehu styroch mesiacov si ziskala 50 percentnu sledovanost’. Raketovy
nastup tejto stanice zaskoCil nielen dalSie komeréné stanice (VTV), ale aj
verejnopravnu STV.

Okrem toho pokraCovali diskusie a boje o buducnost 2. televizneho okruhu.
Poslaneckou novelou zakona €. 166/1993 Z. z. — zakonom ¢&. 321/1996 Z. z.
z oktébra 1996 sa velmi zasadne zasiahlo nielen do vysielania STV, pretoze zakon
urcil termin na prechod vysielania STV na satelit 1. januara 1997, ale aj do dalSieho
vyvoja udelovania licencii, pretoze tento termin mal byt zaroven terminom zaciatku
vysielania na 2. televiznom okruhu pre nového drzitefa licencie. Z dévodu, ze tento
termin nebol realny a zakon su€asne neumoznoval vysielanie Slovenskej televizie na
okruhu STV 2 po tomto termine, nasledovala dalSia poslanecka novela — zakonom ¢€.
380/1996 Z. z., ktory upravil moznost’ vyuzivania 2. televizneho okruhu Slovenskou
televiziou do zacatia vysielania prevadzkovatefom na zaklade licencie. Toto
ustanovenie zakona bolo pre Slovensku televiziu tiez velmi problematické, pretoze
neurcity koniec vysielania na tomto okruhu neumoznoval STV uplatfiovat’ prakticky
Ziadnu programovu politiku. Rada na zaklade prijatého zakona vyhlasila v decembri
1996 vyberové konanie na udelenie licencie na 2. televiznom okruhu.

V oblasti lokalneho vysielania doSlo k zalozeniu Asociacie pracovnikov
lokalnych televizii so sidlom v KoSiciach, ktora v roku 1996 zdruzZovala okolo 16
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lokalnych televizii. Z podnetu MAC TV KoSice sa zacala tradicia Medzinarodnych
festivalov lokalnych televizii, priCom prvy festival sa uskuto€nil v novembri 1995.
Celkovo v roku 1996 vzrastol pocet lokalnych vysielatelov na 49 v kablovych sietach
a na 7 prostrednictvom terestrialnych vysielaCov.

Tempo narastu drzitel'ov licencii sa v roku 1997 zmiernilo, zvysil sa vSak
celkovy rozsahu televizneho vysielania, pricom viac ako 100 percentny narast
rozsahu vysielania bol zaznamenany pri regionalnych a lokalnych televiznych
staniciach.

Slovenska televizia - opat pod novym vedenim - znovu menila programovu
Strukturu a hladala formu realizacie svojich funkcii. V priebehu roku 1997 bola pod
stalou palbou kritiky z dovodu formy a obsahu hlavnej spravodajskej relacie Noviny
STV anajma jej novej suCasti — komentarov. S kritikou sa stretol aj projekt
satelitného vysielania STV pod nazvom Slovakia TV, najma z dévodu nerealnosti
finanéného zabezpedenia, neadekvatnym nakladom na vysielanie z pohfadu moznej
dostupnosti tohto vysielania divakom v SR a neujasnenosti ciefovej skupiny, pre
ktoru malo byt vysielanie zamerané.

Licen¢né konania na 2. televizny okruh sa zacali 28. februara 1997 podanim
Ziadosti 9 subjektov. Styri Ziadosti boli zamietnuté z dévodu ich neuplnosti a zo
zostavajucich 5 projektov (Charlie’s s. r. 0. Bratislava, Kierra, a. s. Modra, LBS s. r. 0.
Bratislava, Markiza Slovakia s. r. 0. Blatné, PRO TV a. s. Bratislava). Rada vybrala
ako kandidata na udelenie licencie spolo¢nost PRO TV a. s. Bratislava, ktorej
zastupcovia boli blizki viadnemu HZDS. Narodna rada este pred schvalenim alebo
neschvalenim kandidata na udelenie licencie schvalila poslanecku novelu zakona ¢.
166/1993 Z. z. — zdkonom ¢&. 285/1997 Z. z., ktory 2. televizny okruh definitivne
pridelil prevadzkovatelovi zo zadkona a su¢asne stanovil, Zze STV méze so suhlasom
NR SR Sirit’ svoje programy aj prostrednictvom satelitu.

V roku 1998 nedoslo k zasadnym zmenam medialneho priestoru, tempo
narastu novych licencii neprekroc€ilo hranicu 10 — 15 novych licencii. Okrem
STV vysielali aj dve velké komeréné televizie — TV Markiza aVTV a 70
televiznych studii lokalneho aregionalneho charakteru. Ako vedlajSi faktor
pdsobila na charakter vysielania politicka situacia, podobne ako v rozhlasovom
vysielani, avSak vo vypuklejSej forme. NeStandardnym trendom, naznaenym v roku
1998 bolo hodnotenie kvality programovej ponuky jednotlivych televizii optikou
politickych vztahov.

Vysielanie STV, najma spravodajstva a publicistiky, viedlo k znaénej polarizacii

televiznych divakov, €o sa prejavilo aj v spochybriovani postavenia STV ako
verejnopravnej institucie a plnenia jej funkcii.
Pod vplyvom volieb do NR SR boli aj v TV Markiza postupne realizované zmeny
programovej skladby v prospech zvySenia relacii politicko-publicistického charakteru,
ktoré mali zvySovat' uCinky tejto televizie ako mienkotvorného meédia. Vyvazenost
poskytovanych informacii zo strany STV a Markizy bola nahradena externou
pluralitou nazorov, ked nazory jednej Casti politického spektra (vtedajSej koalicie) boli
prezentované v STV a nazory opozicie v TV Markiza.

Osobitostou zatial kratkej existencie TV Markiza bol spbdsob rieSenia
vlastnickych sporov konatelov. Situacia sa vyhrotila v auguste a septembri 1998
(pred volbami do NR SR), ked na zaklade vykonanej exekucie bola zapisana do
obchodného registra ako vlastnik obchodnych podielov TV Markiza spolo¢nost
Gamatex s. r. o. Bratislava, pricom spolo¢nost sa dna 15. septembra 1998 ujala
vykonu svojich prav priamo v televizii. 18. augusta nevpustili pracovnici sukromnej
bezpecnostnej sluzby do priestorov TV Markiza jej generalneho riaditefa Pavla
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Ruska. Nasledne 19. augusta sa Marian Ko¢ner (Gamatex) a Pavol Rusko dohodli,
Ze do vyrieSenia problému druhy menovany ostava generalnym riaditefom a
predstavitelia Gamatexu nebudu zasahovat do vysielania ani ovplyviovat
zamestnancov. Napriek tomu sa konflikt obojstranne vyhrotil az tak, Ze jeho
protagonisti sa za€ali pohybovat' v sprievode silnych ochraniek. Diha 15. septembra
vysielala TV Markiza od 14.00 hodiny iba zvuk. Kratko po 17.00 hodine vyzval v
hektickom televiznom vstupe Stanislav Pavlik (Statutarny zastupca P. Ruska)
obCanov, aby prisli branit svoju televiziu a jej zamestnancov. Tejto udalosti
predchadzal prichod M. Koénera do televizie s oznamom, Ze sa stali (spolu s
Stefanom Aghom) konatelmi spolo&nosti Markiza Slovakia s. r. o. (drzitel licencie) a
Slovenska televizna spolo¢nost s. r. 0. (exkluzivny dodavatel programu). OkamZitu
vypoved dostal P. Rusko a dal$i traja veduci pracovnici. Ob&ania vyzvu vypoculi a
televiziu podporit' prisli - takmer z celého Slovenska. 16. septembra sa pred budovou
televizie konal miting, na ktorom (v Case predvolebnej kampane) vystupovali i
predstavitelia politickej opozicie. TV Markiza vysielala v priamych vstupoch udalosti
spred budovy. Situacia sa upokojila po zasahu Rady dna 17. septembra 1998
a televizia zaCala opat vysielat v sulade s programovou skladbou. Konflikt vo
vlastnickych vztahoch vSak pokraCoval dalej. Na zaklade sudnych rozhodnuti bolo
najskér obnovené konatelstvo jednému zo spolo¢nikov — P. Ruskovi a neskér doslo
aj k uprave zapisu do obchodného registra — do pévodného stavu. Sudne spory
o vlastnictvo a konatel'stvo vSak prebiehaju doteraz.

K 31. decembru 1998 bolo udelenych celkom 72 licencii na televizne
regionalne a lokalne vysielanie, pricom jedna televizia - TV SEVER - v désledku
prebiehajuceho konkurzu nevysielala. Asociacia mestskych a lokalnych
televizii predlozila projekt spoluprace pri prevadzkovani a financovani
televizneho vysielania - vytvaranim spoloéného programu a spolo¢éného
reklamného ¢asu — pri zachovani lokalneho aregionalneho charakteru Easti
vysielania.

Do projektu s nazvom ALTEV sa zdruzilo 10 lokalnych vysielatefov, ktori by
mali ponukat’ 24 hodinovy program a v ramci neho tzv. otvoreny program pre lokalne
vysielanie. Projekt by mal zdruZenim finanénych prostriedkov umoznit’ skvalitnenie
programovej ponuky a Rada ho schvalila v septembri 1998. Garantom a veducim
projektu je spoloCnost MAC TV s. r. o. KoSice, ktora by mala zabezpecovat aj
distribuciu signalu prostrednictvom satelitu. Vysielanie spoloCnej siete lokalnych
vysielatelov pod nazvom TV Global sa zacalo koncom aprila 2000.

Problematika exekucie rozvirila hladinu televizneho vysielania este raz. V aprili
1999 ziskala spoloCnost Satel media exekuciou dvadsatmilionovej pohladavky
Socialnej poistovne logo VTV a vysielaciu licenciu spolo€nosti VTV Cable TV. Od
marca 1999 novy majitel VTV L. Milko exekuciu nenapadol (celkova vyska dihov,
ktora ostala na VTV cabel TV sa odhaduje na 1 miliardu 300 milionov slovenskych
korun). Proti legalizacii prechodu licencie exekuciou (tento pripad v zakone o
rozhlasovom a televiznom vysielani explicitne rieSeny nie je) sa zdvihli viny protestov
- na Cele s Pavlom Ruskom, ktorého TV Markiza mala za sebou kauzu s
problematickou exekuciou. Silné boli vSak protesty i ostatnych vysielatelov, ktori
upozorfiovali na precedens, ktory umozni ostatnym rieSit (daleko menSie) finanéné
problémy rovnakym spdsobom. 25. maja 1999 vSak Rada SR PRTYV prechod licencie
VTV na spolo¢nost Satel media schvalila. Konstatovala, ze ani jedna zo Siestich
zakonom stanovenych podmienok na odratie licencie, nebola spinena.

Problémy VTV sa vSak ,olistenim“ od dlhov neskoncili. Satel media sice
ohlasila rokovanie s novym strategickym partnerom, eSte pred ziskanim
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zahrani¢ného kapitalu vSak stratila trpezlivost spolo¢nost TELENOR, ktora satelitné
vysielanie prevadzkuje a tato 4. oktobra Sirenie signalu pozastavila. Dva dni na to
zaCala Rada SR PRTYV spravne konanie vo veci dodrzZiavania licenénych podmienok.
Zakon totiz umoziiuje Rade po 30 dnoch nevysielania drzitefovi licenciu odnat.
Spolo¢nosti Satel media sa podarilo vysielanie po dvoch tyZdrioch obnovit. V prvych
mesiacoch roka 2000 vsak o licenciu prisla a VTV prestala vysielat'.

27. novembra 1999 vstupila na trh dalSia slovenska nadregionalna
televizia: TV LUNA. Licencia, ktora bola pridelena spolo¢nosti WN DANUBIUS FILM
S. r. 0. uz v roku 1994, bola pdvodne licenciou televizneho programu DC TV
(Danubian Cable TV), ktory vysielal do maja roku 1995. Po odkupeni spolo¢nosti a
ziskani nového kapitalu vznikla televizia s programom priblizne 10 hodin denne,
ktora je Sirena v kablovych rozvodoch vacsich miest takmer celého Slovenska.

Okrem inych lokalnych licencii udelila Rada SR PRTV v roku 1999 i licenciu na
terestrialne vysielanie v Bratislave, na 50. kanale. Licenciu, o ktoru prebiehal boj ako
o poslednu volnu licenciu na televizne vysielanie v Bratislave, ziskala napokon
spolo¢nost TELEPON PLUS, s. r. o., ktorej spolo¢nikom je i MAC TV s. r. o,
prevadzkujuca TV NASA v KoSiciach.
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2. FINANCNE ZDROJE

2. 1. TELEViZNY TRH NA SLOVENSKU

Existenciu televizneho trhu na Slovensku mozno de jure datovat od 23.
decembra 1992, ked nadobudol uginnost zakon Federalneho zhromazdenia CSFR &.
486/1991 Zb. o prevadzkovani televizneho a rozhlasového vysielania, de facto
vznikol 31. augusta 1996 so zacCiatkom vysielania TV Markiza. Zaciatok vysielania
Markizy spésobil narast objemu reklamy o 54,2 %. Medialny boj o divaka bol uz
vtedy poznamenany poOsobenim Ceskej televiznej stanice TV Nova. Z hladiska
pouzivania trhovych nastrojov, ako su napriklad PR, marketing a konkuren¢na
stratégia, sa konkurencné prostredie na Slovensku iba formuje.

ZadlZzenost medialnych subjektov, Casté zmeny vedenia, neprehladné
financovanie, nejasné a stale sa meniace legislativne ramce su pri¢inou nestability
televizneho prostredia. Stabilita jednotlivych vysielatefov nie je tak ovplyviiovana
pohybmi na reklamnom trhu, ako spochybnovanim samej podstaty existencie
subjektov. VSetky dnes vysielajuce komeréné subjekty maju problémy s nastrbenymi
majetkopravnymi spormi.

Televizny trh je novy fenomén v Zivote slovenskej spolo¢nosti. Orientovat sa v
zasadnych otazkach, ktoré nastoluje, maju problém televizni pracovnici aj politicki
lidri, novinari a analytici. Zostava otvorenych privela otazok:

e Ma byt Rada Slovenskej republiky pre televizne a rozhlasové vysielanie

(licen€na rada) aj Rada STV kreovana iba na politickom principe?

e Kde sa konci politicky vplyv na meédia?

e A naopak, akym spdsobom bude kontrolované nestranné poskytovanie

informacii médiami?

¢ Ako maiju rozhodovat sudcovia v bezprecedentnych medialnych kauzach?

Odpovede na tieto otazky da iba pravna, regulativha a samoregulativna prax. Ich
hladanie bude iste nejaky Cas trvat. Délezitu ulohu zohra verejna mienka, paradoxne
opat ovplyviiovana médiami. O to viac vystupuje do popredia profesionalna
zodpovednost.

Slovensky televizny trh mozno jednoznacne oznacit za preplneny. Slovenski
celoploéni® (de facto, ¢&i de jure) vysielatelia boli donedavna &tyria: STV,
prevadzkujuca dva vysielacie okruhy, TV Markiza, LUNA a do zaciatku roka 2000 aj
VTV. K jazykovo bezbariérovym televiznym staniciam treba pripogitat TV Nova, CT,
ktora prevadzkuje dva vysielacie okruhy a TV Prima. Rovnako nemozno podcenit
stale narastajlci vplyv regionalnych vysielatefov ako napr. kosicki TV Nasa*. Ich
zriadovatelmi su vo vacSine pripadov mestda a obce. Ich vysielanie sa
profesionalizuje a koncom aprila 2000 bol navySe doviSeny projekt ich integracie do
spolo¢nej siete, ked zacala vysielat TV Global. Zosietovanim lokalnych televizii tak
vznikol Specificky typ televizie. Jednotlivé lokalne televizie tri hodiny denne vysielaju

3 Celoplosny vysielatel je podla konsenzu EBU vysielatel s pokrytim vacsim ako 80 % uUzemia.

* Vo vyskume spoloénosti VISIO, ktory sa realizoval v decembri 1997, dosiahla TV Nasa sledovanost
5 %, ¢im predstihla celoplosnu VTV. Na jar 1998 bola podla prieskumov agentury Dicio uz druhou
najsledovanejsSou televiziou v Kosiciach.
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vlastny program v duchu verejnopravnej sluzby, zvySok programu je doplneny
komerénym spdsobom.

Podobne vyznamné je uzemné prekrytie televiznych stanic vysielajucich v jazyku
narodnostnych mensin - MTV1, MTV2. 31,8 %° domacnosti ma predplatent kablovu
televiziu® a 48,1” % domacnosti ma moznost prgimat’ vysielanie prostrednictvom
satelitu®. Postupne vstupuju na trh platené televizie®.

TABULKA 1
Televizie na Slovensku — technicky prienik

Televizia Technicky Prepocet prieniku
prienik na obyvatel'stvo
1. STV 1 99 % 5333774
2. STV2 97 % 5226 021
3. TV Markiza 89 % 4 795 009
4. VTV 47 % 2532 196
5. LUNA 36 % 1939 554
6. TV Nova 38 % 2 047 307
7. CT1 36 % 1939 554
8. CT2 23 % 1239 160
9. MTV1 33 % 1777 925
10. MTV2 30 % 1616 295
11. HBO "° platena 11 000
12. MAX 1 platena™ 25 000
13. SUPERMAX platena 25 000

Zdroj: 1 - 8 Median - AISA, Slovakia, 9 - 13 TMS Praha.
In: European Key Facts, Television '99

Preplnenost’, novost’, nestabilita si znaky vysoko rizikového trhu.
Navyse je televizne teritéorium obsadzované konkurenciou nezavislou na
slovenskych problémoch a zdrojoch. Zatial' ¢o TV Nova odobera divacky
potencial komerénym médiam, CT nasadzuje STV vysoké kritéria
verejnopravnej sluzby.

® Zdroj: Media - AISA Slovakia, september - oktdber 1998.

® Kablova televizia je systém prenosu uUplnych a nezmenenych programovych sluzieb alebo ich

Podstatnych Casti, uréenych pre Siroku verejnost, prostrednictvom kabla alebo mikrovinného systému.
Zdroj: Media - AISA Slovakia, september - oktober 1998.

8 Vysielanie prostrednictvom satelitu je usporiadanie programovych signalov uréenych verejnosti do

suvislého komunikaéného prudu, smerujuceho k druzici, a z nej k zemskému povrchu. Kontroluje ho a

zodpoveda zan vysielacia organizécia.

® Platena televizia je televizne vysielanie, ktoré sa da sledovat iba pomocou Specialneho dekodéra.

Dekddovanie kazdého kanala platenej televizie sa poskytne abonentovi iba po zaplateni

abonentského poplatku za prislusné obdobie.

' HBO momentalne rozSiruje svoje posobenie, jej prijmy su &isto z poplatkov za prijem, nezaraduje

reklamu.

" MAX a SUPERMAX sa deklaruju ako platené televazie. Su sucastou rozSirenej ponuky, ktoru

poskytuje vacSina prevadzkovatelov kablovych rozvodov. Spotrebitel neplati priamo za vysielanie

tychto stanic, ale za rozSirenu ponuku.
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Televizny trh  ako celok ovplyviiuje vyvoj slovenskej ekonomiky,
predovSetkym prostrednictvom objemu investicii do reklamy. Na financnu
situaciu STV bude mat celkova ekonomicka situacia vplyv aj v inych
suvislostiach. Jej zdroje su viac diferencované a viac zavislé od prosperity Statu.

2. 2. ZDROJE PRIJMOV VEREJNOPRAVNEJ TELEVIZIE

Zdroje prijmov pre verejnopravnu STV su Styri:

e koncesionarske poplatky

e prijmy z predaja reklamy'?

e prispevok zo Statneho rozpoctu

e prijmy z ostatnych innosti
alternativne zdroje

V Strukture prijmov Slovenskej televizie predstavuju koncesionarske
poplatky 60 %, prijmy z reklamy 13 % a ostatné prijmy 27 % - 17 % prevadzkove
dotacie, 3 % sponzoring, 3 % ostatné sluzby, 2 % predaj prav, 1 % teleshoping a
rovnako 1 % trzby za prenajom.

2. 2. 1. Koncesionarske poplatky

Vyber koncesionarskych poplatkov legislativne upravuje zakon NR SR €.
212/1995 Z. z. o koncesionarskych poplatkoch. VySka koncesionarskeho
poplatku za televizny prijima¢ bola predposlednou novelizaciou v roku 1996
stanovena na 75 Sk mesacne. Posledna novela zakona z roku 1999, uéinna od
1. septembra 1999, znizZila pocCet subjektov oslobodenych od platenia na
déchodcov a handicapovanych a zjednodusila vyber poplatkov.

GRAF 1
Vyvoj prijmov z koncesionarskych poplatkov
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Zdroj: STV

'2 \Venujeme sa im v osobitnej kapitole.
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Na zaklade zmien zakona mal prijem z koncesionarskych poplatkov vyzerat
takto:

TABULKA 2

Predpokladané prijmy z koncesionarskych poplatkov

POCET DOMACNOSTI 1 841 665
Pocet domacnosti déchodcov 41 875
Pocet domacnosti handicapovanych 128 917
Pocet oslobodenych domacnosti 170 792
PocCet domacnosti platiacich koncesionarske 1670 873
poplatky

Pocet pravnickych osdb 60 334
PocCet podnikatelskych subjektov

platiacich koncesionarske poplatky 11 329
Zdroje z domacnosti za mesiac 125 315 509 Sk
Zdroje od pravnickych oséb

platiacich koncesionarske poplatky za mesiac 849 675 Sk
SPOLU MESACNE 126 165 184 Sk
SPOLU ZA ROK 1 513 982 205 Sk
Zdroj: STV

TABULKA 3

Realny vyber koncesionarskych poplatkov

REALNY VYBER ZA ROK 1999 941 481 000

Realny pocet domacnosti 1 841 665
Roény vyber od domacnosti 931 284 900
Pocet platiacich domacnosti 1034 761
Déchodcovské domacnosti 41 875
Domacnosti handicapovanych 128 917
Neoslobodené domacnosti 1670873
Pocet platiacich podnikatelov 11 329
Podnikatelia za rok 1999 10 196 100
% PLATICOV 62 %
% NEPLATICOV 38 %
Zdroj: STV

Na zaklade vypoctov v predchadzajucej tabulke je mozné konstatovat, ze
pocCet neplatiCov koncesionarskych poplatkov v SR je cca 38 %. Rozdiel medzi
realnym vyberom a predpokladanymi prijmami a je dany tym, Ze presny pocet
domacnosti a ich charakter je mozné zistit iba zo s€itania obyvatelstva, ktoré sa
kona raz za desat rokov. Udaje z Mikrocenzu su iba $tatistickym odhadom.
NajblizSie sc€itanie obyvatelstva sa uskuto¢ni 26. maja 2001.
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Neplatenie koncesionarskych poplatkov je beZznym javom na celom svete.
Vo Velkej Britanii sa pohybuje na trovni cca 30 %'°. Vo vaésine krajin proti tomu
bojuju najma kampanami. Zmysel kampani za platenie mozno hodnotit' v dvoch
rovinach:

e z hladiska financnej efektivnosti - ako posudenie vydavkov na kampan a
zvySenie vyberu,

e ako sucast vysvetlovania verejnej sluzby, vychova ob&ana k dodrziavaniu
zakonov.

Koncesionarske poplatky su hlavnym prijmom STV. Od ekonomického
vyvoja zalezi, nakolko bude obyvatel'stvo ochotné tieto poplatky platit. Aj
ked” zakon definuje povinného platitela a stanovuje sposob sankcii,
neochota obéanov bude spdésobovat’ nizku efektivhost’ vyberu a
sankcionovanie méze vyvolat’ vinu negativhych postojov voci STV.

2. 2. 2. Statny rozpodet

V procese transformacie S$tatnej televizie na verejnopravnu je Statny
prispevok nastroj, ktory ma tomuto procesu napomdct. Financné prostriedky
Statu by mali byt viazané ucelovo. Ich vyuzZivanie na sanovanie nesystémovych
postupov a kalkulovanie so Statnym prispevkom ako pravidelnym prijmom
uréenym na prevadzkovanie televizie oslabuje transformaény proces. Stat, vlada,
politici tak budu mat nastroj na ovplyvhovanie verejnopravneho vysielania.

GRAF 2
Statna dotacie pre STV
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Pre STV je nevyhnutna zmena struktury finanénych zdrojov. Prispevok
zo Statneho rozpocétu musi postupne miznut' z prijmovych kapitol jej
rozpocétu. Finanéné rozdiely je mozné kompenzovat’ zvySenim prijmovych
kapitol z reklamy a efektivnym vyberom koncesionarskych poplatkov.

"3 Podra informacii pracovnikov BBC, prezentovanych na seminari v STV v januéri 1999.
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Realizacia tychto zmien je podmienena zmenou legislativy. Statny
prispevok by mal mat’ vysostne ucéelovy charakter. Jeho ulohou by v
budicnosti mala byt stimulacia napriklad v oblasti rozvoja novych
technoldgii.

2. 2. 3. Prijmy z ostatnych €innosti

Zakladnym produktom STV je vysielanie. Sjej primarnou d¢innostou je
spojena vyroba inych produktov, ktoré STV mdze spefaZzit. Obraz o tom, nakolko
je STV vtomto smere Uspe$na mozno ziskat porovnanim napriklad s Ceskou
televiziou. Aby bolo porovnanie korektné, uvadzame podiel na prijmoch aj objem
prostriedkov.

GRAF 3 3
Porovnanie STV a CT — prijmy z teleshoppingu
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GRAF 4 ]
Porovnanie STV a CT - prijmy zo sponzoringu
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GRAF 5 ]
Porovnanie STV a CT - prijmy z predaja prav
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GRAF 6 ]
Porovnanie STV a CT - prijmy z prenajmov
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GRAF

7

Porovnanie STV a CT - prijmy z ostatnych sluzieb
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STV, rogenka Ceskej televizie 1999
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Aj ked je zlozenie prijmov STV aCT obdobné, CT disponuje
s podstatne vaésimi finanénymi objemami ako STV.

2. 2. 4. Alternativne zdroje

STV méa moznost Cerpat financie z réznych grantov - slovenskych aj
zahrani¢nych. Ide o granty priamo urCené na rozvoj médii, ale aj o granty na
podporu novych technoldgii, rozvoj demokracie a pod.

Fondy poskytujuce granty pre rozvoj kultury a médii:

e Fond Kanady pre Slovensku republiku - podpora kulturnych vztahov,

e German Marshal Fund of the United States - podpora nezavislych médii,

e Informaéné a kulturne oddelenie pri velvyslanectve USA -

podpora nezavislych médii na Slovensku,

¢ Nadacia otvorenej spoloCnosti - podpora umenia, kultury a médii,

e SCCA Slovakia - podpora filmovej tvorby,

e iné

Vyuzivanie alternativnych zdrojov znamena dlhodobé pestovanie vztahov s
mimovladnymi organizaciami. Podmienkou vacsiny projektov je spolupraca
viacerych organizacii na ich realizacii, iba €iasto¢né financovanie a transparentné
vyuzitie poskytnutych prostriedkov.

Finanéné prostriedky z nadacii a fondov su vzdy viazané na konkrétny
projekt. To znamena, ze maju ucelovy charakter, a nie je ich mozné pouzit’
na iné, z hladiska prijemcu mozno prioritnejSie ciele. Umoznuju rychlu
realizaciu konkrétnych zamerov.
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2. 3. VYVOJ ELEKTRONICKYCH MEDIi NA SLOVENSKU
V SUVISLOSTI S VYVOJOM A STRUKTUROU REKLAMNEHO TRHU

Objem a Struktura finanénych prostriedkov vynalozenych na reklamu priamo
definuju vyvoj medialneho prostredia. Vznik a vyvoj nezavislych elektronickych
médii ovplyvriuje niekolko zakladnych faktorov:

e koncepcia Statu pre jeho medialny systém,
e ekonomické prostredie,
e politické prostredie.

Koncepcia Statu v oblasti dualneho systému elektronickych meédii na
Slovensku absentuje. K 30. junu 1999 bolo udelenych 27 licencii na rozhlasové
vysielanie, 10 licencii na terestrialne televizne vysielanie, 1 licencia na satelitné
televizne vysielanie a 63 licencii na kablové televizie s vlastnym programom.
Licencie boli udelované podla uvolnenych frekvencii, bez koncepéného modelu,
ku ktorému by mal trh dospiet, bez analyzy mozZnosti reklamného trhu a bez
akychkolvek pravidiel pri udelovani viacerych frekvencii lokalnym radiam.

Ekonomické prostredie sa premieta do objemu finannych prostriedkov
vynaloZzenych na reklamu v médiach. Reklamny trh na Slovensku od roku 1990
rastol velmi dynamicky. Jeho Struktura sa v8ak od vyspelych trhov liSi velkym
podielom nadnarodnych korporacii na reklamnom trhu a minimalnym podielom
malych a strednych podnikov. Tato Struktura sa premieta aj do rozdelenia
reklamného kolaCa — v prospech televiznej reklamy, na ukor rozhlasu
a regionalnych médii.

Politické prostredie vo vyspelych krajinach ma na trh nezavislych meédii
minimalny vplyv, v principe sa obmedzuje na garantovanie licencie a platnych
pravidiel pre vysielatelov, ktori prosperuju a vysielaju v sulade so zakonmi
a licenénymi podmienkami. Na Slovensku od roku 1990 politika priamo aj
nepriamo vplyvala na medialny trh. Priamo ovplyviiovanim vyberu ziadatelov
o licencie, nepriamo smerovanim finanénych tokov zo spolo¢nosti, ovladanych
statom, do ,spriatelenych meédii“, respektive vyvijanim tlaku na obmedzenie
financnych tokov do inych nezavislych médii.

2. 3. 1. SLOVENSKY REKLAMNY TRH

Od vyvoja reklamného trhu je zavisly cely televizny trh. Samozrejme, ze sa
najviac dotyka komerénych médii, kedZe reklama je ich jedinym zdrojom prijmu.
Medzi celkovym vyvojom ekonomiky a reklamnym trhom vSak nemusi byt priama
umera. UZ z povahy reklamného obchodu, nastroja na podporu predaja vyplyva,
Ze sa mu mdze darit’ prave v obdobi ekonomickej stagnacie.

2. 3. 1. 1. Vyvoj vydavkov na reklamu

Pre slovensky reklamny a medialny trh je signifikantné, Ze nie su
k dispozicii kompletné udaje, ktoré by umoznili jeho podrobnu analyzu. V oblasti
tlaCe chybaju overené udaje o nakladoch a vo vSetkych druhoch médii chybaju
relevantné Udaje o prijmoch zreklamy. Cisla, ktoré poskytuju monitorovacie
agentury, byvaju do velkej miery skreslené, a najma su nekompletné.
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Objem reklamy na Slovensku monitoruju dve agentury — Observer, s. r. 0.,
Bratislava, ktory zastupuje A-Connect Praha, a spolocnost AC Nielsen Media
International Slovensko. Ani jeden z monitoringov nepokryva kompletne medialny
trh. Monitoruju najvacSie televizne stanice, najvacsie rozhlasové stanice,
desiatky tlacovych titulov a vonkajSiu reklamu. V monitoringu chyba vacsSina
regionalnych rozhlasovych stanic, VTV bola do monitoringu A-Connectu
zaradena az v roku 1998, rozhlasové stanice, ktoré A-Connect monitoroval sa
rézne striedali a az od roku 1998 stabilne monitoruje Stvoricu stanic: Radio Twist,
Fun Radio, Rock FM a Slovensko 1.

Az do roku 1999 objem reklamy a prostriedkov investovanych na reklamu
prudko rastol. Od roku 1993, ked boli k dispozicii prvé odhady prostriedkov
vynalozenych na reklamu v médiach, az do roku 1998 vzrastol takmer
sedemnasobne.

GRAF 9
Vyvoj vydavkov na reklamu (v mld. Sk)

EJ.IIIE

1993 1994 1995 1996 1997 1998

Zdroj: A-Connect

Uvedené udaje su vSak len hrubym odhadom. V monitoringu dochadza
k vyraznému skresleniu, ktoré vyplyva zjeho metodiky. Monitoruje sa objem
odvysielanej (uverejnenej) reklamy, z ktorého sa finanéné prostriedky plynuce na
reklamu vycisluju prepoctom cez cennikové ceny. Monitoring neodraza zfavy,
bonusy. Z tohto dévodu boli jeho vysledky oproti realne vynaloZenych finanénym
prostriedkom vzdy do istej miery nadsadené. Vysledky monitoringu vyrazne
skreslila po svojom nastupe televizia Markiza. Tato televizia nepredava, zvlast
v pripade silnych klientov a kampani, svoj reklamny €as za cennikové ceny, ale
urCuje cenu celych kampani stanovenim hodnoty tzv. ratingového bodu.
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Vysledné ceny kampani sa vyrazne odliSuju od hodnét vyjadrenych prepoctom
cez cennik.

Podfla odhadu tyzdennika TREND su realne objemy vynaloZené na reklamu
na tejto televiznej stanici na udrovni priblizne 48 % hodnb6t uvadzanych
monitoringom. Tento odhad potvrdil v rozhovore pre TREND aj generalny riaditef
Pavol Rusko, ked objem reklamy za rok 1997 odhadol na 1,4 mld. Sk. Tento
posun vyrazne skresluje celoro¢né vysledky vydavkov na reklamu na Slovensku,
pretoZze Markiza sa na nich podiela takmer 40 %.

Na zaklade takychto korekcii mozno odhadnut’ objem reklamného trhu na
Slovensku na 3,7 mld. Sk vroku 1997 a 5,1 mld. Sk vroku 1998. Podla
doterajSich mesacCnych bilancii monitoringu spolo¢nosti A-Connect sa v3ak
v roku 1999 nedal oCakavat doterajSi medziroCny rast vydavkov a je dokonca
mozné, Ze prvykrat ostanu na rovnakej urovni ako boli v predchadzajucom roku.

Vysledky monitoringu je mozné analyzovat' len s prihliadnutim na jeho limity
— spominané skreslenie cennikovych cien voci realnym cenam. Do istej miery je
mozné porovnavat vyvoj, i ked v medziroCnom porovnani sa premieta aj
rozSirenie pocCtu monitorovanych titulov. Je mozZné predpokladat, Ze miera
skreslenia vysledkov sa prudko nemeni — média si zachovavaju rovnakeé principy
obchodnej politiky, vySku zliav a bonusov. Tento predpoklad vSak nemusi byt
celkom pravdivy v obdobi zhorSujucej sa situacie na trhu. Média v snahe udrzat
si klientov a ziskat dalSich v horSej situacii ponukaju velkym zadavatelom a
agenturam vyhodnejSie podmienky — vacsSie bonusy, vysSie pocty free spotov —
¢o vo vacsej miere skresluje vysledky monitoringu bez toho, aby sa tieto
zmenené podmienky, minimalne v prvej faze, premietli aj do cennikov.

Ak aj je s vyhradami mozné podla vysledkov monitoringu urCovat isté
trendy vyvoja trhu, jeho limity a najma nekompletnost znemoznuju presne vycislit
tzv. reklamny kola¢ na slovenskom trhu — pomer finanénych prostriedkov
plynucich na reklamu do jednotlivych druhov médii, teda aka Cast celkovych
vydavkov sa vynaklada na tlaCovu, televiznu, rozhlasovu a vonkajSiu reklamu.
Zatial' Co trh tlace monitoring pokryva pomerne podrobne, v oblasti televiznych
stanic pokryva hlavné televizie, rozhlasova reklama je zmapovana len CiastoCne.
Preto by bolo nekorektné davat do vzajomného pomeru udaje za tlaCovy a
televizny trh spolu so Styrmi monitorovanymi rozhlasovymi stanicami a ignorovat
podiel zhruba dvadsiatich regionalnych rozhlasovych stanic.

Publikované udaje tohto druhu su preto len hrubymi odhadmi — zvySok
medialneho trhu, ktory nie je monitorovany, je mozné odhadnut len velmi
priblizne, vzhladom na to, Ze udaje o vydavkoch na reklamu v nemonitorovanych
meédiach nie su pristupné ani z inych zdrojov. Ro¢né vydavky medialnych agentur
su do vysokej miery ovplyvnené Strukturou ich klientov a nie je mozné ich
mechanicky premietnut na cely trh.

Ked sa teda aj udaje o reklamnych kolacoch na slovenskom trhu publikuju,
je potrebné vziat do uvahy, Ze ide o odhad, hrubé pribliZzenie. Jeden z takychto
odhadov publikoval dennik Narodna obroda a porovnal objemy vydavkov za rok
1996 s inymi krajinami. Slovensko sa zaradilo na tretie miesto z hladiska
vysokého podielu televiznej reklamy, podiel rozhlasovej reklamy je dokonca
druhy najvy$si. Toto rozdelenie je dané Strukturou reklamného trhu, vysSkou
reklamnych rozpoctov od réznych druhov zadavatelov reklamy.
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TABULKA 4
Podiel druhov médii vo vybranych krajinach
na reklamnych vydavkoch za rok 1996 (v %)

Krajina Televizia Rozhlas Tlaé  Vonkajsia Kina
reklama
Holandsko 20,8 5,5 68,6 4,6 0,5
Nemecko 21,0 3,5 71,0 3,5 1,0
Slovensko 34,2 10,8 46,7 7,5 0,8
Belgicko 34,5 9,3 42,4 12,5 1,3
Francuzsko 36,4 7,7 42,6 12,7 0,6
USA 38,1 11,5 49,1 1,3 0,0
Cesko 38,4 7,2 43,4 8,9 2,1
Madarsko 39,4 10,9 39,7 9,7 0,3
Japonsko 43,5 4,7 38,0 13,8 0,0
Taliansko 53,9 4,4 374 4,0 0,3

Zdroj: Narodna obroda, 2. 10. 1997

2. 3. 1. 2. Struktura zadavatelov reklamy

Struktura zadavatelov reklamy na Slovensku sa da zjednoduSene popisat
ako dominancia velkych klientov. Prvych sto najvacSich zadavatefov reklamy
v roku 1998 sa podielalo na celkovych monitorovanych vydavkoch podielom 63,6
%. Len 16,6 % vydavkov na reklamu pochadzalo od slovenskych zadavatelov,
zvy8nych 47 % od nadnarodnych klientov (Mariana Butkovska: Vplyv
transnacionalnych korporacii na slovensky medialny trh. Ekonomicka univerzita
Bratislava 1999).

TABULKA 5
Podiel nadnarodnych spoloénosti na vydavkoch za reklamu
Celkové
monitorované Podiel Podiel
Rok vydavky sto najvacésich Podiel TNK slovenskych
(mil. Sk) zadavatelov zadavatelov
absolutne relativne absolutne relativne absolutne relativne
(mil. Sk) (%) (mil. Sk) (%) (mil. Sk) (%)
1995 2100 1011 48,16 773 36,83 238 11,33
1996 2400 1519 63,28 1215 50,62 304 12,66
1997 5100 3363 65,95 2774 54,40 589 11,55
1998 7440 4734 63,63 3497 47,01 1237 16,62

Zdroj: A-Connect
V svojej analyze autorka dospela kzaveru, Ze vplyv nadnarodnych

korporacii na medialny trh rastie. Ich percentualny podiel na celkovych
vydavkoch na reklamu rastie s vynimkou roku 1998, €o vSak vysvetluje prudkym
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narastom objemu vilastnej alebo bartrovej reklamy médii a neStandardnym
spravanim podnikov, ktoré boli vo vlastnictve Fondu narodného majetku. Tieto
v roku 1998 pred volbami vyrazne zvysili svoje reklamné rozpocty — Slovenska
sporitelfia dala na reklamu v roku 1998 viac ako 71 mil. Sk (v roku 1997 to bolo
15 mil. Sk), VSeobecna uverova banka 65 mil. Sk (v roku 1997 len 25 mil. Sk),
Slovenska poistoviia mala reklamny rozpoc€et vy$Si ako 60 mil. Sk (28 mil. Sk
v roku 1997). Pridali sa aj Slovenské telekomunikacie (39 mil. Sk) a Slovensky
plynarensky priemysel (36 mil. Sk). Podla autorky nejde o realne marketingové
postupy, atoto nestandardné spravanie budi dojem o mensom vplyve
transnacionalnych korporacii.
Prevaha velkych a nadnarodnych zadavatefov ma niekolko désledkov:

e Vysoky podiel televiznej reklamy - vacsina velkych a
nadnarodnych zadavatelov sa sustreduje na televiznu reklamu.
Disponuju vysokymi rozpocCtami, ktoré im umoznuju umiestnit
svoju reklamu v tomto, pre komunikaciu velmi efektivnom médiu.

e Orientacia na celoplosné média - désledkom uvedenej Struktary
zadavatelov je lepSia pozicia celoploSnych meédii, alebo medii
pokryvajucich podstatnu €ast populacie. Vyrazne vysoky podiel
nadnarodnych klientov neurCuju len ich vysoké rozpocCty na
reklamu ale aj absencia domacich, stredne velkych zadavatelov a
regionalnych zadavatefov reklamy. Takato situacia zvyhodnuje
celoplosné média a spésobuje redlny stav, za ktorého sa o
takmer vSetkych vydavkoch na reklamu rozhoduje v silnych
reklamnych agenturach. Len velmi priblizné porovnanie -
kapitalizovana fakturacia (istym sp&sobom modelovany obrat
agentur) osemnastich ¢lenov Klubu reklamnych agentur
Slovenska bola za rok 1998 6,13 mld. Sk, ¢o predstavuje viac ako
80 % celkovych monitorovanych vydavkov na reklamu.

e Znizenie vonkajsSich vplyvov na trh - skutonost, Ze takmer
polovica reklamného balika na Slovensku prichadza zo zahranicia
do velkej miery eliminuje moznost politického vplyvu na medialny
trh. Tieto vydavky na reklamu su planované podla parametrov
jednotlivych médii — sledovanosti, respektive pocuvanosti,
ZloZenia ciefovej skupiny. RozpocCty na reklamu su rozdelované
médidm podfa ich uspesnosti, nie politickej orientacie. Tento
postup prirodzenym spésobom reguluje vyvoj medialneho trhu.

o Struktira zadavatelov sa pre jednotlivé druhy médii lisi.
U velkych nadnarodnych klientov je zretelny priklon k televiznej
reklame, rozdeleny podla podielu a sledovanosti televiznych
stanic — zjednoduSene mozno konstatovat, Ze najviac objemov
z rozpoctov tychto zadavatelov plynie do Markizy.

PocCas ekonomickej stagnacie zvyknu velké spoloCnosti posilfiovat vydavky na

reklamu. Ciefom je zachovat’ obrat a uchovat znacku na trhu. Vydavky na reklamu
velké medzinarodné spolo¢nosti presne planuju. V SR mnohé, najma mensie firmy,
investuju do reklamy az na konci roku a to tak, aby minimalizovali zdanovany zisk.
Uprava dafiového zakona, ktory nadobudol G&innost od 1. januara 2000, mbéze
prispiet’ k tomu, aby vydavky na reklamu boli planované, a nie investované ad hoc.
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TABULKA 6

Najvacsi zadavatelia televiznej reklamy v SR v roku 1999

Poradie

Vyrobca

Procter & Gamble

Benckiser

Unilever

Drukos, s.r.o., Banska Bystrica
Kraft Jacobs Suchard
Coca-Cola Company
Danone Cokoladovny
Beiersdorf

Henkel

10 EuroTel, a.s., Bratislava

11 Globtel GSM, a.s., Bratislava
12 Wrigley’s

13 Danone

14 NO Publishing House

15 Nestle Cokoladovny

16 Ferrero

17 TV Tip

18 Pepsi - Cola

19 Agentura Forza, s.r.o.,
Bratislava

20 Nestle Food

21 Tipos

22 Colgate and Palmolive
23 BMG Invest

24 Schwarzkopf and Henkel
Cosmetics

25 Palma-Tumys, a.s., Bratislava

26 Slovenska poistovna, a.s.,
Bratislava

27 Pivovar Sari$

28 Tatra Film

29 Zott Deutchland

30 Slovenské telekomunikacie

0 ~NO Ok WN =

©

Zdroj: A-Connect

STV

19.53
4.24
6.77

24.13

29.37

31.67

66.83

26.45
35.04
18.79
17.81

2.51
7.83

10.47

3.49
9.07
8.45

12

13.8
11.7

3.04
12.02
1.1
3.91

Investicie
(v mil. SK)
N
L E
© >
=

249.2 6.69
138.13 0
142.08 0
134.73 0
108.95 0
92.01 0.13
89.18 0
47.07 0
111.68 0
74.29 7.61
73.14 0
89.32 0
71.22 0
80.68 0
78.02 0
71.19 0
74.7 0
65.06 0
54.06 0
47.44 0
31.39 8.54
31.36 0
25.41 0
37.23 0
21.44 1.83
19.83 3.02
31.09 0
19.79 0
27.93 0
24.85 0

Podiel prostriedkov

uréenych na televiznu
reklamu investovanych
do jednotlivych televizii

SPOLU
TELEVIZIE

=N
o a
X e
o 0
o ©

146.32
141.5
133.08
121.51
120.85
113.9
111.68
108.35
108.18
108.11
89.03
80.68
80.53
79.02
74.7
65.06
64.53

50.93

49
39.81
37.41
37.23

37.07
34.55

34.13
31.81
290.04
28.76

STV

0 %
12 %
3%
5%
18 %
24 %
26 %
59 %
0 %
24 %
32 %
17 %
20 %
0 %
3%
10 %
0 %
0 %
16 %

7%
19 %
21 %
32 %
0 %

37 %
34 %

9 %
38 %
4%
14 %

(Vo/o)

N

£ B
g >
97 % 3%
88 % 0 %
97 % 0 %
95 % 0%
82 % 0 %
76 % 0 %
74 % 0 %
41 % 0 %
100 % 0 %
69 % 7 %
68 % 0 %
83 % 0 %
80 % 0 %
100 % 0 %
97 % 0 %
90 % 0 %
100 % 0 %
100 % 0 %
84 % 0 %
93 % 0 %
64 % 17 %
79 % 0 %
68 % 0 %
100 % 0 %
58 % 5%
57 % 9 %
91 % 0 %
62 % 0 %
96 % 0 %
86 % 0 %
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2. 3. 2. TELEVIiZNY TRH A REKLAMA

Specifikom televizneho trhu je, ze pravidla podnikania pre verejnopravnu
televiziu a komeréné televizie nie su rovnaké.

Reklamné podiely televizneho trhu, tak ako su publikované v odbornej tladi,
porovnavaju objemy investovanych prostriedkov. Zakonné obmedzenie podla
Zakona €. 468/1991 Zb. o prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania ma
Casovy charakter. Komeréné média maju objem reklamy limitovany na 10 %,
verejnopravne na 3 % vysielacieho ¢asu. Komeréné média mézu zaradovat reklamy
aj do relacie. Zakonnu bariéra nezamedzuje vysielatelovi zo zakona ziskat vacsi
reklamny podiel.

Pri tyzdriovej dizke vysielania TV Markiza, ktora bola v roku 1999 8535 minut,
modze tato televizia odvysielat 853 minut reklamy. Televizia Luna vysiela 4890 minut
tyzdenne, Co znamena ze mdze odvysielat 489 minut reklamy. VTV vysielala 6535
minut tyZdenne a mohla odvysielat 653 minut reklamy tyZzdenne. V pripade STV,
ktorej tyzdfiova dizka vysielania (STV1 a STV2) bola 11 815minit, zakon povoluje
odvysielat 354 minut reklamy. Zakon explicitne nezakazuje odcClenit podiely reklamy
na STV 1a STV2.

Pri_ maximalnom vyuZiti reklamného &asu vSetkych televizii a zachovani dizky
vysielania by reklamné podiely vysielacich Casov vyzerali nasledovne:

TABULKA 7
Maximalne vyuzitie reklamnych ¢asov

Dizka vysielania'* Maximalny reklamny Maximalny podiel

Televizie (v min.) ¢as (v min.) reklamného ¢éasu

TV Markiza 8535 853,5 36 %
Luna 4890 489,0 21 %
VTV 6535 653,5 28 %
STV 11 815 354,45 15 %

Tento prepocCet vSak nereflektuje fakt, Ze nie vSetky televizie maju celoploSny
prienik. Po zohladneni prieniku by maximalne realne podiely vysielacich ¢asov mohli
byt nasledovné:

TABULKA 8
Maximalne vyuzitie reklamnych €asov po zohladneni prieniku
. Maximalny Maximalny

Dizka vysielania reklamny ¢as Prienik podiel
Televizie (v min.) (v min.) reklamného €asu
TV Markiza 8535 853,5 89% 48 %
Luna 4890 489,0 36 % 11 %
VTV 6535 653,5 47 % 19 %
STV 11 815 354,45 98 % 22 %

'* Zdroj : Monitoring OMVI - STV.
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Ak do prepoctu zahrnieme aj predpokladany koniec vysielania VTV, tak by
mohli maximalne reklamné podiely vysielacich Casov vyzerat nasledovne:

TABULKA 9
Maximalne vyuzitie reklamnych ¢€asov po zohladneni prieniku a odobrati
licencie VTV

Dizka Maximalny Prienik Maximalny
vysielania reklamny ¢as podiel
Televizie (v min.) (v min.) reklamného €asu
TV Markiza 8535 853,5 89 % 59 %
Luna 4890 489,0 36 % 14 %
STV 11 815 354,45 98 % 27 %

Zdroj: OMVI - STV

Z hladiska vysielacieho €asu, ako jedinej formalnej bariéry definovanej
v zakone, by STV mohla ziskat’ az 27 percentny podiel na reklamnom trhu.
Z hladiska prostriedkov investovanych od reklamy v roku 1999 je jej podiel na
reklamnom trhu 14 percent. Porovnanim ¢asovych moznosti a financ¢nej reality
mozno dospiet’ k zaveru, ze STV v su€asnosti vyuziva reklamné moznosti na
takej arovni, akoby na slovenskom televiznom trhu posobili okrem nej este tri
celoplosné televizie.

A-Connect monitoruje televiznu reklamu od roku 1994, ked sa eSte rozdelovala
medzi okruhy Slovenskej televizie. V roku 1996 zacala vysielat televizia Markiza
a na trhu o reklamu zacali bojovat dve stanice.

VTV, ktora sice vysielala uz v roku 1995, bola do monitoringu zaradena az v roku
1998, nikdy vSak realne na televizny trh reklamy nevstupila. Jej objemy reklamy sa
pohybovali na urovni 15 — 20 mil. Sk mesacne, €o je v televiznej reklame minimum.
Vacsina reklamy na tejto stanici suvisela so spolo¢nostami, ktorym VTV nejakym
spbésobom dlhovala finanéné prostriedky, alebo iSlo o spoloCnosti vtedajSich
majitelov televizie — tazko v tejto suvislosti hovorit' o klasickej reklame, z pohladu
analyzy trhu navySe neSlo o realne vydavky na reklamu. llustruje to aj Struktura
najvacSich klientov tejto televizie za rok 1998. Okrem klientov uvedeného typu
v rebricku figuruju Statom vlastnené spolocnosti, ktoré vroku 1998 mimoriadne
navysili reklamné rozpocty a prostriedky investovali do televizie, ktorej maijitelia boli
uzko spojeni s do volieb v roku 1998 viadnucim Hnutim za demokratické Slovensko.

Ako vyplyva z vysSie uvedeného, o realnu televiznu reklamu od septembra 1996
bojovali dve televizie — komeréna Markiza a verejnopravna Slovenska televizia.
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GRAF 10
Prijmy z reklamy STV (v mil. Sk)
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Zdroj: A-Connect, STV

Nahodna zhoda vtom, Ze v pripade oboch televizii dochadza v monitoringu
k priblizne rovnakému skresleniu umoznuje porovnavat ich vysledky bez dalSich
vyraznych korekcii. | ked je potrebné upozornit, Ze porovnanie je len priblizné, vyvoj
na televiznom trhu dospel k vyraznému posunu v pozicii oboch televizii a na jeho
ilustraciu postacuju aj nie celkom presné Cisla.

GRAF 11
Objem televiznej reklamy (v mil. Sk)
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Zdroj: A-Connect

Televizia Markiza sa za 4 mesiace svojho vysielania vroku 1996 dostala
s prijmami za reklamu na celoro¢nu uroven STV. Na vysielanie Markizy nebola STV
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pripravena po programovej ani marketingovej stranke, podobny vyvoj ako predaj
reklamy zaznamenala aj jej sledovanost.

Televizia Markiza sustavne zvySuje svoj podiel na trhu televiznej reklamy. Ak za
posledné Styri mesiace v prvom roku vysielania si z celoroéného kolaca tlacovej
reklamy odhryzla takmer polovicu, vyvoj v dalSich rokoch bol pre fu este priaznivejsi.

GRAF 12 GRAF 13
Rozdelenie televiznej reklamy - Rozdelenie televiznej reklamy -
1995 1996
STV 2
4%
Markiza
7% STV 1
50%
STV 1 STV 2
96% 3%
GRAF 14 GRAF 15
Rozdelenie televiznej reklamy - Rozdelenie televiznej reklamy -
1997 1998
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16% STV 2
STV 2 1%
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Zdroj: A-Connect

Ako je zrejmé z uvedenych grafov, televizia Markiza svojim nastupom zvysila
celkovy objem televiznej reklamy. V rokoch 1994 a 1995 sa objem televiznej reklamy
podla monitoringu spolo¢nosti A-Connect pohyboval okolo 1 mid. Sk, v roku 1996 to
bolo 1,39 mld. Sk, o rok neskér uz 3,35 mid. Sk, v roku 1998 4,89 mld. Sk a vydavky
na televiznu reklamu v prvej polovici roku 1999 boli 2,7 mid. Sk. Na tomto zvy3eni sa
do istej miery podiefa aj skreslenie monitoringu a celkovy rast vydavkov na reklamu,
ale viac ako dvojnasobny medziro¢ny narast v roku 1997 svedcCi o tom, Ze Markiza
posilnila tuto Cast’ trhu.
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V roku 1999 dosiahli vydavky na reklamu 8,28 mld. Sk €o je oproti roku 1998
narast o 11 %. V tejto sume su zahrnuté aj vydavky na podlinkové aktivity a
vonkajsiu reklamu. Vydavky na reklamu v tladi, rozhlase a televizii dosiahli 6,889 mid.
Z toho ziskali televizne média 73 %, tla¢ 19 % a rozhlas 8 %. K Ziadnym vyraznym
posunom oproti roku 1998 nedoSlo. Podiel prostriedkov investovanych do
elektronickych verejnopravnych médii sa zvySil z 11 % na 14 %. Na trhu televiznej
reklamy do$lo k posunom hlavne u VTV, ktora mala v roku 1998 9 percentny podiel
na reklamnom trhu a v roku 1999 iba 4 %. STV 2 tieZ zaznamenala 1 percentny
pokles, celkovo vSak STV zvySila svoj podiel 0 3 %. Nova televizia LUNA dokazala
za dva mesiace svojho pbésobenia a pri 36 percentnom prieniku ziskat viac reklamy
ako STV 2. Z hladiska objemov zaznamenala narast STV 1 - 48 %, TV Markiza rast
12 %, STV 2 - 80 percentny pokles a VTV - 52 percentny pokles.

GRAF 16
Reklamné podiely 1999
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Zdroj: A-Connect, prepocet OMVI - STV

GRAF 17
Divacke podiely 1999
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TV Luna nie je mozné zahrnut do medzirocnych porovnani. M6zeme vSak
projektovat’ objem a podiel reklamy, ktory je schopna ziskat. Za december ziskala TV
Luna 31,525 milibnov SK. V prisluSnom obdobi slovenské televizie kontrahuju cca
10 % ro¢ného objemu. Na zaklade takychto vychodisk mézeme tvrdit, Ze ak by Luna
vysielala cely rok, mohla by v roku 1999 ziskat 315,25 miliona. SK, €o by
koreSpondovalo s 6 % televizneho reklamného trhu.

2. 3. 3. KAPACITA REKLAMNEHO TRHU NA SLOVENSKU

Kapacita reklamného trhu vo vztahu k televiznym a rozhlasovym staniciam sa da
velmi zjednoduSene definovat tym, Ze uzivi taky poCet médii, ktoré prave vysielaju.
Situacia v oblasti rozhlasu a televizie sa vSak v istych parametroch odliSuje.

Objem televiznej reklamy az do roku 1999 zroka na rok vyrazne rastol. Kym
v roku 1995 podla A-Connectu bolo na televiznu reklamu vynalozenych 800 mil. Sk,
o rok neskor uz 1,4 mid. Sk. V roku 1997 monitoring vyhodnotil objem televiznej
reklamy na 3,3 mid. Sk a roku 1998 to bolo uz 4,5 mld. Sk. Tento narast je
nevyhnutné korigovat skreslenim monitoringu, ktoré vyplyva aj z toho, Ze podstatny
podiel sa presunul do Markizy, kde ako bolo vyS$Sie uvedené, dochadza
k najvacSiemu skresleniu. Aj po takejto korekcii monitoring naznacuje, Ze v roku 1998
boli na televiznu reklamu redlne vynalozené priblizne 2 mid. Sk. Pri odhade
odbornikov, Ze komer¢na televizia na svoju prevadzku nevyhnutne potrebuje 600 —
700 mil. Sk ro€ne, je mozné za sucasného objemu reklamného trhu tvrdit, Ze ma
kapacitu uzivit tri televizne stanice s rovnocennym podielom na trhu.

Pocet televiznych stanic by nemal tuto projekciu prevySovat, pretoze by mohlo
doéjst’ k oslabeniu celého trhu a v8etkych médii, ktoré na fnom pésobia. Na druhej
strane by vSak pre ozdravenie trhu mali snahy pri udelovani licencii smerovat
k tomu, aby televizii s potencialom ziskat prislusny podiel na reklamnom trhu nebolo
ani menej. Smeruje to totiz k dominantnému postaveniu jedného subjektu
v segmente medialneho trhu. To mu v prvej faze prinasa vyhody a voci zadavatelom
reklamy sa dostava do vyhodnej pozicie. Ak takyto stav pretrvava, hrozi, ze postupne
zacne deformovat cely trh. Jedno dominantné médium pri dobrej obchodnej politike
ma moznost postupne este viac oslabovat ostatné subjekty na trhu az do takej
miery, Ze prestanu byt konkurencieschopné.

Pri predpokladanom dalSom raste reklamného trhu by tak na Slovensku mohli
koexistovat' pri verejnopravnej televizii dve alebo tri komercné stanice.

Ako vyplyva z vysSie uvedeného, medialne prostredie sa odvija od mozZnosti
reklamného trhu. Ak ma byt medialne prostredie zdrave, je nevyhnutné budovat ho
koncepCne a so zretelom na moznosti trhu. Ak pocet udelenych licencii moznosti trhu
prekroCi, média Zzivoria a stracaju moznost vlastného rozvoja. Ak je udelenych
licencii menej, hrozi postupna deformacia trhu ajeho prevzatie dominantnymi
subjektami. K citlivej regulacii je preto nevyhnutna jasne zadefinovana Statna
koncepcia dualneho systému v televiznom a rozhlasovom vysielani.

2. 3. 4. RIZIKA REKLAMNEHO TRHU

Rizika reklamného trhu vyplyvaju z faktorov, ktoré by mohli zmenit cenotvorbu
médii a motivaciu zadavatelov investovat do niektorého média.
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Velmi délezitym faktorom je Struktura vydavkov reklamného trhu. Podiel medzi
printovymi a elektronickymi médiami je od nastupu televizie Markiza relativhe
stabilny a experti nepredpokladaju v tomto smere vyrazné posuny. Vstup novych
aktérov na trh vS8ak mdéze mat za nasledok, Zze koeficient realnych vydavkov na
reklamu bude aj nadalej klesat. Z toho vyplyva, Ze vzhladom na dosah cielovych
skupin a vzhfadom na ceny sa mdze zvySit podiel televizii na ukor printov.
Pozitivnym javom na slovenskom medialnom trhu v roku 1999 vS8ak bolo znizenie
rozsahu klientelistického prostredia.

Podiel medzi readlnou a monitorovanou velkostou reklamného trhu - koeficient

realnych vydavkov - je uz dnes problémom, a to najma u televizii. Spdsobuje to
vy$Sia ponuka predaja reklamného €asu, ako je dopyt a nedodrziavanie vlastnych
pravidiel pri predaji reklamného Casu. Komeréné média rady vyuzZivaju moznosti
bartrov resp. poskytuju Casovy priestor ako protisluzbu. RozSirenie medialneho
priestoru posilni predpoklady neStandardného spravania sa meédii a snahy po
zneprehladneni reklamnych podmienok ako nastroja boja s konkurenciou (cenovej
politiky). V roku 1998 bol u televizie Markiza koeficient realnych vydavkov na reklamu
41 %. V globale klesol koeficient realnych vydavkov zo 63 % v roku 1997 na 56 % v
roku 1998 a az na 42,5 % v roku 1999. Standardizacia reklamného trhu sa v roku
1999 oproti roku 1998 opat oslabila.
Vyspelost reklamného trhu sa posudzuje na zaklade percenta HDP investovaného
do reklamy. Odbornici na reklamu pokladaju za optimalne, ked objem vydavkov na
reklamu zodpoveda priblizne 1 % HDP. Za Standardizovany reklamny trh mozZno
povaZovat taky trh, kde koeficient realnych vydavkov na reklamu'® dosahuje hodnotu
1. V SR je podla vykazovanych hodnét zretelny trend k skorému dosiahnutiu
eurépskeho Standardu, €ize dosiahnutiu 1 % investicii do reklamy.

TABULKA 10

Podiel monitorovanych investicii do reklamy a HDP*®

Rok 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
HDP v beZnych cenach

(vmld.) 369,1 440,5 516,8 575,7 653,9 717,4 797,0
Monitorované vydavky na

reklamu (mld. Sk) 1,35 2 247 32 4,64 6,32 6,8
Monitorovany trh

(v % HDP) 037 045 048 056 0,71 0,88 0,85

Zdroj: A-Connect

Spominané hodnoty su vSak velmi skreslené. Pri posudzovani realnych
investicii do reklamy mozno konstatovat, Zze sa podiel k 1 % pribliZzuje iba velmi
pomaly.

'° Koeficient realnych vydavkov na reklamu je podiel medzi redlnou a monitorovanou velkostou
reklamného trhu.

'® Hodnoty o velkosti reklamného trhu v tabulke zahfiaju aj podlinkové aktivity, a preto sa lidia od
hodnét, ktoré neskér budeme spracovavat.
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TABULKA 11
Podiel realnych investicii do reklamy a HDP"’

Rok 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
HDP v beZnych cenach

(v mld. Sk) 369,1 440,5 516,8 5757 6539 7174 797
Realne vydavky

na reklamu v médiach 1,21 1,69 185 214 295 3,54 29
(v mld. Sk)

Realne vydavky na reklamu

(v % HDP) 033 038 036 037 049 0,53 0,36

Zdroj: A-Connect

GRAF 18
Porovnanie velkosti monitorovaného a realneho reklamného televizneho trhu
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Zdroj: A-Connect, prepocet OMVI - STV

i Hodnoty o velkosti reklamného trhu v tabulke zahffaju aj podlinkové aktivity, a preto sa liSia od
hodnét, ktoré neskér budeme spracovavat.
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Znizujuci sa koeficient realnych vydavkov mozno oznacit za indikator inflacie
ceny reklamyPricinu tohoto javu mozno hladat v:

e médiach - kde sa vzhladom na preplnenost méze odohravat dumpingova

,vojna‘,

e metodike monitoringu.

Monitoring televiznej reklamy zistuje vefkost televizneho reklamného trhu
nasledujucim spésobom: zmonitoruje sa odvysielana reklama, vlastna propagacia,
spotrebitelské sutaze a sponzorské hry a nasledne podfla oficialnych cennikov a
systému zliav sa z celkového mnozstva prepocitava objem finanénych prostriedkov.
Za vlastnu propagaciu médium financie neziskava, sponzorské hry a spotrebitelské
sutaze su zuctovavané inym spésobom ako reklama. Financie za reklamu vysielanu
bartrovym spdsobom tieZz nekoreSponduju s objemami ziskanymi Standardnym
spésobom. To je dbévod velkého rozdielu medzi monitorovanym a redlnym
reklamnym trhom.

Z monitoringu reklamy a zistenych koeficientov realnych prostriedkov mozno iba
dedukovat, Ze sa zvacSuje podiel vlastnej propagacie, sponzorskych hier a
spotrebnych sutazi v médiach. Transparentnosti na reklamnom trhu by prospela
zmena metodiky tak, aby bola monitorovana iba reklama.

Umelé zniZzovanie cien za reklamu nie je mozné bez toho, aby sa na nom
nezucastnovala TV Markiza so 60 percentnym podielom na celom reklamnom trhu.
Najmensi priestor na ucCelové znizovanie cien ma Slovenska televizia, kedze je
rozpoc¢tovou organizaciou.

Celkové zmonitorované prijmy z televiznej reklamy za rok 1999 boli 5,045 mid.
Realne vydavky sa teda pohybovali na urovni cca 2,147 mld. Prijmy STV z reklamy
boli za rok 1999 0,198 mld. pri€com zmonitorovanych bolo 0,698 mid. Ak STV plati IP
15 % proviziu a 15 % prevadzkové naklady, tak ziskala od inzerentov reklamu za
priblizne 330 miliébnov, €o je cca 14 % realnych vydavkov na televiznu reklamu. To
uplne koreSponduje s podielom monitorovanych vydavkov.

Nizky koeficient realnych vydavkov na reklamu nie je dielom iba jedného
vysielatel'a.

2. 3. 5. PROGNOZA VYVOJA REKLAMNEHO TRHU

Odhad vyvoja reklamného trhu na rok 2000 vychadza z vysledkov a trendov roku
1999. HDP dosiahol objem cca 797 mld. Sk pricom podiel reklamného trhu na jeho
tvorbe bol 0,86 %. Monitorovany objem reklamného trhu (tlag, televizie a rozhlas) bol
6,8 mld. Sk, o znamena 9 percentny narast oproti predchadzajucemu roku.

Vyvoj reklamného trhu v priebehu roka ovplyviuju tieto faktory:

e Pre reklamny trh su vzdy rozhodujuce posledné Styri mesiace kalendarneho
roku. Je to spdsobené jednak narastom celkovej sledovanosti televizii v
jesennom a zimnom obdobi, ale hlavne predvianoCnymi reklamnymi
kampanami.

¢ Investicné plany spolo¢nosti su zostavované na fiSkalny rok, ktory nie je
totozny s kalendarnym. Ekonomické kroky vlady, vyrazné zmeny
ekonomickych ukazovatefov sa premietnu az v finanénych planoch na
dalSie obdobie.

e Oneskorené spotrebitelské reakcie.
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Progndéza do roku 2000 predpoklada:
e 2 percetny narast HDP v rokoch 2000 - 2001, od roku 2002 rast 3%,
¢ roCne 1 percentny pokles inflacie,
e v roku 2000 pokles koeficientu realnych vydavkov na reklamu na 30 % a od
roku 2001 ro€ne narast 10 %,
e postupny rast reklamného trhu od roku 2001.

Istym stabilizanym momentom reklamného trhu méze byt fakt, Ze spotrebitelia
zvyknu reagovat na zhorSenu ekonomicku situaciu az neskoér. Ekonomické opatrenia,
ktoré boli schvalené viadou SR v aprili 1999, by sa mali na spotrebitelskom spravani
prejavit az zacCiatkom roku 2000. KedZe vacsSina zadavatelov  reklamy pri
zostavovani rozpoctov pracuje viac menej s fiSkalnym rokom, mozno oCakavat skoér
korekcie rozpoctov ako hrubé Skrty v rozpoctovych kapitolach. Rovnako ddlezitym
faktom je, ze z 30 najvacsich vyrobcov inzerujucich v slovenskych médiach je
vacsina zahrani¢nych, resp. firiem so zahrani¢nou ucCastou, a je preto mozné
predpokladat dostatok finanénych prostriedkov a ich Standardné spravanie. V obdobi
ekonomickej krizy silni vyrobcovia posilfiuju svoje postavenie na trhu prave
prostrednictvom reklamy.

Sila a postavenie reklamného trhu je menej ohrozované ekonomickou

situaciou v krajine ako nejasnou budicnostou a ekonomickym spravanim
slovenskych médii.
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3. PROGRAMOVE ZDROJE"®

V oblasti programovych zdrojov sa zostruje konkurencia pri akvizicii
zahranicnych produktov a pri ziskavani najlepSich produktov z dielne domacich
producentov.

3. 1. NAKUP ZAHRANICNYCH DRAMATICKYCH PRODUKTOV

Americké zdroje
Je nevyhnutné oddelit’ filozofiu televizie pri nakupe produktov a stratégiu
predaja, ktoru uplathuju tzv. majors - velké americké distribucné firmy.
Dominantné postavenie amerického produktu dokumentuje fakt, Ze v roku 1996
sa jeho podiel na eurépskom trhu zvysil na 71,2 %."°
Vyhody amerického produktu:

e ddbsledné testovanie pred spustenim produkcie,

e overenost na americkom trhu,

o flexibilita cenotvorby (zisky z predaja v Amerike zabezpecuju relativhu
cenovu dostupnost, cenotvorba americkych obchodnikov je
komplikovana, zalezi od trhu, konkurencie, etablovanosti obchodnych
vztahov a pod.),

e silna marketingova podpora?® produktu,

e profesionalna realizacia.

Problémy amerického produktu:

e sociokulturna vzdialenost’,

« formatovanie relacii?' je prispdsobené inej segmentacii trhu,

e antiamerické nalady v Eurdpe (ale aj na Slovensku).

Americké distribu¢né spolocnosti uplatiiuju niekolko zasad pri uzatvarani
obchodnych zmluv:

e predaj produktov v balikoch??, pricom kupa najlepsich produktov je
podmienena kupou starSich prip. menej kvalitnych produktov,

e predaj Specialnych balikov so sprostredkovanou reklamou,

e prednostny predaj novych roénikov cyklickych produktov?® majitelovi
prav predchadzajucich ro¢nikov,

'® Kapitola vychadza z redersi ¢asopisov Variety, TV Today a PR relacii riaditefov TV Markiza a TV
Nova.

9 Zdroj: Statistical Yaerbook 1998. Rok 1996 je poslednym rokom spracovanym v roCenke. V rokoch
1994 a 1995 bol podiel americkej produkcie na eurépskom televiznom trhu 69,8 %.

0 Marketing je ucelena metdda, postup uvedenia napadu na trh. (Michnik, L.. Ekonomicka
encyklopédia. Bratislava, Sprint, str. 321.) Pod marketingovou podporou v tomto pripade rozumieme
subor néstrojov, ktoré produkuje a financuje producent vyrobku a podporuje tak kupca produktu
gmédium) pri presadzovani produktu vo vysielani.

' Formatovanie relacie je vyvoj relacie, ktory zohladriuje zamery a ciele konkrétnej formatovej
televizie.

%2 prj licencovani vysielacich prav viacerych produktov od jedného distributéra sa Casto postupuje
takym spésobom, ze medzi distributérom a médiom je uzavreta iba jedna zmluva. Ta obsahuje
rovnaké podmienky vysielania pre vSetky produkty, z vynimkou licenénej doby, ktora mdze byt
upravena pre kazdy produkt osobitne. VSetky produkty obsiahnuté v zmluve tvoria balik.
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e akcent na korektnost obchodnych vztahov, dodrziavanie obchodnych
zavazkov, licencnych a autorskych prav.

Eurépske produkty
Vacsina eurdpskych produktov sa na nas trh dostava cez sprostredkovatelské
distribuéné spolocnosti, ktoré zabezpecuju nielen nakup licenénych prav, ale aj
dabing. Tym je nakup menSieho poctu, €i dokonca jediného produktu realnejsi.
Vyhody eurépskeho produktu:
e kulturna pribuznost,
e overenost divackych reakcii na obdobne segmentovanom trhu,
 napifanie kvét EU.
Nevyhody eurdépskeho produktu:
e cena - najma pri flmovych produktoch,
¢ mensSie skusenosti eurépskych producentov s testovanim,
e nizka marketingova podpora.

Latinsko-americky produkt

Latinsko-americky produkt sa presadzuje na slovenskom trhu v podobe
telenoviel. Ide o novy fenomén, ktory zachvatil eurépsky televizny trh a dari sa mu
hlavne v krajinach s nizkou Zivotnou urovnou. Telenovely maju nesporne niekolko
prednosti: schematicky (lahko pochopitelny) dej, pomaly napredujuce rozpravanie a
velky pocet dielov. Ich zaradenie do vysielacej Struktury garantuje sledovanost, su
relativne lacné a vzhladom na fakt, Ze su vacSinou vyrabané v Spanielskej Ci
talianskej koprodukcii, ich mbéze vysielatel vykazovat ako eurépsky produkt. KedZze
ide o typicky televizny produkt, bude fenomén telenoviel v televiznom vysielani eSte
dlho pritomny.

3. 2. ZAHRANICNY A DOMACI PRODUKT - SPOJENE NADOBY

Otvorenie eurdpskeho trhu komerénym aktivitdm v televiznej oblasti v roku
1985 viedlo k postupnému deficitu televiznych produktov. Eurépska produkcia nebola
na tuto situaciu pripravena. Chybalo jej finanéné zazemie, siet nezavislych
producentov, distribucia produktov a marketing boli velmi tazkopadne. Zakladom
vysielania komercnych televizii sa stal americky produkt. S rozrastajucim sa
komerénym televiznym sektorom prestali byt traja velki americki distributéri
predavajuci exkluzivne svoje produkty do Eurdpy schopni zasobit pat &i Sest
vysielatelov v jednom eurdpskom State. Deficit zahraniéného produktu viedol ku
konjunkture domacej tvorby. Zarovefi mala skusenost s formatovanim podnietila
obchod s pévodnymi formatmi.

Prikladom méze byt Nemecko, kde ostry konkurencny boj s hlavnymi aktérmi
RTL a PRO7 v roku 1996 vytlacil ceny americkych produktov na neunosnu mieru.
Vysledkom bola revizia stratégie RTL a velké investicie do domacej tvorby. Opat sa
potvrdilo vSeobecne platné pravidlo vysSich preferencii domacich produktov pred
zahranicnymi a RTL si poziciu lidra udrzala. Nemecka televizna tvorba je dnes
najsilnejSou v Eurdépe. Svojou kvalitou a divackostou je schopna konkurovat

% Cyklicka relacia je taka relacia, ktora je vysielana v periodickych intervaloch (dennych, tyzdennych,
mesacnych a pod.). V pripade Uspechu méze byt relacia zahrnuta do realizaénych planov na dalSi rok
vysielania. VSetky diely cyklickej relacie spadajice do jedného planovacieho obdobia tvoria ro¢nik.
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americkym spolo¢nostiam. Obdobnu situaciu mozno identifikovat v Taliansku a
Francuzsku. Pre korektnost musime uviest, Ze legislativa EU, pri tvorbe ktorej maju
hlavné slovo prave Francuzi a Nemci, bola a je vygenerovana tak, aby stimulovala
rozvoj audiovizualnych produktov prave v tychto krajinach.

Dalsim délezitym prikladom a varovanim je situacia na &eskom trhu.
Monopolizacia akvizicii zahraniénych produktov komercnou Novou viedla k
posilneniu vlastnej produkcie vo verejnopravnej Ceskej televizii. Nasadenie vlastnej
zabavy a publicistiky do primetimu viedlo nielen k zvySeniu sledovanosti, ale hlavne
kvality. Nova v8ak tento zamer velmi skoro rozpoznala a za€ala uplatfiovat overené
mechanizmy formatovania relacii, o viedlo k uvedeniu novych titulov. Kazdoro¢ne
Nova nasadzuje do vysielacej truktury dve az tri nové relacie.?* Ich sledovanost je
vy$8ia ako sledovanost relacii CT.

NajblizSi vyvoj v oblasti televiznej tvorby ovplyvni americko-eurdpsky boj o
koncepciu televiznej tvorby ako kulturneho &i obchodného artiklu, kulturna politika
Eurdpskej unie a rozvoj novych komunikaénych technolégii.

Tvorba vlastnych programovych produktov je velmi uzko spata s otazkou
personalnych zdrojov. Skusenosti s formatovanim relacii vedu tvorcov na celom
svete ku konsenzu, Zze novy prezentator prip. novy realizacny tim vedu k uplnému
preformatovaniu relacie. Z toho vyplyva, Ze deficit na personalnom trhu vyvola
okamzity deficit na trhu programov a naopak.

Medialni experti tiez poukazuju na novy fenomén. V poslednej dekade je
,Showbiznis“* velmi nepriaznivo nakloneny novacikom. Filmové a hudobné
producentské firmy v suvislosti s recesiou ekonomiky nie su naklonené riskovat, a
preto stavaju na overené tvare, ,rimejky“ filmov a hudby. Situacia je na slovenskom
trhu velmi podobna. Novu herecku generaciu na televiznych obrazovkach vidno nie
je, filmy sa nenakrucaju, publikum zabavaju stale ti isti zabavaci. V hudobnej
produkcii je situacia o nieco lepSia, ale iba malo hudobnikov dokaze na trhu existovat
profesionalne. Neochota riskovat a investovat do novych projektov vedie k nizkej
kreativite a opakovaniu sa. Sme svedkami navratu relacii spred dvadsiatich rokov
(VSetci su za dverami, Bakalari). Dévodom producentov investovat do staronovych
projektov je aj nostalgia divakov za odchadzajucim miléniom.

Deficit zahrani€éného produktu vedie ku konjunkture domacej tvorby.
Zaroven mala skusenost’ s formatovanim podnecuje obchod s pdévodnymi
formatmi.

3. 3. ZAVERY PRE SLOVENSKY TELEVIiZNY TRH

Nastupom dalSich televizii na trh sa stane produkcia vlastnej tvorby
vyhodnejSou ako akvizicia zahrani€énych produktov. Profitovat nebude ta spolo¢nost,
ktora bude schopna nasadit uspesSny titul do vysielacej Struktury. ZvySena
konkurencia bude poZadovat permanentnu inovaciu, vyhladavanie novych talentov a

' Hned na zagiatku svojho posobenia v roku 1993 NOVA licencovala format Jeopardy!. Po uvedeni
relacie do vysielania majitelia prav FREEMONTLE Inc. skonstatovali nesulad povodného formatu a
formatu prezentovaného na TV Nova a Ziadali ndpravu. Nova si nechala svoju verziu zaregistrovat
ako pévodny forméat. Prvym cielavedome formatovanym produktom bola talk show ACKO. Strategické
oddelenie pracovalo na vyvoji priblizne jeden rok. V su€asnej vysielacej Struktire mozno identifikovat
13 originalnych a 15 okopirovanych formatov.
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formatov. Skutoénym vitazom bude ten, kto bude mat vybudované mechanizmy
formatovania® a tomu prispdsobent organizagnt truktiru.

Koncentracia na vlastnu produkciu nie je poziadavkou iba pre slovenské média,
ale z hladiska integraénych procesov v Eurdpe je poziadavkou pre stat ako taky. Uz
niekolkokrat sme spominali eurépsku kulturnu politiku. Zhodnotme ju este raz. EU si
na uruguajskom kole GATT?® presadila tzv. kultirnu vynimku na audiovizualne diela.
Ciefom bolo zabezpecit, aby lacny americky produkt neznicil eurépsky produkt a
nenastrbil tak eurdpsku kulturnu identitu. Europsky dohovor o cezhraninej televizii
tak zavazuje eurdpske televizne stanice vysielat viac ako polovicu vysielacieho ¢asu
europske produkty.

Dnes je vysledkom tychto opatreni prudky rozvoj nemeckého, francuzskeho a
talianskeho trhu. Vzhladom na velkost spominanych krajin je to prirodzeny jav.
Nielenze produkuju pre vilastné trhy, ale dohovor im zabezpecuje odbyt vo zvysSku
Eurépy. MenSie Staty si presadili formulaciu realizovat tento program ,v ramci
moznosti“, rovnako presadili podporu rozvoja pre Staty s nizkou jazykovou
dostupnostou, ¢o vSak ma minimalny dopad na posilnenie domaceho trhu. Velka
Britania tradi¢ne udrziava anglo-americku os a do hry o kulturne kvoty sa nezapojila.
NavySe britska produkcia nikdy netrpela podobnymi problémami ako eurdpska.
Tradicia formatovania originalnych produktov kontinualne presla z verejnopravne;j
BBC do komer&nych stanic.

Tlak na liberalizaciu trhu audiovizualnych produktov bude silniet. Nové
telekomunikacné technologie navySe takmer znemoznia akukolvek kontrolu. Po
definitivnom upevneni pozicie Eurépanov v eurdpskom televiznom priestore sa
pravdepodobne prestane tak vehementne obhajovat mysSlienka eurdpskej kulturnej
identity, ktora, mimochodom, dodnes nik nedefinoval. Trh bude liberalizovany a ti, ¢o
na to najviac doplatia, budd malé eurdpske staty. Jediny spbsob, ako sa tomuto
stavu vyhnut, je uZz dnes budovat Statny mechanizmus podporujuci slovensky
audiovizualny produkt.

Zakladnym problémom domacej produkcie je akumulacia, alokacia a
efektivne vyuzivanie finanénych zdrojov. V praktickej rovine to znamena ulohy
nielen pre parlament v legislativhej rovine, pre vladu v koncepcénych a
finanénych otazkach, ale aj pre STV ako verejnopravnu instituciu v oblasti
realizacie.

% Mechanizmy formatovania - systém aplikacie postupov a nastrojov, ktoré su uplatiiované pri

Erodukcii programov na zaklade urcitého Uspesného vzoru.
® GATT - General Agreement on Tariffs and Trade - V&eobecna dohoda o clach a obchode.
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4. PERSONALNE ZDROJE

Skala profesii nevyhnutnych na zabezpeéenie vysielania je velmi $iroka, od
profesii umeleckého zamerania az po technické. Aj ked je Studium jednotlivych
profesii zabezpeCené na vysokych Skolach a univerzitach, na Slovensku neexistuje
vzdelavacia institucia, ktora by sa zaoberala televiznou problematiku komplexne. Isté
predpoklady existuju na Katedre zurnalistiky Filozofickej fakulty Univerzity
Komenského, ktora obsahom jednotlivych predmetov tuto oblast najviac pokryva. V
zahraniCi sa televiznemu Studiu dava najvacsi priestor v odbore Komunikacia
(Communication).

Slovenski vysielatelia si musia svojich profesionalov doskolit sami. Cas
investovany do vychovy Spi¢kového televizneho profesionala méze byt velmi rychlo
zmareny neuspokojenim jeho finan€nych &i pracovnych narokov. Miesto po takomto
pracovnikovi sa zapifia pomerne tazko. Personalna politika nie je silnou strankou ani
jednej televiznej spolo¢nosti na Slovensku. STV a VTV nie su schopné zabezpedit' si
personalne kapacity finanéne. V TV Markiza vladne ostra konkurencia medzi
zamestnancami a profesionalne kritéria nie su prave vzdy rozhodujuce.

Obdobna je situacia v oblasti umeleckych pracovnikov. NajpopularnejSie
osobnosti su na televiziu viazané exkluzivnymi zmluvami, skuaseni umelci su ¢asto
blokovani v necinnosti, €i tlaCeni do pozicii, ktoré nezodpovedaju ich talentu alebo
schopnostiam. Hladanie novych hviezd na malom teritériu Slovenska je znacne
limitované a predstavuje riziko, ktorému sa chce kazdy vyhnut.

Vysoka fluktuacia zamestnancov medzi televiziami je spdsobena:

e tym, Ze jedini televizni profesionali pracovali do roku 1992 v Slovenske;j
televizii a nastupom komerénych televizii Cast z nich zmenila
pOsobisko,

e tym, Ze bankrot &i neschopnost televizii plnit si zavazky vodi
zamestnancom viedli k hromadnym odchodom,

e niekolkymi ploSnymi personalnymi Cistkmai, ktoré sa udiali v STV,

e nesystémovou redukciou zamestnanosti v STV,

o faktom, Ze komeréné meédia pri snahe ziskat vySkolenych
profesionalov nadsadzuju platy,

e tym, Ze pokial zamestnanec nezmeni profesiu, Specifickost zamerania
mu umoznuje uplatnit sa iba v niekofkych instituciach.

Délezitou oblastou je otazka motivacie zamestnancov. Komeréné televizie
vyuzivaju predovSetkym finanénud motivaciu. STV je viazana zakonom o
rozpodtovych pravidlach, ktory umoziiuje poskytovat iba tzv. ,tabulkové platy“®’. Kym
sa nezmeni legislativa, nebude méct STV financne lepSie motivovat svojich
zamestnancov.

Pracovna motivacia by mala byt silnejSou strankou verejnopravnej institucie.
Vychadzame z toho, Ze na zabezpelenie dosahovania spoloenskych ciefov
vyzaduje intelektualne naroCnu pracu, ktora moze uspokojit ambicie odbornej Spicky.
Realita je taka, Ze pili§ ¢asté zmeny vedenia a nedefinovanie cielov viedli k frustracii
a odchodu z STV. Neexistuje ziaden vyskum, ktory by analyzoval postoje
zamestnancov k STV.

o Vynimka zmluvnych platov sa vztahuje iba na vrcholovych pracovnikov, ize vedenie televizie.
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Nové média, ktoré na uzemi Slovenskej republiky vznikli resp. vznikaju, su
oproti STV v znaCnej vyhode. Ta suvisi s efektivhou organizacnou Strukturou
nevyzadujucou reStrukturalizaciu a s novou telekomunikaénou a kancelarskou
technikou, ktorou su tieto institucie vybavené. Podla skusenosti zahraniCnych
medialnych firiem je zmenou technolégii mozné usporit az 25 % personalnych
zdrojov. Dokazuje to aj skusenost z Ceskej republiky. Ostra konkurencia na
televiznom trhu priviedla Cesku televiziu k redukcii zamestnancov az o 23 %. %

Nastup komerc¢ného televizneho sektora v Eurépe znamenal redukciu
zamestnancov vo vacsine verejnopravnych televizii. Tieto zmeny boli vzdy spojené
so zmenou Struktury zamestnancov. Mnohé pracoviska boli vysunuté do externého
prostredia, ¢o umoznilo zredukovat stavy administrativnych pracovnikov. Dnes sa
uplatfiuje model $pickového profesionala s vysokym prijmom.

Efektivne vyuzivanie personalnych zdrojov je podmienené organizacnou
Strukturou s jasnym systémom kompetencii a zodpovednosti a plnohodnotné
vyuzivanie novej techniky a technolégii.

2 Rotenka CT 1998.
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5. TECHNICKA KAPACITA

Technické vybavenie televizie ma vplyv na dostupnost’ vysielania stanice a na
naklady. STV1, STV2 a TV Markiza vysielaju terestrialne, VTV prostrednictvom
satelitu. Signal CT1, CT 2 a TV Nova je rozsirovany prostrednictvom kablovych
rozvodov, vyznamny je aj ich terestrialny prienik. NajvyhodnejSou formou vysielania v
najblizSich rokoch bude podla vSetkého kombinacia terestrialneho, kablového a
satelitného vysielania.

Na slovenskom trhu existuju dva informacné systémy, ktoré maju zabezpecit
vyrobny a vysielaci proces, oba su vyrabané na kfu¢ a iba v Stadiu vyvoja. Na
slovenskom televiznom trhu nie je v prevadzke Ziaden overeny licencovany produkt.

Vzhladom na nie najpriaznivejSiu ekonomicku situaciu nie je mozné
predpokladat boom novych komunikaénych technoldgii. Napriek tomu postupna
liberalizacia ekonomiky posilni rozvoj hlavne komunikaénych prostriedkov na prenos
individualnych dat. Ozdravné opatrenia slovenskych podnikov budu podporovat’ skor
rozvoj technickych rieSeni na ukor personalnych. Tym sa zvySi aj schopnost
obyvatelstva vyuZivat tieto technolégie a ich postupné zaradovanie do
individualneho, laického prostredia. |de hlavne o vyuzivanie pocitaCov, Standardnych
softvérovych rieSeni, internetu a mailovej sluzby, integrovanych telekomunikacnych
zariadeni. To sa prejavi na dopyte komunikovat s vysielatelmi aj tymito
prostriedkami, ¢o vytvara poZiadavky na disponovanie s tymito prostriedkami a na
personal.

Kablova televizia

Zakablovanost’ Slovenska je cca 30 % domacnosti, s roénym rastom 4 - 5 %. Aj
ked nenastane utlm v rozSirovani kablovych pripojok, televizie vysielajuce jeho
prostrednictvom nemaju Sancu ziskat dominantné postavenie. Najvacsi rozvoj bude
pokraCovat v oblasti lokalneho vysielania. V su€asnosti na Slovensku zo 70 drzitelov
licencie vysiela prostrednictvom kabla 60, pricom vS8etky maju charakter lokalnej,
resp. regionalnej televizie.

Satelitné vysielanie
Podobna situacia je v satelithom vysielani. Pocet individualnych satelitnych
antén rastie roéne o 2 - 3 %, ale ide skoér o dosledok Elenitosti Slovenska.

Digitalna televizia
Rozvojom digitalneho prenosu dat sa zaobera expertna skupina pri licen¢nej
rade, podobna skupina pracuje na Ministerstve dopravy a telekomunikacii SR.
Televizne digitalne vysielanie sa méze zacat rozvijat troma sp6sobmi:
e ako terestrialne digitalne vysielanie,
e ako satelitné digitalne vysielanie,
e ako kablové digitalne vysielanie.
Spominani experti nepredpokladaju rozvoj terestrialneho digitalneho vysielania
pred rokom 2010. Odévodnuju to nevyhnutnou pripravou v oblasti legislativy a
techniky. NajzavaznejSim argumentom sa zda, Zze ekonomicku efektivnost’ takéhoto
vysielania mozno dosiahnut az vtedy, ak 80 % domacnosti bude schopnych prijimat
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digitalny signal, C&ize budu vybavené dekodérom alebo digitalnym televiznym
prijimacom.

NajperspektivnejSie sa bude rozSirovat digitalne vysielanie prostrednictvom
kabla. V tomto pripade totizZ nemusi byt viastnikom dekodéra kazda domacnost,
staci, aby bol dekodér umiestneny na kazdej pripojke. Tu budu iniciativhe
pravdepodobne kablové spolocnosti. Skupenie vacsiny kablovych rozvodov jedinou
firmou (UPC) asi nebol nahodny krok. Je vefmi pravdepodobné, Ze prvé razantnejSie
kroky k digitalizacii urobia prave oni. Casovy horizont sa da odhadnut na dva az $tyri
roky, ked sa vo vSeobecnosti oCakava vacsi hospodarsky rast.

Satelitné digitalne vysielanie naraza rovnako na problém nizkej vybavenosti
domacnosti ako terestrialne vysielanie. V pripade, Ze bude satelitné digitalne
vysielanie Sirené v kombinacii s kablovym, méze byt tento problém preklenuty.

Priprava na digitalnu televiziu sa musi zacat uz dnes. Komercné prostredie
nebude mat problém vyprofilovat program. Ma k dispozicii mnozstvo druhych
vysielacich prav, ktoré dnes odpisuje, filmy z balikov, ktoré vébec nezaraduje do
vysielania. Verejnopravna inétitucia si musi definovat, ako chce profilovat vysielanie,
a postupne si pripravovat materidly. Digitadlne vysielanie bude naroné hlavne na
archivny systém a technicku pouzitelnost nosicov.

Digitalizacia otvori aj mnohé legislativne otazky - autorské prava, licencné
prava, jazykova uprava vysielania pre deti atd.

Internet

NajprudSi rozvoj zaznamenava internet. Koncentrovat' sa na tuto problematiku
je nielen perspektivne, ale aj rizikové. Ako kazda nova technoldgia predbieha internet
legislativny ramec, ktory by mal jeho sluzby upravovat a vytvara priestor pre
obchadzanie existujucich regulacii.

Vznik internetu, novej komunikaénej technolégie sa prekryva so spolo¢enskymi
zmenami na Slovensku a najma preto sa rozvijal velmi rychlo. Nedostatok prilivu
financii hlavne do akademickej sféry, ktora bola motorom rozSirovania, spomalil jeho
rozvoj a Slovensko dnes zaostava aj za krajinami strednej a vychodnej Eurépy.
Jednou z najvacSich prekazok rozvoja internetu je monopolné postavenie
Slovenskych telekomunikacii. Podla programového vyhlasenia viady by mal byt
monopol ukon&eny v roku 2003.

Prieskumy agentury Focus (september 1998) uvadzaju, Ze 21 % dospelej
populacie denne pouziva osobny pocitac€, 9,5 % vyuZziva internet. Oproti roku 1997
sa pouzivanie pocitacov zvySilo 0 6 %, v pripade internetu ide o narast 0 4 %. Kedze
pomerny narast pouzivatefov internetu je vacsi ako pomerny narast pouzivatelov
osobnych pocitaCov, a kedZe ide o porovnatelné velké Ccisla, mozno vyslovit
hypotézu, Ze vacSina novych pocitatov je kupovana s ciefom vyuzivat aj
internetovské sluzby.

Z hladiska ziskavania informacii sa pomer ziskanych informacii zo
zahrani¢nych zdrojov a domacich zdrojov vyrazne zmenil. Zatial ¢o v roku 1992 to
bolo 10:1 v prospech zahranicia, v roku 1995 to uz bolo 1:1,5 v prospech domacich
informacnych zdrojov.

Podla prieskumov Oddelenia vyskumu medialneho trhu STV z roku 1999
pouziva doma internet 4,4 % obyvatelov, v praci 11,2 % obyvatefov. KedZze metodika
vyskumu nie je porovnatelna s metodikou agentury Focus, nie je mozné spracovat
medziro¢né porovnanie.

Internet je na Slovensku vyuzivany hlavne mladSimi a vzdelanejSimi fudmi z
vacsich miest. Vyuziva ho akademicka obec, treti sektor (siet Changenet), existuju
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zaujimavé projekty zapajajuce Skolsku mladez a deti, pomaly sa rozvijaju aj
komercné aktivity. Existuje tiez vladna siet Govnet. V buducnosti sa predpoklada
rozvoj metropolitnych sieti, nastup komeréného vyuZitia internetu ako reklamného
priestoru, ale aj sprostredkovatela predaja a rozSirenie poskytovania sluzieb Statnej
spravy.

Rok 1999 bol v SR v oblasti poskytovania internetovych sluzieb prelomovy. Na
trh vstupili velké nadnarodné spolo¢nosti, ktoré radikalne znizili ceny za poskytované
C¢asovo neobmedzené vytacané pripojenie.

Obrovsky narast pouzivania internetu mozno predpokladat po privatizacii
Slovenskych telekomunikacii a po privatizacii bank, ktoré zacnu rozSirovat svoje
sluzby a umoznia klientom realizaciu elektronickych platieb.

V suvislosti z rozvojom internetu ¢aka Slovensku televiziu niekofko poZiadaviek
verejnosti. Zatial nie je realne odhadnut typ informacii, ktoré budu divaci oakavat.
Délezité je uvedomit si, Ze STV iba malo vyuZiva elektronické nosice. Vacsina
informacii je archivovana na tlaenych médiach a ich nasledné zverejnenie
predpoklada transformaciu do elektronickej podoby. Obrazové a zvukové informacie
budu tiez vyzadovat prepis do digitalnej podoby. Zverejnenie archivu STV s
popiskami a malymi ukazkami obrazu a hudby na internete, alebo aj v inych
informacnych bazach, méze byt o desat rokov povazované za samozrejmu
poziadavku.

V suc€asnosti sa internet vyuziva ako experimentalny nastroj na vyskum verejnej
mienky. Vzhladom na jeho rozSirenost ho nie je mozné pokladat za reprezentativny,
no napriek tomu sa pouziva ako priprava na dobu, kedy sa bude jeho rozSirenost
blizit k 100 %. Okrem iného ide o velmi dbélezity psychologicky moment pre
pouzivatela, a to pocit, Ze sa mbze k problematike vyjadrit’.

Internet je momentalne nielen efektivny komunikacny prostriedok, ale aj
prostriedok na zvyraznenie modernosti a aktualnosti. Preto je predmetom mnohych
relacii (Ceska televize - Zavinad), pripadne sa vyuziva v televiznych relaciach ako
prostriedok prenosu dat (Nova - Snidané s Novou - pri informovani o pocasi a
obsadenosti rekreaCnych stredisk). Nie nahodou sa stal rozvoj internetovych sluzieb
prioritou - dnes uz byvalého - riaditela Ceskej televizie, Jakuba Puchalského. Ten
profiloval internetovské stranky ako treti neoficialny okruh CT. %

Aj inad skusenost z Ceskej republiky upozorfiuje na vyznam internetu. Po
konflikte medzi CNTS a CET 21 zacala CNTS vysielat prostrednictvom Internetu
svoje spravodajstvo. Aj ked divaka stalo sledovanie cca 20 minutovej relacie 15 K¢,
ide o precedens. Legislativa (ani nasa, ani Ceska, ani zZiadna ina) nebrani Sirit
televizne resp. internetovské vysielanie bez licencie. Spravodajstvo cez internet
vysiela CNN aj BBC.

Vyvoj najblizSej dekady bude smerovat k integracii poCitata a televizneho
prijimaca. Hardvérové firmy aj producenti televiznej techniky na tom uz tvrdo pracuiju,
otazkou iba zostava, ¢i je buducnostou pocitaCovy televizor alebo televizny pocitac.
Zaroven nie je délezité, kedy sa podobny pristroj dostane na slovensky trh, ale Ci
budu vysielatelia schopni poskytnut’ obyvatelstvu integrované sluzby.

Peoplemetre
O zavedeni peoplemetrovej technoldgie zistovania sledovanosti sa intenzivne
diskutuje asi pol roka. Zostavenie joint industrie comittee, vypisanie tendra, vyber

% Litvak, D.: Puchalsky. In: Internet, &. 29, str.: 12 - 15.
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prevadzkovatela, zavadzaci vyskum a implementacia budu trvat najmenej jeden a
pol roka. Otvorenou otazkou ostdva moznost integrovaného vyskumu televizneho a
rozhlasového vysielania. Zavedenie peoplemetrov je vSak podmienené preciznou
evidenciou odvysielanych relacii. NajlepSim rieSenim sa javi investicia do
automatizovaného spracovavania tychto dat.

Zavedenie a vyuzivanie vSetkych novych technolégii je spojené hlavne s
pripravou dat. Ked'ze televizne data nestarnu, su dolezitou sucéast'ou kulturnej
a historickej dokumentacie, je ich prepis nevyhnutny. Odkladanim tohto
procesu sa buda kumulovat’ problémy vo vSetkych oblastiach televiznej prace
a objem dat bude narastat’.
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6. DIVAK A FIREMNA IDENTITA

6. 1. DIVAK

Stadiom divackeho spravania sa v SR kontinualne zaobera spoloénost VISIO,
Odbor medialneho vyskumu STV a od roku 1999 aj spolo¢nost’ AISA.

GRAF 19
Demograficky profil
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Najvacsi konkurent STV - TV Markiza je mimoriadne uspes$na pri oslovovani
mladSich vekovych kategorii. Naopak STV uspokojuje hlavne starSie vekové
kategdrie nad 60 rokov. Oproti ostatnym ciefovym skupinam je mierne nadpriemerna
skupina vysoko$kolsky vzdelanych, avSak absolutne hodnoty, ktoré STV dosahuje,
su niZSie ako absolutne hodnoty sledovanosti TV Markiza.

Divaka méZzeme vnimat z dvoch hladisk:

e ako adresata komunikovaného obsahu: ulohou verejnopravne;j televizie je
odovzdavat informatné obsahy svojim divakom. Komunikacia musi
prebiehat’ tak, aby ju divaci mohli prijat a spracovat. Niektoré obsahy nie su
urCené vSetkym divakom a televizia nimi nemébze zatazovat zvySok
spolocnosti. Preto, aby bol ¢o najefektivnejSie osloveny vytyCeny segment
spoloCnosti, a zarovenn aby bol dobre vyuzity vysielaci Cas, voli televizia
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stratégiu oslovovania divakov, ktora sa priamo odraza vo vysielacej
Strukture.

e ako hodnotu: zamerom kazdej komerCnej televizie je predaj
vysielacieho ¢asu. Ten sam osebe nema Ziadnu cenu, pokial nie je kryty
hodnotou vyjadrenou poctom divakov. Cielom komercnej televizie nie je
prenos obsahov, ale akumulacia divakov. Vysielacia Struktura je odrazom
stratégie kumulovania divakov.

Ani komercné, ani verejnopravna televizia nemo6zu zotrvat iba na jednom z
tychto konceptov. Hlavnym dévodom je ten, Ze divaci tychto institucii su totozni a
tieto procesy prebiehaju v rovhakom Case. Verejnopravna televizia musi kumulovat
divakov preto, aby mala komu odovzdavat obsahy, a komeréna musi dbat' na obsah
vysielania hlavne kvéli rastucim divakym narokom.

Uplne iny pohlad na divaka maju reklamné agentary. Svoj produkt chcu predat
¢o najvacsiemu poctu zakaznikov - divakov. Na druhej strane to chcu realizovat za
¢o najmensie vydavky, a preto sa snaZia oslovit’ iba tie skupiny obyvatelstva, ktorym
maju Sancu produkt predat. V televiznej reklame su najziadanejSie ciefové skupiny
gazdinky (ako ten €len rodiny, ktory rozhoduje o beznych nakupoch) a mladez (ako
ta skupina, ktora si méze k produktu vytvorit’ trvaly vztah). Nezaujimavou skupinou
su hlavne starsi obCania, ktori nemaju dostato¢né financné zazemie.

Problém STV pri nakupe reklamy suvisi s tym, Ze starSi ob¢ania su najvacsou
divackou skupinou aj u tych relacii, ktoré su ur€ené univerzalnemu divakovi, resp. su
uréené Uplne inej cielovej skupine, napr. mladezi.*°

Pohlad na divaka sa méze u jednotlivych typov televizii liSit, vzdy vsak
zostava najvaésou hodnotou, ktorou televizia disponuje.

6. 2. FIREMNA IDENTITA

Firemna identita je sumou S$pecifickych schopnosti, vlastnosti a javov
utvarajucich sudrznost organizacie, ktoré ju odliSuju od ostatnych. Zahriiuje Styl
vedenia, politiku organizacie a jej stratégiu. Budovanie firemnej identity je kontinualny
a nikdy sa nekonciaci proces.

Na slovenskom televiznom trhu sa budovaniu firemnej identity donedavna
systematicky venovala iba TV Markiza. S nastupom novych televizii mozno o¢akavat
pomerne silné aktivity v tejto oblasti. VSetci aktéri trhu budu totiz musiet jasne
deklarovat, pre€o su oni tou vhodnou stanicou pre divaka, a hlavne ¢im sa odliduju.

Vybudovanie firemnej identity je pre STV kfu€ovou zalezitostou. Divaci maju
totiz tendenciu posudzovat vSetky televizie rovhakym spésobom.

Zakladnym posolstvom firemnej identity STV jej odliSenie sa od komercnej
televizie. Musi komunikovat’ dva zakladné principy, a to, ze

e ide o iny typ institucie,

e poskytuje iny typ sluzieb.

% Priemerna sledovanost relacie More na cielovej skupine mladez je 0,8 %, najsledovanejSia je
vysokoskolsky vzdelanymi divakmi - 5,6 % a vekovou skupinou nad 60 rokov. V pripade relacie
Filmové laboratérium s rovnakou ciefovou skupinou je najvyznamnejSia ciefova skupina vek nad 60
rokov s 2 %, nasleduje vzdelanostna skupina zakladné vzdelanie so sledovanostou 1,5 %.
Sledovanost na ciefovej skupine mladez je 0,6 %.
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Zacat’ budovat’ firemnu identitu v nasytenom trhu je pomerne tazké.
Slovenské televizne stanice pracuju na svojich firemnych identitach iba kratku
dobu a v budicnosti mézeme o€akavat’ snahu o vaésiu diferenciaciu.

So vznikom konkurenéného prostredia suvisi aj otazka motivacie divaka
sledovat' isty program. Divak pristupuje k televiznemu prijimacu ako individualita.
Sam sa rozhodol televiziu sledovat, i nesledovat. Sucasny Clovek ma sledovanie
televizie zaradené do svojho denného rezimu, a preto je iba malo pravdepodobné, Ze
by kvalita i atraktivnost’ programu jeho navyky zmenili.

Na to, ktory program bude divak sledovat, ma vplyv niekofko externych
faktorov, ktoré neméze ovplyvnit televizia:

e dostupnost istého poctu stanic (prehlad v uvode),

e 72 % slovenskych domacnosti disponuje televizorom s dialkovym
ovladanim,

e 70 % domacnosti su domacnosti rodinného charakteru,

e cca 20 % populacie €ita programovy ¢asopis,

e 76 % domacnosti mbze Cerpat programové informacie z dennej tlacCe.

Vplyv na rozhodovanie divdaka maju aj faktory, ktoré televizia jednoznacne
ovplyvnuje:

¢ Imidz, dobré meno alebo firemna identita - stanica, ktora vac¢sinou
uspokoji divacke oCakavania a komunikuje s divakom, je preferovana.

e Vysielacia Struktara - prehladnostou umoznuje divakovi zaradit' si
vybratu relaciu do Zivotného stereotypu.

¢ Relacia - je hlavny motiv sledovania televizie, pri€¢om cyklické relacie
nesu v sebe istu garanciu, ktora je dana predchadzajucou skusenostou
divaka. Po odsledovani relacie zacina opatovné rozhodovanie, avsak
televizia, ktoru prave sleduje, je samozrejme vo vyhode ponuknut mu
dalSi program ako prva.

e Merchandising - podporuje u divaka vedomost o relacii a jej
atraktivnost. Realizuje sa vo forme upomienkovych predmetov,
hudobnej produkcie, profilovych ¢lankov tykajucich sa relacie Ci
prezentatorov. Vysledkom tychto aktivit je popularita.

e PR - stanica komunikujuca s verejnostou si upeviuje svoje miesto v
spolo¢nosti. Divak si Ziada informacie od institucii, ktoré su vyznamné,
déveryhodné a stabilné. O svojom postaveni ho musi televizia denne
presviedcat.
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7. PROFESNE A PODNIKATELSKE PROSTREDIE

7. 1. PROFESNE PROSTREDIE

Vladna politika v oblasti masmédii je vzdy indikatorom stavu demokracie v
State. Posledné roky viedli k paralyzacii médii zo strany Statnej administrativy. Nova
vlada rovnako nie je pripravena riesit zlozité medialne otazky, k dobru jej v8ak treba
pripoCitat, Ze minimalne pocCuva nazory stavovskych a mimovladnych organizacii a
osvojuje si ich legislativne navrhy. Legislativnym procesom su navrhy casto
pozmenené, a tym, ze iba malo polittkov sa medialnej problematike venuje
systematicky, nejde o zmeny v prospech médii, ale v prospech zamerov politickych
stran.

Ani vlada, ani politické elity nemaju Ziadnu predstavu, ako rieSit masmedialnu
politiku. Chyba ,politicko-filozoficka“ koncepcia, ista vizia, vacsina krokov politikov je
motivovana iba ich snahou o vlastnu prezentaciu v médiach.

Stavovské organizacie nie su priamymi tvorcami trhu, vytvaraju v8ak prostredie,
ktoré svojou c&innostou ovplyviiuje verejnu mienku a zakonodarcov. Zaroven
stanovuju normy profesionalneho spravania. Vacsinu zmien v legislative pripravili a
iniciovali prave stavovské organizacie.

Stavovské organizacie poésobiace v oblasti médii su relativhe silné
lobistické skupiny. Spolupraca a dialég s ich predstavitermi méze urychlit’
rieSenie zavaznych problémov televizneho trhu.

7. 2. PODNIKATELSKE PROSTREDIE®!

Slovenska legislativa umozniuje krizové vlastnictvo réznych typov médii. Dnes
existuje niekolko majetkovych skupin, ktoré sa usiluju o skupenie podielov v
jednotlivych médiach. O ich naslednych krokoch mozno iba Spekulovat.

Zamery:

e silny podnikatelsky subjekt vyuzivajuci rézne média iba na zefektivnenie svojej
prace v zmysle diverzifikacie produktu, vzajomnej propagacie, koordinacie v
oblasti nakupu licencii a reklamy,

e vybudovanie podniku skupenim podielov v jednotlivych médiach a ich nasledny
predaj zahrani¢nej firme,

e skupenim podielov v jednotlivych médiach vytvorit' silnd podnikatelsko-lobisticku
skupinu, ktora si majetkovym tlakom zabezpeci propagaciu vlastnych produktov a
zaroven si pripravi priestor na vytvaranie verejnej mienky. V dobe prijimania novej
ekonomickej legislativy, privatizaCnych kauz a majetkovych presunov je verejna
mienka velmi délezita.

3 Kapitola vychadza z: Fllle, J.: Média. In: Slovensko 1998 - 1999, suhrnna sprava o stave

spoloénosti. Indtitut pre verejné otazky, Bratislava 1999, s.583 - 606 a z monitoringu dennej tlace.
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Bohuzial, dnedna slovenska realita skor vypoveda o tom, Ze tretia motivacia je
najCastejSia.
NajsilnejSimi medialnymi skupinami su:

e HORIZONT SLOVAKIA: vydava tyzdennik TV komplet, LiSiak
dennik Trhak
radio Koliba
TV Tatry

e vydavatelstvo PLUS 7 DNi: tyzdennik Plus 7 dni
mesachiky Zdravie, Zahradkar, Dobré jedlo,
Pekné byvanie

e vydavatelstvo VMV: dennik Sme
regionalne denniky Korzar, PreSovsky Korzar,
regionalne periodika v Trnave, v Banskej Bystrici
Rolnicke noviny

e vydavatelstvo PEREX (vo vlastnictve Harvardskych investi¢nych fondov):
dennik Pravda
tyzdennik Moment (velké investicie v odhadovane;j
hodnote az desat milibnov korun dokladuju snahu
prevziat poziciu najuspesnejsSieho tyzdennika Plus 7
dni, zatial bez uspechu )

o tlacCiarensky koncern DANUBIAPRINT: orientacia na regionalnu tla¢
vzhladom na dlhodobé finan¢né problémy hlada
zahranic¢ného investora

Ak je aj mozné ako-tak identifikovat medialne prepojenia investinych skupin,
odkrytie skutoCnych vlastnikov slovenska legislativa nepodporuje. Pritom
pravdepodobne najvacSie medialne impérium patri vacsinovému majitefovi TV
Markiza - P. Ruskovi, ktory je zaroven zastupcom Slovenskej strategickej a.s.
(vacsinovy balik akcii - 35,5 %) v spolo€nosti NOFRA vydavajucej dennik Narodna
obroda, pravdepodobnym maijitefom TV Tipu vydavajuceho tyZzdennik Markiza.
Niekolko tyzdnov sa Spekulovalo aj o jeho snahe kupit akcie FUN radia.

V septembri 1999 kupila najva¢sieho maijitela kablovych rozvodov, firmu SKT,
americka spolo¢nost UPC. Jej konatel Jeff Silverberg je zaroven konatelom STS,
s.r.o., ktora vlastni TV Markizu. V oktdbri 1999 P. Rusko ohlasil svoj plan odist’ z
vedenia TV Markiza, pravdepodobne v suvislosti s dodnes nevyjasnenou kauzou
Gamatex. Akym smerom sa budu vyvijat’ jeho finanéné aktivity v medialnej oblasti
zostava otvorenou otazkou.

Problém krizového vlastnictva médii nie je otazkou slobodného

podnikania. Vzhladom na vplyv na spolo¢nost’, ktorym média disponuju, je
krizové vlastnictvo ohrozenim plurality nazorov.
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8. KONKURENTI VEREJNOPRAVNEJ TELEVIZIE NA
TELEVIZNOM TRHU

8. 1. TELEViZIA MARKIizZA

Firemna identita

Markiza bola ako nazov zvolena divakmi, sdm prevadzkovatel si nim nebol isty,
ale znacCka sa stala medzi obyvatelstvom taka rozSirena, ze ju nebolo mozné zmenit..
To, €o bola vynikajuco zvolena znacka pre pancuchy, sa stalo zlou, ale popularnou
znackou televizie. Slovo bolo naplnené novym obsahom. TV Markiza sa deklaruje
ako televizia s takymto charakterom: m - ako moderna, a - ako akcna, r - ako
rodinna, k - ako komercna, i - ako interaktivna, z - ako zabavna, a - ako apoliticka.

Az snad na tu poslednu charakteristiku sa predsavzatia Markizy naplnili.
Napriek ohlasenej modernosti a ak¢nosti vo vysielani mozno badat” konzervativne
prvky: prehfady vysielania zrozumitelné pre vSetky generacie, zohladhovanie
cirkevnych sviatkov pri programovani, kontrola nasilia a sexu (aj napriek namietkam
niektorych pracovnikov licenénej rady) prebieha prisne.

Znak televizie je koncipovany Zlto-modro. Modra - opat velmi konzervativna,
farba stability, a zlta farba - farba ludského tepla, su vhodnym kontrapunktom k
deklarovanej akénosti, modernosti a komer¢nosti. Tvar loga vSak neumoZzZnuje
farebné zobrazenie na obrazovke, podobne tazko sa pracuje aj s krivkami.

Povodny graficky manual bol postaveny na symbolike 4 prirodnych Ziviov -
ohna, vody, vzduchu a zeme. Velmi skoro, ani nie rok po zacCiatku vysielania bola
filozofia grafiky zmenena, priCom logo so zakomponovanou pévodnou symbolikou sa
nezmenilo. Markiza meni grafiku priblizne raz za pol roka. lde o vefmi neortodoxny
postup, finan€ne narocny a pri va¢sej konkurencieschopnosti ostatnych stanic by sa
mohla prejavit jeho kontraproduktivnost.

TV Markiza je jedina televizia, ktora plne vyuZziva prostriedky public relations.
Koncepcia je postavena na personifikacii stanice s jej riaditefom, ktory priamo
komunikuje s divakmi. TV Markiza aktivne spolupracuje s viacerymi médiami v
réznych reklamnych a propagacnych akciach a tym sa snazi zvac¢Sovat svoj vplyv na
spolo¢nost. Za pozornost stoji aj mnozZstvo drobného merchandisingu prinasajuceho
nielen popularitu, ale aj zisk. TV Markiza sa usiluje o zavedenie istej firemnej kultury -
spOsob obliekania, kultura komunikacie, pracovné prostredie - to vSetko ma
vyvolavat dojem seridéznosti a flexibility.

Stratégia v oblasti nakupu

TV Markiza stavia svoju programovu skladbu prave na cyklickych produktoch
(serialoch). Radi by disponovali vietkymi uspesSnymi titulmi zo zahranicia a v snahe
ziskat’ ich su ochotni pristapit na kupu obrovskych balikov. Pri rozhodovani o
konkrétnych tituloch davaju programovi pracovnici prednost kupe a naslednému
odpisu pred moznostou ponechat’ titul k dispozicii na trhu a umoznit tak svojim
konkurentom odvysielat ho. V oblasti cyklickych relacii (serialov) ide o jasnu snahu
monopolizovat trh, o je finan¢ne velmi naro¢na stratégia.

Niektoré zmluvy na nakup balika filmov obsahuju sponzorovanie, fixuju ¢as a
defi vysielania a televizia ma minimalnu moznost zmien*. Kazda zmena musi byt
prerokovana s distributérom a ten s fnou musi suhlasit. Tato zdanlivo nevyhodna

32 Napr. vysielacia Struktura 1996, 1997, 1998 utorok 20.00. Filmy od spolo¢nosti 20-th Century Fox
boli sponzorované Cola-Colou.
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dohoda ma svoje nesporné vyhody v cene. NajuspesnejSie filmy Ci serialy - spravidla
filmové hity Cerstvo uvolnené pre televizne vysielanie €i serialy napr. zo Spellingovej
dielne, ziskava TV Markiza pristupenim na podmienky bartra®3, 8o znamena nielen
povinnost’ odvysielat reklamu, ale aj licencovat v komerCnej televizii takmer
nevysielatefné filmové klasiky.

TV Markiza sa orientuje na univerzalneho divaka. Vynimku tvoria iba relacie so
Specifickym adresatom, ktoré su viazané na predaj Specifického typu tovaru.
Spravidla mozno hovorit o detoch a detskych relaciach a Specifickych muzskych
relaciach napr. motoristickych.

Obchodna politika TV Markiza je postavena na predaji garantovanej
sledovanosti. V pripade nedosiahnutia garancie ziskavaju reklamné agentury tzv.
free spoty, ktorymi sa doplni predany poc€et divakov. Okrem toho TV Markiza
realizuje mnozstvo bartrovych obchodov. Casto je program podriadeny nagasovaniu
reklamnych kampani.

Analyza vysielacej Struktary

Vysielacia Struktura jesefi 1999 televizie Markiza je postavena na premiérach,
ktoré tvoria 95,1 % vysielacieho Casu, 4,9 % tvoria reprizy. Reprizovana je iba
vlastnd produkcia (pod pojmom repriza rozumieme 24-hodinova repriza) Tato
stratégia umoznuje umelo zdvihat pomer vlastnej a zahranicnej produkcie, pretoze
pri ich vyCislovani sa neberie do uvahy premiérovost.

Domaca a zahranicna produkcia su vo vysielacej Strukture zastupené pomerom
38 % : 62 %. Z hladiska programovych typov je dominantou dramatika tvoriaca 60,7
%. Velmi délezitym faktom je stale sa zvacSujuci objem publicistiky (18,1 %) a
zabavy (13,4 %). Vo vysielacej Strukture januar - jun 1998 bola do primetimu
zaradena iba jedna 30 minutova zabava. V aktualnej vysielacej Strukture je primetime
otvarany zabavou uz patkrat za tyZzdeni. MozZno predpokladat, Ze tento trend bude
pokracovat.

Tyzdiiova vysielacia plocha ma 142 hodin, 15 minuat. Tvori ju 191 Strukturnych
okien, prisom 100, t. j. 52 %, je napifianych identickymi relaciami tvoriacich 18
horizontalnych blokov**. Viysielacia $truktura je vyskladana zo 109 relacii. Vysielacia
Struktura televizie Markiza je budovana hlavne v horizontalnej rovine, pri€om v ramci
tyzdna rozliSuje dva resp. tri vertikalne celky: pondelok - Stvrtok, piatok aZ nedelu,
niekedy je piatok ponimany osobitne. Horizontalne vystavana Struktura zabezpecuje
TV Markiza stabilnu sledovanost istého ¢asoveého useku pocas tyZzdna.

Vysoké podiely na trhu zaruduje televizii Markiza hlavne dizka vysielania. V
pondelok az piatok jej vysielanie konci tesne pred 01.00 hodinou a pocCas piatku a
vikendov az okolo 2. hodiny v noci.

GRAF 20
Podiely cielovych skupin, programovych typov, premiérovosti, produkcie a
nadvaznosti na TV Markiza

% Barter, resp. bartrovy obchod predstavuje vymenu tovaru za tovar, &im je mozné vyhnut sa
zuctovaniu v devizovych prostriedkoch. Tym su menovo-kurzové rizika Uplne vylu¢ené. (Michnik, L.:
Ekonomicka encyklopédia. Bratislava, Sprint, str. 51.)

¥ Kedze v slovencine nie je dobudované pojmoslovie, pouzivame termin horizontalny blok ako
analdgiu anglického terminu stripping. Horizontalny blok tvori 2 - 7 Strukturnych okien, vysielanych v
réznych drioch tyzdfa, v rovhakom &ase, resp. v rovhakom programovom slede.
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8. 2. SLOVENSKA TELEVizIA

Firemna identita
Slovenska televizia vznikla v roku 1993 po zaniku Ceskoslovenskej televizie.

Od svojho vzniku vystriedala desat’ riaditelov. Je to dosledok silnych politickych
tlakov a moznost parlamentu ovplyviiovat prostrednictvom rady STV nezavislost
vysielania. Transformacny proces STV prebiehal iba v rovine politickych deklaracii,
realne sa nikdy nezacal. Slovenska verejnost aj odborné elity vedu neustale diskusie
0 obsahu verejnopravneho poslania a jeho ekonomického zabezpecenia.

Po poslednej zmene vedenia sa postoj verejnosti k Slovenskej televizii zmenil,
a to najma vdaka spravodajskym relaciam. Pri definovani vztahu k televizii su totiz
divaci najcitlivejSi v oblasti nestrannosti a kompletnosti spravodajského servisu.

Slovenska televizia sa usiluje definovat’ si svoju firemnu identitu, ale jej kroky nie
su pre divakov dostato¢ne Citatelné.

Stratégia v oblasti nakupu a produkcie

Nakup relacii zahrani¢nej tvorby naraza opat na ekonomické problémy. STV
deklaruje, Ze jej doménou je vlastna produkcia a v roku 1999 prijala koncepciu
obnovenia pondelkovych inscenacii. Do vysielacej Struktury ma pribudnut niekolko
novych talkshow.

Analyza vysielacej Struktuary

Vysielacia Struktura STV je €asto a nekoncepéne menena. Je to dosledok
absencie dlhodobého planovania, resp. vyrobnej nedisciplinovanosti.

Slovenska televizia vysiela na dvoch vysielacich okruhoch. Prvy program STV
ponuka vysielanie v celkovej tyzdennej dizke 115 h 25 min. Vysielaciu $truktaru tvori
224 Strukturnych okien. V 30 z nich sa strieda 113 relacii. Horizontalnu stavbu
vysielacej Struktury tvori 19 blokov pozostavajucich z 91 Strukturnych okien,
naplfianych najméa spravodajskymi relaciami.

TyZzdenna vysielacia plocha druhého okruhu je 81 hodin 30 min. V pracovnych
dnoch sa vysielanie zacCina medzi 13:30 a 15:30, cez vikend cca o 9.00. Zaver
vysielania je po 24.00 hodine. Vysielaciu Strukturu tvori 158 Strukturnych okien, 54 z
nich je zaclenenych do 9 horizontalnych blokov. Druhy okruh je orientovany na
Specifického divaka o ¢om svedCi aj fakt, Ze 69% vysielacieho €asu tvoria viastné
cykly a 77 % vlastna produkcia.

GRAF 21
Podiely cielovych skupin, programovych typov, premiérovosti, produkcie a
nadvaznosti na STV1

GRAF 22
Podiely cielovych skupin, programovych typov, premiérovosti, produkcie a
nadvaznosti na STV2
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8. 3. TVLUNA

Firemna identita

Televizia Luna zacala svoje pésobenie 27. novembra 1999 na zaklade licencie
udelenej Radou SR pre televizne a rozhlasové vysielanie spolocnosti WN Danubius
Film s.r.o., ktora vysielala do 31. decembra 1998. Po zmene pravnych skuto¢nosti,
rozsahu vysielania a spbésobe vyuzitia, bolo vysielanie obnovené. Od zaciatku
vysielania sa TV Luna usiluje jasne diferencovat od ostatnych televizii. Reklamna
kampan pred zaciatkom vysielania bola spustena pod sloganom ,O poznanie
bohatsi*.

Logo televizie ma lichobeznikovy tvar so zaoblenymi hranami. Znazornuje
diagonalny pohlad na televiznu obrazovku, na ktorej je zobrazeny profil tvare v favej
Casti divajuci sa na mesiac pravej Casti. Farebne je logo kombinaciou tmavomodrej a
bielej, zobrazenie na televiznej obrazovke je negativom v Ciernobielej kombin&cii.
Grafické predely medzi relaciami sa napadne podobaju grafickym predelom na TV
Markiza, akoby boli z dielne jedného grafického Studia.

Stratégia v oblasti nakupu

Zmonopolizovany trh zahraniénych dramatickych relacii nedovoluje TV Luna
vyraznejSi nakup divacky atraktivnych produktov. Orientacia Luny je aj preto na
domacu tvorbu.

Analyza vysielacej Struktury

Televizia Luna vysiela 81 hodin 30 minut tyZzdenne. Od pondelka do piatka
zacCina svoje vysielanie o 13:30 a koncCi o 23:30, s vynimkou piatku, ked je zaver
vysielania posunuty na 1:00. Po¢as vikendu zacina Luna vysielanie o 13:00 a konci
23:30 a 1:00. 25,37 % programov je reprizovanych. 55,4 % relacii je domaceho
pévodu. Z hladiska nadvaznosti premiérovych relacii 36,8 % tvoria vlastné cykly, 22
% serialy a 15,4 % filmy. V porovnani s ostatnymi komerénymi stanicami je podiel
spravodajstva vo vysielacej Strukture TV Luna az dvojnasobny - 7,9 %. 59 %
vysielacej plochy tvori dramatika, 14,5 % publicistika, 10,2 % dokumenty, 5,8 %
zdbava a hudba a Sport 1,3 %. Najvacsia cielova skupina je univerzalna - 67,7 %,
velky Casovy priestor - 16,2 % je venovany detom a Specifickym divakom - 13,8 %.

Vysielacia Struktura je budovana v horizontalne a tvori 138 Strukturnych okien.
13 horizontalnych blokov pozostava zo 68 Strukturnych okien. NajddlezitejSim typom
bloku je spravodajstvo, prvy blok vysielany po 15:00, posledny, siedmy o 23:00.

Vysielacia Struktura sa opiera o domacich tvorcov a priniesla nové formaty
orientujuce sa na mladych, vzdelanych a prosperujucich ludi. Na nich su orientované
magaziny a talkshow o politike, ekonomike, pocitatoch, motorizme ¢i filme.
Obsahovo vysielacie Struktura pripomina verejnopravnu televiziu, forma spracovania
relacii je komercna.
GRAF 23

Podiely cielovych skupin, programovych typov, premiérovosti, produkcie a
nadvaznosti na TV Luna
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8. 4. VASA TELEVizIA (VTV)*

Firemna identita

Nazov VTV deklaroval adresata, na ktorého sa televizia orientovala. Podfla
neho bola VTV rodinnou televiziou Cize ,vaSou®, ale aj o televiziou individualneho
divaka ,VasSou“. Logo televizie umozhovalo pomerne jednoduché a farebné
zobrazenie na obrazovke, pismena skratky vytvarali kompaktny celok. Farebna
kompozicia bielo-modro-Cervenej kombinovala emoéne nabity nazov s oficialnymi
narodnymi farbami.

VTV trpela €astymi zmenami vedenia a striedanim programovych zamerov.
Zaujmy vedenia sa Casto nestotoziovali s uspokojovanim divackych zaujmov a
akvizicia reklamy prebiehala podivuhodnym spdsobom.

Ignorovanie divakov nasledne viedlo k strate spoloCenskej prestize. V roku
1999 bolo mozné pozorovat snahu o konsolidaciu stanice. Zarukou mal byt
zahrani¢ny investor, ktorého sa zatial vedeniu nepodarilo najst, nova vyprofilovana
vysielacia S$truktura, ako aj nové relacie, priCom akcent mal byt kladeny na
spravodajstvo. Nedostatok finanénych prostriedkov ~ zabranil akymkolvek
programovym zmenam a VTV bola nutena od 4. do 16. oktébra 1999 prerusit svoje
vysielanie kvoli dlhu voci spoloCnosti Telenor. Neskdr bolo voCi maijitelovi
spolocnosti Satel Media uplatfiované pravne konanie v suvislosti neplnenia zavazkov
voCi ochrannym autorskym zvazom. Zaciatkom roka 2000 VTV prestala vysielat,
majitel priSiel o licenciu na televizne vysielanie.

Stratégia v oblasti nakupu

VTV nakupovala zahrani€né produkty najma prostrednictvom slovenskych
distributérskych firiem. Tieto ponukali americki produkciu menSich firiem a divacky
atraktivne eurdopske produkty. VTV Casto vysielala programy po uplynuti licen¢nej
doby. Vlastna produkcia stala na priamych prenosoch talkshow s rodinnou,
Sportovou a politickou tematikou. Vo formatovani relacii mala citelné rezervy.

Analyza vysielacej struktary

Presna analyza vysielacej Struktury VTV nie je mozna prave kvéli spominane;j
nestabilite. VTV pévodne vysielala 108 hodin 55 minut do tyZdna. Jej vysielanie sa
zacinalo pocas pracovnych dni o 13:00, poc€as vikendu o 8:00. Koniec vysielania sa
pohybuval medzi 22:30 a 24:00. Vysielaciu Strukturu tvorilo 90 Strukturnych okien, z
toho 40 z nich bolo naplnenych identickymi relaciami vytvarajucimi 6 horizontalnych
blokov. Vysielacia Struktura bola vyskladana z 56 relacii. 23 % vysielania tvorili 24
hodinové reprizy. Reprizovana bola aj dramatika, z ¢oho vyplyva, Ze zasoby
akvizicnych titulov boli pomerne malé a VTV sa usilovala o ich maximalne
ekonomické vyuzitie. Z programovych typov prevladala dramatika (49,3 %), pomerne
velky podiel mala publicistika (33,4 %). Vysoky podiel viastnej tvorby (47,2 %) bol
dany predovsetkym velkym poctom Zivych vysielani publicistickych relacii.

GRAF 24
Podiely cielovych skupin, programovych typov, premiérovosti, produkcie a
nadvaznosti na VTV

% Televizia VTV v su¢asnosti uz nevysiela, jej maijitelia prisli o licenciu.
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8. 5. TELEVizIA NOVA

Firemna identita

Firemna identita NOVY je najprepracovanejSia zo vdetkych dostupnych televizii.
Nova je nazov hviezdy - archetypalneho symbolu. Zaroven evokuje silné slovo Nova
(televizia), a aj ked uz davno nie je novacikom na televiznom trhu, nazov slubuje
permanentné inovovanie programu, ale aj isté prvenstvo. Nova ucinne vyuzZiva meno
na identifikaciu divakov. Novaci ako typicka ¢eska rodina, ale divaci Novy zaroven.
Grafické zobrazenie nazvu inkorporuje symbol hviezdy a je dobre a farebne
zobrazitefné na obrazovke. Farebna kombinacia vytvara protiklad, modra ako
stabilita, veCnost, Cervena ako agresivnost, bojovnost.

SpoloCenska prestiz Novy je velmi vysoka. Vznikla ako prva komercna a
uspesna televizia v postkomunistickych krajinach a toto prvenstvo Ceski divaci
ocenuju. Je vdak nevyhnutné konstatovat, Ze Nova na svojej prestizi tvrdo pracovala.
Generalny riaditel priamo komunikuje s divakmi a vysvetluje im problémy televizie,
spolo¢enski lidri boli v rozhodujucich rokoch pre stanicu ,podplacani® intelektualnymi
relaciami ako bola napriklad relacia Proc¢?.

Z hladiska personalnych zdrojov je nevyhnutné hodnotit posobenie TV Nova
vysoko pozitivne. Vacsinu ,tvari“ z obrazovky si vychovala sama. Zacala realizovat
resp. bola motorom zavedenia novych procesov televiznej tvorby - zavedenie
peoplemetrov, formatovanie relacii, licencovanie a predaj novych, vlastnych
formatov.

Stratégia v oblasti nakupu

KedZe Nova a Markiza zdielaju jedno know-how, je ich postup pri nakupe velmi
podobny. Vacsia diferencovanost’ ¢eského trhu v8ak primala Novu k postupnej revizii
tejto stratégie. Manazment stanice uz ohlasil zvySenie nakupu nemeckych produktov
a odklon od monopolizacie amerického tovaru. Rovnako zaznela skepsa orientovat
sa na velké hollywoodske filmové produkcie, vzhladom na vysoké naklady spojené s
licencovanim a sledovanostou porovnatelnou s kvalitnym televiznym filmom®, ktory
je podstatne lacnejsi.

Nova situacia nastala v stanici po tom, ¢o sa majitel licencie rozhodol zmenit
prevadzkovatela vysielania. Majoritny vlastnik licencie ohlasil provizérium. Aktualna
vysielacia Struktura nie je uplne totoZna s vysielacou Strukturou realizovanou do 5.
augusta 1999, ale pracuje na rovnakych principoch. Jedinym zasadnejSim rozdielom
je zaradovanie 24-hodinovych repriz.

Analyza vysielacej Struktuary

Doménou je univerzalny divak a televizne serialy americkej produkcie. Licencné
podmienky jej dovoluju uvadzat az 60 % americkych produktov. Bude rozhodne
zaujimané sledovat ako sa Nova prispésobi Standardom Eurdpskej unie, ktora
pripusta maximum 49 %. Niektoré kroky uz mozno identifikovat - postupny narast

% Televizny film je film, ktory nie je ur€eny na distribuciu do kin ani na videopasky, jedinym zamerom
jeho vyuzitia je televizne vysielanie. Niektoré televizne filmy su vyrabané ako elementy - diely
televiznych cyklov, pricom ich spolo¢nym motivom méze byt napr. téma, autor prediohy ... V takom
pripade hovorime o kolekcii filmov.
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podielu vlastnej tvorby, deklaracie riaditela o vyraznom zlepSeni kvality nemeckej
produkcie ap.

Nova vysiela 140 hodin 40 minut do tyzdha. Vysielacia Struktura je budovana
horizontalne. Tvori ju 192 Strukturnych okien priCom v 121 z nich je vysielanych 30
horizontalnych blokov. Vysielaci tyzden je vyskladany zo 101 relacii. Na rozdiel od
TV Markiza nepracuje s pevnymi Casovymi osami. Jedinou su Televizne noviny
vysielané o 19:30 Nova vytvara horizontaly aj v poprimetimovych a nocnych
pasmach.

Okrem horizontal buduje Nova S&trukturu na vytvarani programovych blokov z
rovnakych programovych typov a to medzi 11:50 - 16:40, €o vytvara vertikalne
divacke vazby. Vikendové vysielanie je vybudované hlavne na vertikdlach. Kazdy
den okrem nedele otvara Nova svoj program vlastnou produkciou, Styrikrat zabavou
a dvoma serialmi.

GRAF 25
Podiely cielovych skupin, programovych typov, premiérovosti, produkcie a
nadvaznosti na TV NOVA
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8. 6. CESKA TELEVizZIA

Firemna identita

Firemna identita Ceskej televizie je budovana na imidZi narodnej institucie. Jej
velkou devizou su tradicia Ceskoslovenskej televizie, ktorej sa CT nevzdala,
kontinuita v realizacii transformacnych zamerov, stabilita vedenia.

Logo Ceskej televizie ostalo nezmenené uz celi dekadu. Vyuziva narodné
farby, Cervenu a bielu, ¢o dobre odraza jej funkciu. Komunikacia s divakom je
postavena na seridznosti a kulturnosti. V porovnani s najvacsim konkurentom tak
ponuka alternativu: agresivnost, prudkost, vyhranenost postojov v podani Novy je v
protiklade s vludnostou, pokojom, toleranciou a diskusiou na obrazovke Ceskej
televizie.

Stratégia v oblasti nakupu

CT nakupuje svoje programy s premyslenou koncepciou. Filmy su
komplementarne dopifiané dokumentmi vztahujicimi sa k filmu & hercami, prip.
dopifaju tematicky vlastni produkciu. Prepracovanie sa k tomuto typu nakupu trva
uréite dlht dobu, pretoZe si vyzaduje désledné dlhodobé planovanie. Ceska televizia
sa netaji tym, ze bola k tejto stratégii prinutena komerénou TV Nova, ktora
zmonopolizovala trh, ale jej schopnost najst medzery v nakupe konkurenta a
zharmonizovat vyber s dramaturgiou programu, je hodna pozornosti.

Analyza vysielacej Struktury

Ceska televizia prevadzkuje dva vysielacie okruhy. Oficidlne ich deklaruje ako
univerzalny prvy a selektivny druhy kanal. Analyza vysielacej Struktury vSak vedie
zaverom, Ze tieto tvrdenia su pravdivé iba ak hodnotime rozSireny primetime.
Analyzovat $truktiru CT, takym spésobom ako sme to spravili u predchadzajucich
televizii nie je mozné.*’

Hlavnym kritériom vystavby $truktury je vertikala. CT vysiela 24 hodin a noéné
vysielanie je dopifané reprizami vlastnych relacii bez akejkolvek pravidelnosti,
rozhodujucu ulohu pri zostavovani programu hra denna dramaturgia. Mnohé cyklické
relacie maju menej ako tyzdnovu periodicitu, su zaradované aj na prvy aj na druhy
okruh, €o prispieva k neprehfadnosti. Jedinou vyhodou takéhoto programovania je
moznost uplatnit’ vo vysielani relacie z produkcie velkého mnozZstva nezavislych
producentov ponukaijucich velmi kvalitné produkty. Slabinou ostava nizka Citatefnost
vysielacej Struktury pre divaka, neschopnost’ budovania divackych stereotypov a z
toho vyplyvajuca nizSia sledovanost’ programov z vysokym potencialnym zaujmom.

GRAF 26
Podiely ciefovych skupin, programovych typov, premiérovosti, produkcie a
nadvaznosti na CT 1

GRAF 27
Podiely ciefovych skupin, programovych typov, premiérovosti, produkcie a
nadvaznosti na CT 2

3 Postup pri popise vysielacej $truktary CT bol rovnaky ako u ostatnych stanic. Vzhladom na
nepravidelnosti vysielania hlavne v okrajovych vysielacich ¢asoch je vysielacia Struktdra skér opisom
jedného tyzdna. Grafy znazorfujuce programovy typ, produkciu, premiéry a reprizy a nadvaznost sme
ziskali z oficialnej internetovej stranky CT.
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TABULKA 12
Porovnanie vysielacich Struktur konkurencie

TV

Televizia , STV1 STV2 VTV Luna NOVA CT1 CT2
Markiza

A Dizka vysielania 142 h 15" 115h 25" 81 h 30° 108 h 55° 81 h 30° 140 h40° 168h 168 h
e yeEEE

%o hodin vysielania 84%  69% 24% 65% 24%  84% 100% 100 %

v tyzdni
—— .

t[g;]\’l%%ky podiel na 50%  18% 438% 135% 019% 969% 295% 0,32 %
D % premiér 9510% 753% 83.8%  77% 74.3% 90.60 % 72.30 % 57.50 %
E % vlastnej tvorby 38% 753% 77.2% A47.20% 44.6% 39.30 % 74.40 % 69.80 %

F % vlastnej tvorby v
primetime (19-22h)

G Pocet struktarnych
okien

H Pocet Struktarnych
okien na hodinu 1,3 1,9 1,9 1,03 1,7 1,4 1,9 1,2
vysielania

| Priemerna dizka
jedného Struk. okna

J Celkovy pocet
vysielanych relacii

K Pocet relacii na
jedno Strukturne 0,6 0,7 0,5 0,5 0,6 0,5 0,7 0,9
okno

L Pocet
horizontalnych 18 19 9 10 13 30 21 3
blokov

M Pocet Strukturnych
okien vytvarajucich 100 91 54 65 68 121 113 17
horizontalne bloky

N % Struktarnych
okien vytvarajucich
horizontalne bloky

40,08 % 49% 80% 1270% 42 % 53.57 % 88.95 % 52.38 %

191 224 158 112 138 192 311 208

45’ 31° 317 58’ 35 44’ 32’ 48’

109 160 80 57 83 101 219 194

52% 40% 34% 58% 49% 63% 36% 8%

Zdroj: Monitoring OMVI - STV

A. Dizka vysielania podobne ako

B. % hodin vysielania v tyzdni odrazaju Cas, ktory je pre televiziu efektivhe
vysielat, resp. kolko prostriedkov a €asu je televizia ochotna investovat do
verejnej sluzby.

C. Divacky podiel na trhu je priamo zavisly od dizky vysielania. Zistuje sa ako
priemer hodinovych podielov, a tak televizia vysielajuca dlho do no¢nych hodin

%8 U geskych vysielatelov je uvadzany divacky podiel na slovenskom trhu.
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moze ziskat napr. 0,3% sledovanost ale 100% podiel, kedZze v danom
vysielacom €ase uz nema konkurenciu.

% premiér naznacCuje stav programovych zdrojov a samozrejme odraza
ekonomicku situaciu televizie. Podiel premiér moéze byt aj naschval znizovany,
aby tym televizia zvySila iny parameter, napr. podiely vlastnej tvorby, podiely
spravodajstva, a tak naplnila licenéné podmienky.

% vlastnej tvorby je treba hodnotit v stvislosti s dizkou vysielania. Z tejto
polozky nie je mozné vyvodit jednoznacné zavery bez poznania konkrétnych
relacii. Do vlastnej tvorby su zahrnuté aj priame prenosy Sportovych zapasov, aj
nenarocCné talkshow, ale aj domace serialy.

% vlastnej tvorby v primetime je jednoznacCne interpretovatelny ukazovatel.
Vypoveda o orientacii televizie na domacu vs. zahranicnu produkciu
a o kreativhom potenciali, ktorym televizia disponuje.

. Pocet Strukturnych okien je polozka, ktora sama osebe nema velku vypovednu
hodnotu , pokial je nedame do vztahu s diZzkou vysielania.

Pocet sStruktarnych okien na hodinu vysielania vypoveda o stupni
segmentacie vysielacej Struktiry. Cim je hodnota nizSia tym je stupen
segmentacie nizsi.

Priemerna dizka $truktdrneho okna ma podobnl vypovednl hodnotu. Cim je
nizsia dizka priemerného Strukturneho okna, tym je vy3s$i stuper segmentacie
vysielacej Struktury. Tato hodnota vSak vypoveda aj o priemernej dizke relécii.
Mnoho testov ukéazalo, Ze idealnou dizkou relacie pre divaka je 45 — 50 mindt.
Samozrejme, Ze tieto vyskumy nemozno posudzovat izolovane, bez ohfadu na
vysielaci &as atyp relacie. Priemerna dizka Struktirneho okna ma vsak
dostatoCnu vypovednu hodnotu.

Celkovy pocet vysielanych relacii vypoveda o bohatstve programovych zdrojov
televizie. Rovnako aj tato poloZzka nema velku vypovednu hodnotu, pokial nie je
hodnotena v suvislosti s po¢tom Strukturnych okien.

Pocet relacii na jedno Strukturne okno vypoveda o pocte relacii, ktoré maju
vySSiu periodicitu ako jeden tyzden. VySSia ako tyzdnova periodicita ma
negativny dopad na budovanie divackych stereotypov. VyuZiva sa najma
v pripade relacii s vy$8imi narokmi na pripravu a financie®.

Pocet horizontalnych blokov vypoveda o stupni formatovania vysielacej
Struktary. Nie je mozné povedat, Ci je vysoky stupen formatovania jav pozitivny,
alebo negativny. Niektoré televizie ho povazuju za efektivny nastroj budovania
divackych stereotypov. Iné, najma verejnopravne televizie ho nepouzivaju, aby
zvysili svoj dosah na &o najvacsi podet ciefovych skupin®.

. Poéet Strukturnych okien vytvarajucich horizontalne bloky spreshuje
vypovednu hodnotu prechadzajucej polozky. Stupen formatovania je o to vysSi,
o €o viac Strukturnych okien vytvara jeden horizontalny blok.

% Strukturnych okien vytvarajucich horizontalne bloky je dalSim spresnenim
vypovedajucim o stupni formatovania. Umozrniuje vzdjomné porovnanie televizii
tak, aby bola zohladnena aj dizka vysielania.

% Pokial takyto typ relacie nie je viazany na €asovu aktualnost, je mozné nahradit vysoku periodicitu
sezénnym vysielanim. Znamena to, Ze napr. namiesto Styroch reldcii vysielanych v jednom
Struktirnom okne, kazda raz do mesiaca, by boli identické relacie dopredu pripravené, ale vysielané
v priebehu roka, kazda z nich tyzdenne, ale iba pocas troch mesiacov.

0 Viysoky stuperi formatovania uplatiiuji nemecké televizie, vratane verejnopravnych, BBC koncepciu
formatovania neuplatriuje.
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Konkurencia na slovenskom televiznom trhu je malo diferencovana. Je to
spésobené prienikom ¢eskych televizii a snahou vSetkych stanic oslovovat’
najma univerzalneho divaka. Najvacsie diferencie su v spésobe budovania
vysielacich struktur.

ZAVER

Podstata verejnopravnych televizii je postavena na sledovani istych
spoloCenskych cielov, ktoré bud nie su komeréne zuZitkovatelné, a preto sa neda
oCakavat, ze budu zahrnuté do aktivit komerCnych vysielatelov, alebo su také
dolezité, Ze ich plnenie nesmie byt ovplyviiované inym (ekonomickym, politickym)
ako verejnym zaujmom.

Potreba verejnopravnej televizie je spolo€enskym konsenzom, a uloha $tatu je
vytvorit' legislativne ramce a zriadit' takuto instituciu. Ak tato institucia sice formalne
spifia poslanie a sprava sa podla legislativnych noriem, ale neuspokojuje zamery
spoloCenského konsenzu, je jej opodstatnenost neustale diskutovana. Ddlezitou
otazkou su teda kritéria, na zaklade ktorych spolo¢nost verejnopravnu televiziu
posudzuje.

Prvym kritériom samozrejme budu prevadzkové naklady, €ize finanéna zataz
obyvatelstva, €o je jednoznacne vycislitelna a preukazatefna polozka. Naklady na
prevadzkovanie televizie, aj v pripade, Ze pracuje efektivne, su vZdy vysoké. Druhym
kritériom je splnenie spoloCenskych ciefov. Ich charakter je rdzny, jedinym
spolo¢nym prvkom, a zarovern dovodom, preco je ich plnenim poverené médium, je
prenos komunikovaného obsahu medzi jednotlivymi ¢astami spolo¢nosti. To, ¢i bol
obsah odovzdany, je meratelné a vycislitelné ako sledovanost*!, resp. podiel*? na
trhu. Ignorovanie konkurencie zakonite vedie k nizkej sledovanost, resp. nizkemu
podielu®.

Pri bilancovani spoloCenskej efektivnosti takejto verejnopravnej televizie bude
na jednej strane vysoka nakladovost a na druhej nizka sledovanost. Takyto stav
neméze pred spolo¢nostou trvalo obstat. Vysledkom bude, Ze:

e pretrva spoloCensky konsenzus a bude vytvorena nova verejnopravna
televizia reSpektujuca konkurenciu,
zmena spolocenského konsenzu.
zmena spoloenského konsenzu sa méze vyvolat dve rieSenia:
verejnopravna televizia bude zoStatnena,
verejnopravne vysielanie budu zabezpecovat komercné stanice. Novy
konsenzus nebude spochybriovat’ potrebu plnenia istych spolocenskych
cielov, ale nevyhnutnost zriadovat pre tieto ciele instituciu. SpoloCenské
poslanie bude rozdelené do niekolkych zadani a ich plnenim budu
poverené komeréné média ako podmienkou k udeleniu licencie,

*! Sledovanost (rating) vyjadruje priemerné percento populacie, sledujuce vysielanie vo vymedzenom
¢asovom Useku. (definicia EBU)

2 podiel je dosiahnuté hladina sledovanosti konkrétnej relacie alebo kanala, vyjadrena ako percento z
celkového sledovania televizie populaciou v uritom €asovom Useku (spravidla sa meria v 15-
minutovych intervaloch na kazdy kanal a tyzdenri). (definicia EBU)

43 Vysoka déveryhodnost neobstoji ako argument opodstatnenosti, iba ak nizka déveryhodnost méze
posluzit ako argument na likvidaciu.
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e spoloCensky konsenzus zanikne a verejnopravna televizia bude zrusena.
SpoloCensky konsenzus je jedinym argumentom zdévodriujucim
existenciu STV.

STV je sucastou televizneho trhu bez ohfadu na svoj charakter, poslanie a
vlastnu volu patrit do neho. STV ma iba dve moznosti:
1. Vyrovnat sa s poziciou konkurenta komercnych stanic
2. Ignorovat tento fakt a niest’ nasledky

1. Vyrovnat’ sa s poziciou konkurenta komerénych stanic znamena spoznat’
celé televizne prostredie, spoznat’ jednotlivych konkurentov, identifikovat’
vlastnu poziciu a nasledne zvolit’ stratégiu.
e Slovensky televizny priestor je preplneny, novy, nestabilny, ¢o su znaky
vysoko rizikového trhu. NavySe je televizne teritérium obsadzované
konkurenciou nezavislou na slovenskych problémoch a zdrojoch. Kym TV
Nova odobera divacky potencial komerénym médiam, CT nasadzuje STV
vysoké kritéria verejnopravnej sluzby.
e Vyvoj slovenskej ekonomiky ovplyvni televizny trh ako celok, a to
predovSetkym prostrednictvom objemu investicii do reklamy. Na finanénu
situaciu STV bude mat celkova ekonomicka situacia vplyv aj v inych
suvislostiach. Jej zdroje su viac diferencované a viac zavislé od prosperity
Statu.
e Sila a postavenie reklamného trhu je menej ohrozované ekonomickou
situaciou v krajine ako nejasnou buducnostou a ekonomickym spravanim sa
slovenskych médii.
e Koncesionarske poplatky su hlavnym prijmom STV. Od ekonomického
vyvoja zalezi, nakolko bude obyvatelstvo ochotné tieto poplatky platit. Aj ked
zakon definuje povinného platitela a stanovuje spdsob sankcii, neochota
obc¢anov bude spbdsobovat nizku efektivnost vyberu a sankcionovanie méze
vyvolat vinu negativnych postojov voci STV.
e \Vyuzivanie alternativnych zdrojov znamena dlhodobé pestovanie vztahov
s mimovladnymi organizaciami. Podmienkou vacsiny projektov je spolupraca
viacerych organizacii na ich realizacii, iba CcCiastocné financovanie a
transparentné vyuzitie poskytnutych prostriedkov.
e Pre STV je nevyhnutna zmena $truktury finanénych zdrojov. Prispevok zo
Statneho rozpoCtu musi postupne miznut z prijmovych kapitol jej rozpoctu.
Finan¢né rozdiely je mozZné kompenzovat zvySenim prijmovych kapitol z
reklamy a efektivnym vyberom koncesionarskych poplatkov. Realizacia tychto
zmien je podmienena zmenou legislativy.
e Deficit zahrani€nych programovych zdrojov vedie ku konjunkture domace;j
tvorby. Zarovei mala skusenost s formatovanim podnecuje obchod s
pbévodnymi formatmi.
o Zakladnym problémom domacej produkcie je akumulacia, alokacia a
efektivne vyuzivanie financnych zdrojov. V praktickej rovine to znamena ulohy
nielen pre parlament v legislativnej rovine, pre vladu v koncepcnych a
financnych otazkach, ale aj pre STV ako verejnopravnu instituciu v oblasti
realizacie.
¢ Konkurencia na slovenskom televiznom trhu je malo diferencovana. Je to
spbsobené prienikom Ceskych televizii a snahou vSetkych stanic oslovovat
univerzalneho divaka. Najvacsie diferencie su v spbsobe budovania
vysielacich Struktur.
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e Efektivne vyuzivanie personalnych zdrojov je podmienené organizacnou
Strukturou s jasnym systémom kompetencii a zodpovednosti a plnohodnotnym
vyuzivanim novej techniky a technologii.

e Zavedenie a vyuzivanie vSetkych novych technoldgii je spojené hlavne s
pripravou dat. KedZe televizne data nestarnu, su délezitou sucastou kulturne;j
a historickej dokumentacie, je ich prepis nevyhnutny. Odkladanim tohoto
procesu sa budu kumulovat’ problémy vo vSetkych oblastiach televiznej prace
a objem dat bude narastat.

e Pohfad na divdka sa mézZe u jednotlivych typov televizii liSit, no vzdy
zostava najvacsou hodnotou, ktorou televizia disponuje.

e Zacat budovat firemnu identitu v nasytenom trhu je pomerne tazké. Dnes,
ked je na Slovensku iba jedna jasne vyprofilovana stanica, ide skér o
nevyhnutnost zaCat konat, kym sa situacia nezmeni

e Slovenska medialna legislativa je nedokonala a vyzaduje si zasadné
rieSenia. Medialne zakony boli ¢asto ucelovo politicky menené. Legislativci sa
sustredili skoér na regulaciu ako na tvorbu podpornych nastrojov rozvoja
televizie a audiovizie. Nova vlada deklarovala potrebu zmien v tejto oblasti,
realizované zmeny su v8ak iba Ciastkové rieSenia. Minister kultury pri ro€énom
hodnoteni svojho pésobenia vo funkcii skonstatoval, ze najvacSou slabinou
jeho rezortu je pomalost pripravy a presadzovania medialnych zakonov.

e Stavovské organizacie pésobiace v oblasti médii su relativne silné
lobbistické skupiny. Spolupraca a dialég s ich predstavitermi moze urychlit
rieSenie zavaznych problémov televizneho trhu.

e Problém krizového vlastnictva médii nie je otazkou slobodného
podnikania. Vzhladom na vplyv na spolo¢nost, ktorym média disponuju, je
krizové vlastnictvo ohrozenim plurality ndzorov.

2. Ignorovat’ tento fakt a niest’ nasledky

Ignorovanie konkurencie znamena odsuvanie a hromadenie problémov a
naruSenie dovery ob¢anov v tuto instituciu. Pritom spolocensky konsenzus je jedinym
argumentom zddvodnujucim existenciu STV.
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