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Odborný posudek
vytvoření podniku se zahraniční majetkovou účastí, kapitálové společnosti s ručením omezeným IP Praha s ohledem na vysílání reklamních pořadů v ČST


Východiska

ČST zastupovaná JUDr.Evou Dubovou poskytla:

- text Společné dohody mezi ČST a Arbo International, GmbH z 22.3.1991 o vytvoření společného podniku

- text smlouvy mezi ČST (zastoupenou ÚŘ ČST a ředitelem ČST v SR) a IP Praha o vysílání reklamních bloků

- Výnos ČST č.34 z 13.5.1991, kterým se doplňují principy komerční činnosti ČST v ČR platné v roce 1991

- přílohu uvedeného výnosu "Obecné zásady uvádění reklamních pořadů v ČST"

- text všeobecných podmínek pro vysílání reklamních šotů na programu F1 a ČTV (platný od 1.6.1991)

- vysílání reklamních bloků - přehled vys.časů


pracovníci IP Praha poskytli:

- ceník (Introductory International Rate Card) platný od 1.6.1991


Další informace byly získány v rozhovorech s pracovníky IP Praha a ČST (zde např. ekonomický úsek, uváděcí odd., Telexport apod.), při analýze byly použity údaje získané ze zahraničních materiálů (ročenky ARD, ZDF, Internationales Handbuch für Rundfunk und Fernsehen)
a od pracovníků zabývajících se reklamou v tisku.


Zadaný úkol

Posoudit projekt založení podniku a jeho činnosti ve vztahu k efektivnosti využívání vysílacích časů ČST pro reklamu a k možnostem zvyšování výnosů ČST.


Trh reklamy v ČSFR

Nová politická situace a především kroky podniknuté v ekonomické oblasti směrem k tržnímu hospodářství pronikavě zasáhly oblast reklamy a propagace. Reklamní trh již v roce 1990 začal expandovat, čehož využila vedle panelových a plakátových především tištěná média, pro které se tento zdroj příjmů dnes stal dokonce životní nezbytností. Přes dočasné výkyvy způsobované reorganizací a transformací dosavadních inzerentů lze počítat, že tento trend bude pokračovat v souladu s tím, jak dosavadní státní a plánovaná ekonomika se bude přeměňovat na ekonomiku tržní.


Protože tato oblast se nachází v procesu permanentní proměny, nelze dnes ještě s určitostí vyčíslit potenciál reklamního trhu v ČSFR, byť některé takové pokusy byly již učiněny.
 Proto některé úvahy je možné vést pouze v rovině hypotéz, jež vycházejí z částečných údajů a poznatků extrapolovaných na celek.


Stejně tak v hrubých obrysech lze formulovat některé výchozí teze o současném trhu:


- neuskutečnila se "invaze" zahraničních inzerentů, se kterou počítali mnozí podnikatelé v médiích, přinejmenším v té podobě, že by některé velké firmy představovaly pravidelný, stálý a významný zdroj příjmů. Velké zahraniční koncerny se "nechávají vidět a slyšet" pouze v krátkodobých "startovních" kampaních a nelze s nimi počítat až do doby, kdy trh v ČSFR bude pro ně atraktivní;


- tím větší roli hrají podniky drobné a střední, od nichž nelze očekávat dlouhodobé a velké investice do propagace;


- mezi "stálice", které rovněž mohou mít přechodnou dobu trvání, patří mj. cestovní kanceláře, "dealeři" v počítačovém hardwaru i softwaru, ještě nedávno též dovozci zahraničního zboží, dále pak tradiční inzerce (volná místa, konkursy, služby apod.);


- vycházíme-li obecně ze složení reklamy v tištěných médiích, zjišťujeme, že - s výjimkou cestovních kanceláří - zde ještě není plně rozvinuta tzv. "spotřebitelská reklama", tj. reklama na odbyt zboží a služeb individuální spotřeby, tedy ta reklama, která je charakteristická pro vysílání v televizi.


Také z tohoto pohledu je třeba posuzovat současnou - do jisté míry abnormální - situaci, která se zde vytvořila. Hovořím-li o abnormalitě, mám na mysli především tuto skutečnost:


- hrubé výnosy z reklamního vysílání činily v ČST (česká studia) do roku 1989 řádově 13 miliónů Kčs ročně
(údaje z ročních rozborů plánů studia Praha), úspěšný deník (např. Svobodné slovo) v průměru získával z reklamy a inzerce (včetně tzv. "classified advertisement") zhruba 2 milióny Kčs ročně, tj. šestkrát až sedmkrát méně.


- zatímco již v roce 1990 příjmy tištěných médií, zvláště deníků, z reklamy a inzerce prudce rostly (2-4x), ČST zaznamenala nárůst jen poloviční (viz pozn. č. 4);


- dnes je situace taková, že deníky se statisícovými náklady v současnosti pomalu vydělávají více nežli ČST s miliónovým publikem, zmíněné Svobodné slovo např. dnes trží za reklamu a inzerci téměř 2 milióny Kčs měsíčně. Lidové noviny s nákladem necelých 200 000 výtisků (které ovšem spolu s Hospodářskými novinami patří mezi nejúspěšnější) mělo hrubý výnos z reklam a inzerce k 19.6.1991 ve výši 34 778 332 Kčs, tedy s extrapolací do celoroční perspektivy větší objem, nežli plánuje ČST v českých zemích.


Situace v ČST



Bylo by asi chybou bez podrobnější znalosti a analýzy tuto situaci hodnotit tak, že hlavní vinu za nezachycení nástupu rozvíjejícího se trhu reklamy nesou výhradně pracovníci ČST. Působí zde však řada faktorů objektivního, ale i subjektivního charakteru. Především zde chyběla jakákoli hmotná zainteresovanost pracovníků ČST na zvyšování reklamy v blocích (zatímco na výrobě sponzorovaných pořadů účelové propagace zdejší výrobní štáby měly a mají zájem - ta je hlavně "živila"). Služby byly nepružné, navíc zprostředkovávané reklamní agenturou Merkur (včetně kompletace bloků). Složité a zdlouhavé schvalování ceníků znemožňovalo pohotové reagování na situaci, jakou prokázala tištěná média. Kromě toho zde nedošlo k žádným kádrovým či systémovým změnám téměř po devět měsíců od listopadu 1989. Zaběhnutý systém nikdo neměnil, působil zde stereotyp minulosti, navíc umocněný vědomím, že zvýšené výnosy (i přes jisté výjimky, jichž se podařilo dosáhnout v letech 1988-9, mj. možnost tzv. "odštěpu" určitého procenta nadplánovaných výnosů) stejně přijdou do státního rozpočtu a navíc mohou nebezpečně zvýšit úroveň "plánovaných výnosů" na rok následující.


Tyto skutečnosti společně s objektivní situací, že velká část nových inzerentů (při výše zmíněné absenci trhu "spotřebitelské masové reklamy") vyhledávala především pohotová a levnější tištěná média, zřejmě vedla k oné abnormalitě, která dnes existuje. Pokud někdo profitoval z expandujícího trhu reklamy v audiovizuální sféře, byli to spíše noví nezávislí producenti, nežli samotná ČST.


Nicméně je třeba konstatovat, že od září 1990 začíná reklamní vysílání měnit svoji tvář. V té době byl posílen komerční úsek v ČST - Telexportu, začala se rýsovat perspektiva spolupráce s IP, na základě první uzavřené smlouvy z června 1990 (nemám k dispozici, proto nemohu komentovat), byly provedeny inovace ve znělkách, v odbavování, zvýšenou pestrost též přinesli noví nezávislí producenti, kteří šoty vyráběli, i nový typ inzerentů.


IP Praha - pro a proti

Rozporné a často protikladné názory (často podbarvené i zjednodušováním a osobními podtóny), se kterými jsem se setkával, ztěžují objektivní a nestranné posouzení celé záležitosti spojené se založením společnosti IP Praha i s poskytnutím výhradního práva (exkluzivity) této firmě na využívání vysílacích časů ČST pro reklamní bloky. Nebudu tedy hodnotit jednotlivosti a detaily, jež by vyžadovaly více času a prostoru pro úsudek, a soustředím se na některé klíčové body sporu.


Vytvoření společnosti IP Praha a exkluzivita

dráždí řadu odpůrců IP Praha a je třeba říci, že právem. Hodnota vysílacího času ČST byla postoupena ke zhodnocení jinému subjektu, bez větší možnosti toto zhodnocení ovlivňovat. Garance v hodnotě 2 miliónů DM (čl.13.3.2.), tj. cca 36 miliónů Kčs, se jeví být skutečně nízká. Na druhé straně by si však odpůrci IP Praha měli položit otázku, zda ČST za stávajících organizačních, právních a rozpočtových podmínek byla schopna toto zhodnocení vysílacího času reklamních bloků provádět sama, snadněji a lépe nežli s pomocí vytvořené společnosti IP Praha.


Osobně se domnívám, že vytvoření podobné reklamní společnosti dříve či později muselo přijít (viz příklady ze zahraničí). Otázkou je, zdali si ji měla a mohla vytvořit ČST sama s rozhodujícím podílem kapitálu, bez zahraniční účasti. Jestliže tak neučinila nebo tak učinit nemohla (vzhledem k legislativním nejasnostem a k problémům s platnými zastaralými předpisy), pak vytvoření IP Praha představuje logický krok, který není třeba zpochybňovat a diskutovat o něm. Je možné se už jenom snažit, aby spolupráce ČST s IP Praha představovala skutečný přínos.


Poskytnutí exkluzivity na reklamní bloky je skutečně svým způsobem výjimečné. Postoupení výhradního práva se většina podnikatelů brání, pokud ho poskytují, pak jen selektivně (např. pro určitá území, především tam, kde si služby nejsou schopni zajistit vlastními silami). Nicméně manévrovat a licitovat si může dovolit jen ten, kdo je sám "silný v kramflecích" a kdo služby partnera nepotřebuje a případně může jeho požadavky i odmítnout. V takové situaci však ČST (a to nejen vlastním zaviněním) není. Pokud je mi známo, většina obdobných firem (např. Fininvest) tuto exkluzivitu žádá a při jednání s ČST prosazovala.


Otázkou však je, zdali v takovém mimořádném případě, jakým poskytnutí výhradního práva je, nemělo proběhnout oficiální výběrové řízení, kolektivně vyhodnocené.


Smlouva o založení IP Praha

je realizací záměrů z roku 1990, v jejichž pozadí stály dva hlavní důvody :


- s pomocí zahraničního partnera získat know-how a zahraniční zákazníky a


- prostřednictvím vytvořené společnosti získat devizové prostředky na investice, které rozpočet ČST neumožňoval.


Zavedením vnitřní směnitelnosti Kčs druhý důvod již nemá takovou naléhavost jako dříve, i když i nadále zde ČST má svázané ruce rozpočtovými předpisy.


Nejsem právník a proto přenechávám formální hodnocení smlouvy právníkům. Pouze se domnívám, že český překlad (smlouva byla vytvářena v angličtině) má některé věcné nedostatky, které ztěžují interpretaci smlouvy (co je "průmyslový film"? - čl.3, "pořad technologického charakteru"? - čl.8, "nákup materiálu pro potřeby ČST"? jsou to pořady nebo materiály? jaké? - čl.3 apod.). Otázka by zde měla být položena především odbornému útvaru - právnímu oddělení ČST - do jaké míry vůči ústřednímu řediteli splnil svoji povinnost a před jeho podpisem ji zkontroloval.


Z hlediska věcného vidím nedostatek v tom, že nebylo beze zbytku dodrženo ustanovení § 106o hospodářského zákoníku, odst. 2, o společenské smlouvě a jejích povinných náležitostech. Týká se především písm. b), které žádá, aby společenská smlouva obsahovala "povinnosti a práva společníků a následky jejich porušení".


Zvláště povinnosti ČST jsou mlhavé a nejasné. Mám na mysli především "bude zajišťovat nájem kancelářských prostor a zařízení, kvalifikovaný personál, nezbytnou infrastrukturu pro Společný podnik". Co je to "zajišťovat"? Co je "nezbytná infrastruktura"? Poskytne místnosti a lidi? Nebo je bude též platit? A především - následky porušení nejsou vůbec zmíněny.

Diskutovat lze též o ustanovení odst. 17.1. o zániku společného podniku. Praví se zde:

"17.1. Společný podnik se rozpouští


- jednomyslným rozhodnutím Výkonného výboru


- oficiálním rozhodnutím, pokud legálně existuje

- vyhlášením úpadku


- rozhodnutím soudu."


Není řečeno jakým rozhodnutím, koho, co znamená formulace "pokud legálně existuje" (zřejmě opět věc překladu, kde asi mělo být "pokud nabyde právní moci" či něco podobného).
e) soudním rozhodnutím."

Věc složení a způsobu rozhodování ve Výkonném výboru ponechávám raději stranou diskuse. Je zřejmé, že zahraniční partner - alespoň pro počáteční období - zde má díky odst. 14.2. (předseda) výhodnější postavení. Nelze učinit apriorní odmítnutí této skutečnosti bez zahrnutí dalších souvislostí spojených s vyjednáváním dohody.


Celkově se domnívám, že ve smlouvě jako celku se odráží tato skutečnost: ČST jako "majitel" média, cenného vysílacího času, tedy základního předpokladu pro vydělávání peněz, měla být suverénním subjektem, její vklad se neomezuje na onu částku 850 000 Kčs, ale především na poskytnutí výhradního práva využívání vysílacího času. Z tohoto výchozího postavení měly být vyjednávány podmínky, v nichž by tato suverenita ČST byla základní.


Došlo však k tomu, že větší roli nežli tato suverenita zde hrála neschopnost, možná spíše nemožnost, ČST využít komerční potenciál tohoto vysílacího času (pracovníci ČST by se měli rozebrat v tom, zda to byla neschopnost objektivní, tj. spočívající v tom, že ČST jako příspěvková organizace byla a je vázána rozpočtovými pravidly FMF, nebo zda zde působily subjektivní vlivy, tj. neschopnost příslušných odpovědných pracovníků učinit kroky ke zlepšení situace i v limitovaných podmínkách příspěvkové organizace), což vedlo k tomu, že uzavření smlouvy o společném podniku bylo nazíráno jako šťastné východisko řešení dané situace, a což se promítlo i do podmínek vztahu obou partnerů.


Odhlédnuto ode všech okolností, tj. čistě teoreticky, smlouva jako taková je pro ČST nevýhodná v tom smyslu, že základní "kapitál", tj. médium a vysílací čas poskytla ona, partner poskytuje jenom pomoc při jeho zúročení (jednak již existencí samotné společnosti, která vyvazuje reklamní vysílání ze jha pravidel hospodaření příspěvkové organizace, dále pak znalostmi, zkušenostmi, slibovaným napojením na mezinárodní trh).


Arbo bez ČST nemůže podnikat, nemůže vydělávat, ani dnes ani v budoucnu. ČST bez Arba možná dnes ještě podnikat nemůže, (lépe řečeno může, ale jen v omezené míře), v budoucnu se však bez Arba zcela klidně může obejít. A to mělo vymezit základní postoje při vyjednávání smlouvy. Přese všechno měla zůstat ČST ve společném podniku suverénem, a pokud by Arbo mělo získat bonus za pomoc "při rozjezdu" této komerční aktiviy, pak to měl být bonus přiměřený a dočasný. (Mám na mysli bonus, který by přesahoval obvyklých 15 procent z příjmů, obvyklý u agentur).


Ekonomie Společného podniku

Povrchní přístup někdy ztotožňuje hrubý výnos reklamy (tj. to, co platí zákazníci) s čistým ziskem. Je to pozůstatek setrvačnosti v návycích na hospodaření rozpočtové organizace, kde vynaložené náklady nebyly zohledňovány a "ztrácely se" v jiných položkách. Z tohoto pohledu se může zdát způsob rozdělování příjmů za reklamu mezi ČST a IP Praha nevyhovující. Jinak se jeví skutečnost, podíváme-li se na věc z pohledu skutečné obchodní společnosti nebo z pohledu zahraniční praxe. V tom okamžiku je třeba otázku nákladů zakalkulovat a počítat s nimi při všech úvahách.


Některé vydavatelské podniky, které uvažují o tom, že oddělí svoje inzertní oddělení a vytvoří z nich samostatné reklamní společnosti, předpokládají, že z hrubého výnosu (obratu) budou získávat jen 80 % - zbytek zůstane u reklamních společností - na provoz, náklady a daně, které tak budou vyčleněny z hospodaření celého podniku.


A to je případ i reklamních společností, které si např. stanice ARD - jako společnosti s ručením omezením při většinovém kapitálovém podílu stanice - vytvářejí. Princip převodu příjmů spočívá v tom, že stanice ARD inkasují za reálně postoupený vysílací čas, za konkrétní vysílací náklady a za práce spojené s odbavením reklamních bloků. Část příjmů odevzdává reklamní společnost stanicím tudíž okamžitě, ve formě koncesních poplatků za poskytnutý vysílací čas a hrazených nákladů. Pokud vznikne u reklamní společnost zisk, stanice se na něm podílejí formou dividend či podílů na konci roku.


Podobný systém je vytvořen i ve smlouvě s IP Praha. Část příjmů se okamžitě - ve výši 60 % - převádí na ČST. Na konci roku však u IP nejde o dividendy, ale přímé dělení zisků v podílu 50/50. Obecně lze tedy říci, že jde o modifikovaný model užívaný ve světě.


Konkrétně pak příjmy ČST by měly vypadat takto:


- 60 % - inkaso podílu z celkového příjmu


- 8-10% - podíl na čistém zisku (viz dále)


- CELKEM 68-70%
ze 40 % podílu IP odečteno:


- 10 % nákladů na provoz (srovnatelné se zahr.praxí)


- 12 % daň (4Oprocentní daň ze zbývajících 30 % zisku)

zbytek 18 % dělen na polovinu, z toho výpočet podílu ČST.


Výnos ČST by mohl být procentně vyšší, kdyby ČST si sama prováděla ve vybraných případech (zvláště u studií) vlastní akviziční činnost, čímž by získávala nárok na zprostředkovatelský příspěvek, inkasovala by tudíž v jednotlivých případech ne 60 ale 75 % přímo.


V zásadě tudíž vůči tomuto dělení příjmů nelze mít větší námitky. Ty však vznikají při porovnávání procent příjmů, jež z prodané reklamy získávají vysílající stanice. V příloze je uvedena bilance všech stanic ARD za rok 1989 v oblasti televizní reklamy. Vyplývá z ní, že "přímo" se dostává do stanic cca 73 % příjmů, k tomu pak na konci přistupují vyplácené podíly a dividendy, jež činí cca 6% obratu. Tím se dostáváme opět k uvedeným 80 procentům uvedeným na začátku.


Domnívám se, že "bonus", který danou ekonomií získává IP, tj. zhruba 10 % ve srovnání s běžnou praxí, je sice slušný (při obratu 100 miliónů Kčs může představovat až 8 miliónů Kčs), není zase tak tragický, aby se stal klíčovou otázkou diskusí. Vyplývá ze situace, o níž bylo hovořeno již výše. 


Tím více je však třeba dbát, aby za tento poskytnutý "bonus" IP skutečně vykonávala pro ČST vše, co se uzavřením smlouvy sledovalo, tj. počáteční investice do rozvoje komerční činnosti a v co možná největší míře zhodnocování vysílacího času ČST.


Otázka cen a tarifů

je rovněž předmětem polemik. Také zde však nelze přijmout jednoznačné a všeobecně platné stanovisko. Vše totiž závisí na trhu. Z diskusí s odborníky v této oblasti (tištěná média) vyplynulo, že otázky cen se neustále vyhodnocují a používají se při tom tyto metody:


- komparace s cenami v ostatních tištěných médiích v ČSFR


- komparace s cenami v zahraničí, ovšem s přihlédnutím ke specifice (nelze vybírat ty nejrozvinutější a hospodářsky nejsilnější země - srovnávat raději s Rakouskem nežli se SRN)


- průzkum trhu (nejlépe tzv. "bojem", tj. pozorně sledovat, jak se cena projevuje na obratu, jaký je tržní potenciál).


Pro televizi odpadá možnost komparace s podobným médiem v ČSFR, neboť má zde monopolní postavení. Tím více pak vzrůstá význam zkoumání trhu, který se průběžně mění. Neúměrně zvýšená cena by mohla mít prohibitivní účinek, který by se nepříznivě projevil na celkovém obratu. Příliš nízká cena na druhé straně "plýtvá" s reklamním potenciálem média.


Toto vše musejí zjišťovat ti, kteří jsou v nejtěsnějším styku se zákazníkem a mohou patřičně reagovat. V tištěných médiích je dnes - v podmínkách průběžných změn trhu - taková situace, že reklamní sazebníky se přehodnocují a mění každé čtvrtletí - vždy na základě výsledků čtvrtletího předešlého.


Proto jen osobní názor. Domnívám se, že stanovené ceny mají stále ještě rezervy - a to jak u domácích, tak i u zahraničních zákazníků. Jestliže program F1 dnes "přetéká" a jeví se zde nezbytnost vytvořit ještě čtvrtý blok, pak bloky na ČTV nejsou plně vytěžovány. Svědčí to o tom, že zákazník si může dovolit platit vyšší cenu na F1. A mám-li bloky na F1 obsazené již na čtyři měsíce předem, tj. poptávka převyšuje nabídku, měl bych uvažovat o tom, zda operativně nezvýšit cenu, abych jednak více vydělal, a zaplnil také zanedbávaný druhý program ČTV. Tj. je třeba dělat aktivní cenovou politiku.


Rovněž tak se domnívám, že ceny pro zahraničního zákazníka by mohly být diferencované, tj. vyšší sazby (i když vím, že nelze mechanicky aplikovat ceny z NSR, kde u srovnatelné spolkové země jsou minutové sazby 10 000 DM a vyšší). Upozorňuji na příklad Lidových novin, které dnes mají tři sazby:


- základní tarif 


- tarif pro tuzemské firmy (neposkytuje se ovšem společnostem se zahraniční účastí a těm, kteří obchodují s importovaným zbožím)


- tarif pro kulturní organizace.

(čtvrtý tarif pro drobné živnostníky byl zkoušen a zrušen).


Základní tarif (např. 128 700 Kčs za celostránkový inzerát)  je zhruba dvakrát vyšší než tarif pro tuzemské firmy (52 650 Kčs za celou stranu - obvyklé i u ostatních deníků), je tudíž určen pro zahraničního zákazníka.


Jsem si ovšem vědom toho, že i tento tarif může být prohibitivní, a že pro "rozjezd" společnosti je užitečné nasadit nižší cenu, jakož i toho, že zahraniční zákazníky bude obtížné shánět. (Z tohoto pohledu se dívám poněkud skepticky na plán IP Praha, která by - dle ústní informace ekonomického úseku - měla od 1.6.1991 do konce roku mít obrat 86 miliónů Kčs, z toho 46 miliónů od zahraničních zákazníků. Domnívám se, že podíl tuzemských zákazníků ještě letos bude převažovat.)


Na závěr cituji názor, podle něhož by jedna minuta reklamy ve sledovaném čase měla být ekvivalentem celostránkového inzerátu v rozšířeném deníku - tj. dnes cca 50 000 Kčs.


Závěrem

Problematika zahrnuje mnoho dalších detailů, které je možné analyzovat a zaujímat k nim stanoviska (způsob neexkluzivního zajišťování barterů a sponzoringu - jak? podle podmínek IP? podle podmínek ČST? - vyjasnění ekonomických vztahů spojených s odbavováním bloků - co je to realizace bloků? IP předává ČST hotové a sestavené bloky? kdo je vlastně sestavuje? čí jsou to kapacity? apod.).


V hlavních bodech shrnuji své stanovisko takto:


1. Uzavřené smlouvy a podmínky v nich definované plně nereflektují skutečnost, že základní "majetek" a "prostředek ke komerční činnosti", tj. vysílací čas, vlastní ČST. Obecně a teoreticky vzato - ve srovnání se zahraniční praxí - jsou to smlouvy nevýhodné. Prakticky je však třeba zvažovat ještě řadu dalších faktorů a konkrétních souvislostí, které hodnocení smlouvy mohou posouvat do jiných rovin (mj. chování partnera, jeho ochota vyjít vstříc specifickým potřebám, možnosti průběžných změn plnění apod.). Jednoduše řečeno - je třeba zvažovat, zda to, co ČST (ve srovnání s příklady v zahraničí) ztrácí, se vyrovná tomu, co ČST získává, nebo co by bez tohoto zahraničního partnera získat jinak nemohla. To už je však předmětem subjektivních názorů.


2. Netřeba zpochybňovat IP Praha a smlouvu, zvláště poté, co již vše nabylo právní moci. Je třeba spíše starat se o její uskutečňování, v dalších jednáních diskutovat o konkrétních případech a činnostech, nebot v okamžiku, kdy smlouva ne vždy dostatečně formuluje práva a povinnosti, je třeba o to důsledněji dbát v jednotlivých případech na hájení zájmů ČST. Když už jednou tady společnost IP je, je třeba jí dát šanci, aby ukázala, co umí, jak bude sloužit. To vše je třeba pečlivě vyhodnotit a před koncem roku se rozhodnout zda podrobnější "třístrannou" smlouvu vypovědět a ukončit ji tak k 1.7.1992 nebo dále pokračovat.


3. Je třeba konstatovat, že od září loňského roku se vysílání reklamních bloků zlepšilo, věci dostaly řád, je zde zainteresovanost příslušných pracovníků, stoupající tendence je neoddiskutovatelná.


4. Pro nejbližší dobu je třeba - právě proto, že obecná ustanovení umožňují rozličné interpretace (např. práva sponzoringu v "trojstranné" smlouvě - je výhradní či nevýhradní?) - usilovat o naplňování a o realizaci všech činností se smlouvou spojených tak, aby potenciální možnosti výnosů ČST byly plně využívány a nedocházelo k jejich omezování či znehodnocování. Uvádím některé příklady možností, jak postupovat:


- pružně reagovat na trh a tomu přizpůsobovat cenovou politiku;


- vyžádat si od partnera ceníky zahraničních kanceláří IP, v nichž se nabízí umístění reklam v ČST, aby byla kontrola nad tím, zda si tyto kanceláře "přijdou" na svých obvyklých a nezbytných 15 procent (rovněž napadáno oponenty smlouvy, ale i zahraniční praxe zná případy "agentury agentur", která shromažďuje reklamy od menších agentur i za cenu, že zprostředkovací poplatky se sečítají), a zda tu nedochází k úniku příjmů;


- barterové dohody podřídit kontrole programových útvarů, co se týče podmínek jejich uzavírání, v případě, že barter lze uzavřít přímo, prostřednictvím Telexportu, učinit to vlastními silami, aby zbytečně "neodplývalo" do IP to, co může zůstat přímo v ČST;


- totéž se týká sponzorování, zvláště některých sportovních pořadů (jako bylo např. vloni MS v kopané), tento sponzoring lze zajistit (a taky se zajišťuje) bez zprostředkování IP Praha, je to věc mezinárodních dohod na úrovni EBU a OIRT, není třeba, aby IP za to získával jakési "zprostředkovatelné". (Doslechl jsem se informace, že i do těchto sponzoringů se IP Praha vehementně zapojuje.)


- vyžadovat, aby se IP Praha zapojila svým podílem na nákladech při odbavování reklamních bloků; jestliže ve smlouvě se zavazuje "předávat reklamní bloky pro vysílání", pak by měla předávat skutečně bloky (jako kdysi Merkur) a ne jenom šoty, které se kompletují v kapacitách ČST - odd.vysílací techniky, aniž by IP cokoli za to platila. Tento podíl může být vyjádřen i nákupem zařízení na odbavovací pracoviště nebo zainteresováním režisérů dne na aktivitě při odbavování reklam (zatím se děje spíše na morální bázi, režiséři si stěžují, že IP své sliby v tomto ohledu neplní.)


Shrnuji: domnívám se, že účelnější nežli diskutovat o již uzavřených dohodách, by bylo aktivně sledovat a naplňovat tyto dohody. Možnosti "ztrát" a "úniků" při konkrétní součinnosti IP Praha a ČST jsou mnohem větší nežli uniká poskytnutým "bonusem".

Znovu opakuji - "bonus" - proč ne? - ale je třeba za něj poskytnout i služby. Teprve na konci roku se definitivně prokáže výhodnost či nevýhodnost celého podniku pro ČST.


Toto vše je příspěvkem do diskuse, který se snažil být maximálně nezaujatý, což nevylučuje možnost subjektivních přístupů.

PhDr. Milan Šmíd

Fakulta sociálních věd UK

katedra audiovizuální komunikace

Smetanovo náb. 6

PRAHA 1

Písecká 1

13000 Praha 3

tel. 736206

Příloha

zdroj: ročenka ARD 1990, str.369

Obrat televizní reklamy ve stanicích ARD
I. brutto obrat





1 177,5 mil. DM
   z toho rabat a zprostředkování


  242,1

   netto obrat před "skonti"



  935,4

   skonto







   18,6

   netto obrat z reklamy




  916,8 mil. DM
   ostatní výnosy





   29,8










-----------------

   čistý výnos






  946,6










-----------------

II. náklady

    vlastní rekl.společností (bez daně)

   96,3

    poplatky ochr.org. GEMA/GVL


   44,9

    náklady u stanic včetně odbavování a

    vysílacích nákladů




  675,4 mil. DM   73%










------------------

    náklady celkem





  816,6










------------------

III. zisk před zdaněním




  162,2


živnostenská daň




   26,9


dotace a kult. pomoc



    9,5










------------------

IV.  zisk před zdaněním korporační daní

  125,8


majetková daň + daň




    2,2










------------------

V.
zisk před zdaněním společností

  123,4










------------------

VI.
K rozdělení dividendy a podíly


dividendy z ročního zisku (V.)

  100,7


dividendy z loňského roku


   26,9










------------------

VII. Daně společností


korporační daň





   63,6


živnostenská daň




    1,1










------------------

VIII. čistý zisk





   62,9 mil. DM    6%

� Viz např. Hospodářské noviny z 13.3.1991, kde v článku "Zpráva o stavu reklamy, Nejde o to vyrobit, ale prodat" zástupce reklamní agentury Mertis J.Skopec uvádí, že kapacita médií v ČSFR pro reklamu bude v roce 1991 6 miliard Kčs. Jedná se však o kapacitu (např. ČST je zde celostátně "vyčíslena" na 490 miliónů Kčs), nikoliv o realitu skutečného trhu, tj. zda tato kapacita bude v roce 1991 skutečně naplněna.


� Jestliže článek citovaný v pozn.1 uvádí, že 10 předních deníků představuje kapacitu 420 miliónů Kčs, a jestliže již dnes, z pololetních výsledků, lze odhadnout, že tyto deníky budou mít hrubý výnos z reklamy cca 200 miliónů Kčs, pak celkový uvedený odhad (též pro televizi) lze dělit dvěma a dostaneme se k reálným číslům.


� Důkazem pro toto tvrzení může být skutečnost, že dnes mají z pražských deníků - bez větší akviziční činnosti - bezproblémově zajištěnou reklamu především Hospodářské noviny (reklama pro hospodářské a obchodní subjekty). A to jednak vzhledem ke složení čtenářů (decisivní sféra ekonomiky) a dále s ohledem na relativně celostátní působnost (z cca 150 tisíců výtisků je rozšiřováno 27 tisíc v SR).


� 1989 plán - 13 000 000 Kčs, skutečnost - 12 895 000 Kčs


	  1990 plán - 13 500 000 Kčs, skutečnost - 18 992 000 Kčs





� Hospodářský zákoník v § 106e v této souvislosti praví:


	"Obchodní společnost zaniká


a) uvalením konkursu na společnost,


b) vzájemnou dohodou společníků,


c) uplynutím doby, na kterou byla obchodní společnost založena, pokud společníci ve společnosti mlčky nepokračují; v tom případě se od té doby společnost pokládá za založenou na dobu neurčitou,


d) v dalších případech stanovených zákonem,








