MEDIALNY MARKETING

Definicia medialneho marketingu

O TEJTO TEME:

Média predstavuju pojem, ktory je v sucasnosti neoddelitelnou sucastou kazdodenného Zivota
aj marketingovej praxe. Zvycajne si ich spajame s oznaceniami ako televizia, rozhlas, noviny Ci
Casopisy, teda s tzv. tradi¢nymi médiami. Postupom Casu sa vSak medialne prostredie rozsirilo aj
o socialne média, medzi ktoré patria najma socialne siete, blogy, streamovacie platformy a
dalSie digitalne formy komunikacie.

Z marketingového hladiska mozno média vnimat predovsetkym ako komunika¢né kanaly,
prostrednictvom ktorych je mozné oslovit cielové publikum a dorucit mu reklamné posolstvo.
Média vSak zaroven vystupuju aj ako podnikatel'ské subjekty, ktoré pdsobia na vysoko
konkuren&nom trhu a usiluju sa o dosiahnutie zisku. Aby mohli napinat svoje ciele a udrzat si
poziciu na trhu, musia — podobne ako iné organizacie — aktivne vyuzivat marketingové nastroje a

strategie.

Marketing médii, resp. medialny marketing, preto predstavuje Specificku oblast marketingu,
ktora sa zameriava na uplatfiovanie marketingovych principov v prostredi medialnych institucii s
prihliadnutim na ich osobitosti a Specifické podmienky fungovania.
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CO SA DOZVIES:

e Ako moézeme definovat medidlny marketing.
e Aku ulohu zohrava marketingové prostredie v medialnom marketingu.

e Aké typy segmentacie vyuzivame v medialnom marketingu.

Definicia medialneho marketingu

Marketingove prostredie v medialnom marketingu

Segmentacia v medialnom marketingu

Definicia medialneho marketingu

Medialny marketing predstavuje neoddelitelnu sucast fungovania kazdého medialneho subjektu.
Ak vychadzame z klasickej definicie marketingu, ktora ho chape ako ,spolocensky a riadiaci
proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebuju prostrednictvom tvorby, ponuky
a vymeny tovarov a hodnét“, mézeme medialny marketing vnimat ako “proces, ktorého cielom je
¢o najefektivnejSie ponuknut cielovému publiku mediadlny produkt na medidlnom trhu,”
(Cabyova, 2012).

Z hladiska d'alSej klasifikacie mozno medialny marketing rozdelit na marketing printovych médii
a marketing elektronickych médii. Vyuzivanie marketingu v ramci jednotlivych medialnych typov
si vyzaduje dbékladné poznanie trhu, analyzu marketingového prostredia, segmentaciu cielovych
skupin, tvorbu marketingoveho planu a stratégie, ako aj zostavenie marketingoveho programu a

vhodnu kombinaciu nastrojov marketingoveho mixu.

Zakladné teoretické vychodiskd medidlneho marketingu formuloval J. Matus (2003), podla
ktorého medialne subjekty, ktoré chcu byt na trhu Uspesné, musia detailne poznat svoju cielovu
skupinu - jej potreby, zaujmy a moznosti ich uspokojenia. Sucasne je potrebné sledovat trendy,
vyzvy a nove prilezitosti v oblasti reklamy a komunikacie s klientom. Medialne subjekty by mali
analyzovat, do akej miery jednotlivé atributy reklamy vplyvaju na spotrebitel'ské spravanie, ako aj
to, ake faktory ovplyvnuju nakup reklamného priestoru. Na zaklade tychto poznatkov mézu
vytvarat ucinnejsSie stratégie predaja reklamného priestoru, posilfovat svoju poziciu na trhu a

ziskat konkuren¢nu vyhodu.

Problematike medialneho marketingu sa detailne venovala L. Cabyova (2010, 2012), ktora
rozliSuje dva zakladné pristupy k jeho definovaniu:
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* Prvy z nich chape medialny marketing ako spdsob vyuzivania marketingovych aktivit a
marketingovej komunikacie podnikmi prostrednictvom médii, teda ako nastroj propagacie ich

produktov a sluzieb.

e Druhy pristup definuje medialny marketing ako subor marketingovych aktivit a Cinnosti,
ktoré realizuju subjekty pdsobiace priamo na medialnom trhu s cielom vytvorit a ponuknut
medidlny produkt schopny uspokojit potreby konkrétnej cielovej skupiny.

Medialny marketing tak mozno chapat ako Specificku oblast marketingu, ktora sa zameriava na
uplatiovanie marketingovych principov a nastrojov v prostredi médii. Predstavuje proces, v
ramci ktorého medialne subjekty ponukaju svoj medialny produkt cielovému publiku s cielom

uspokoijit jeho potreby a zaroven dosiahnut ekonomicky zisk.

Marketingové prostredie v medialnom marketingu

Marketing v prostredi médii ma svoje osobitosti, ktoré ho odliSuju od marketingu v inych
odvetviach. Média totiz nie su len sprostredkovatel'mi reklamnych posolstiev, ale samy o sebe
predstavuju produkty uréené na predaj a spotrebu. Ich cielom je nielen oslovit publikum a udrzat
jeho pozornost, ale zaroven zabezpedit financnu udrzatelnost prostrednictvom prijmov z
reklamy, predplatného Ci partnerstiev s inzerentmi. Medialny marketing preto kombinuje
principy klasického marketingu so Specifickymi aspektmi medialnej produkcie, distribucie a
spotreby. Uspesné pésobenie médii na trhu si vyzaduje dokladné poznanie prostredia, v ktorom
funguju - od spravania publika a konkurenc¢nych médii az po technologickée a spoloc¢enské
trendy, ktoré zasadne ovplyvnuju spésob, akym l'udia média konzumuju.

Marketingoveé prostredie médii sa spravidla deli na makroprostredie a mikroprostredie. Kym
makroprostredie predstavuje Sirsi ramec vonkajsich vplyvov, ktoré média nemozu priamo
ovplyvnit, mikroprostredie zahria subjekty a faktory, s ktorymi su média v priamom kontakte a
ktoré ovplyvnuju ich kazdodenné fungovanie.

Makroprostredie médii

Makroprostredie zahrna: demograficke, legislativne, ekonomicke, technologicke, geografickeé a

kulturne faktory, ktoré spoloCne vytvaraju ramec, v ktorom sa medialne subjekty pohybuiju.

Demografické prostredie sa tyka Struktury obyvatel'stva a demografickych trendov, ktoré
priamo ovplyvnuju preferencie a spotrebitel'ské spravanie publika. Kazdé meédium si preto
definuje vlastnu cielovu skupinu - napriklad plnoformatoveé televizne stanice oslovuju Siroke
spektrum divakov, Specializované sa orientuju na uzsie (alebo Specifickejsie) segmenty. Rovnaky
princip plati aj pre rozhlasové stanice a printové média.
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Legislativne prostredie predstavuje ramec, v ktorom média vykonavaju svoju ¢innost. Napriek
ustavne garantovanej slobode prejavu je medialna prax regulovana viacerymi pravnymi
normami. Pravna regulacia vytvara pre media zavazny ramec, ktory urcuje limity aj pre ich

marketingoveé a komunikacné aktivity.

Ekonomickeé prostredie zahrna faktory ovplyvnujuce financnu stabilitu médii, ich prijmy a
vztahy s inzerentmi. SUkromné média su ¢oraz viac zavislé od inzercie a reklamy, pricom rast
konkurencie digitalnych platforiem spdsobuje pokles prijmov z tradi¢nych zdrojov.
Kupyschopnost obyvatel'stva a ochota inzerentov investovat do reklamy priamo ovplyvnuju
uspesnost médii.

Technologickeé prostredie je jednym z najdynamickejSich faktorov ovplyvnujucich medialny
marketing. Digitalizacia, rozmach internetu, streamingovych sluzieb a mobilnych technologii
zésadne menia spdsob, akym publikum konzumuje medialny obsah. Tradiéné vysielanie dopifiaju
nove formy distribucie - online vysielanie, video na poziadanie €i podcasting. Tieto zmeny vedu
k fragmentacii publika a vyzaduju nove pristupy v tvorbe obsahu aj v marketingovej komunikacii.
Digitalizacia zaroven prinasa vyssiu kvalitu vysielania, vacsiu pluralitu a umoznuje vstup novych
subjektov na medialny trh.

Geografickeé prostredie v dosledku globalizacie a technologického rozvoja postupne straca
svoj pévodny vyznam. Medialne produkty su dnes dostupné prakticky kdekol'vek, o rozmazava
hranice medzi lokalnym a globalnym trhom. Napriek tomu ma geografické vymedzenie stale
ddlezitu ulohu pri regionalnom vysielani — najma v rozhlase a televizii — kde umoznuje cielenejsiu

komunikaciu a silnejSie prepojenie s lokalnym publikom.

Kulturne prostredie zahria hodnoty, normy, tradicie a spolocenské postoje, ktoré formuju
spravanie cielového publika. Média musia tieto faktory désledne sledovat, pretoze ovplyviuju
nielen ich obsahovu ponuku, ale aj spésob, akym publikum reaguje na reklamné a marketingove

podnety.

Mikroprostredie médii

Mikroprostredie tvoria faktory, ktoré priamo ovplyvruju kazdodennu ¢innost médii a s ktorymi su
v priamom kontakte. Patria sem predovsetkym publikum, inzerenti, dodavatelia, konkurencia,
zamestnanci a interné struktury medialneho subjektu.

Publikum predstavuje kl'u€ovy prvok mikroprostredia, ked'ze uspech médii zavisi od schopnosti
zaujat a udrzat si pozornost divakov, posluchacov ¢i itatelov. Medialny marketing musi preto
vychadzat z detailného poznania publika - jeho preferencii, potrieb, Zivotného stylu a

medialnych navykov.
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Inzerenti a obchodni partneri su dalSim vyznamnym prvkom mikroprostredia. Ich finanéné
prispevky prostrednictvom reklamy a sponzoringu tvoria zasadnu ¢ast prijmov médii.
Udrziavanie dlhodobych a obojstranne vyhodnych vztahov s inzerentmi je preto zékladnou
ulohou medialneho marketingu.

Konkurencia pésobi na medialnom trhu mimoriadne silno - nielen medzi jednotlivymi médiami,
ale aj medzi tradi¢nymi a novymi formami komunikacie. Konkurencia nuti média inovovat obsah,

modernizovat formy distribucie a diferencovat svoju znacku.

Dodavatelia a technologicki partneri ovplyviuju kvalitu medialneho produktu
prostrednictvom dodavok technologii, programov, softverov a sluzieb. Efektivna spolupraca s

nimi umoznuje médidam pruzne reagovat na technologické trendy.

Dolezitym internym faktorom mikroprostredia su aj zamestnanci a organizacna kultura
medialnej institucie. Kvalita redakéného timu, uroven riadenia, interna komunikacia a firemna
kultura maju priamy dopad na tvorbu obsahu, reputéaciu a dlhodobu konkurencieschopnost
meédia.

Specifikd medialneho marketingu spocivaju v jeho komplexnosti a prepojeni s dynamickym
prostredim, ktoré sa neustale meni pod vplyvom spolocenskych, technologickych a
ekonomickych faktorov. Uspesny medidlny marketing vyZaduje dokladnu analyzu
makroprostredia i mikroprostredia, schopnost prispdsobovat sa zmenam a flexibilne reagovat na
potreby publika, inzerentov a trhu ako celku.

Segmentacia v medialnom marketingu

Segmentécia predstavuje proces rozdelenia publika na mensie (homogénnejsie) Casti. Ide o
jeden zo zakladnych pilierov marketingu. Jej cielom je vytvorit segmenty, ktoré maju podobné
charakteristiky, potreby alebo spravanie.

Segmentéacia umoznuje médiam lepsie pochopit svojich divakov, Citatelov alebo posluchacov a
nasledne vytvorit cielové stratégie, ktoré zvysuju ich spokojnost a zaroven prinasaju médiu

ekonomicky efekt (Cabyova, 2012).

Efektivna segmentacia zaroven umoznuje médiam presnejSie cielit marketingové stratégie a

kampane, ako aj ponuknut adresné sluzby pre jednotlivé cielové skupiny.

V medialnom prostredi tak segmentacia plni dvojitu ulohu - sluzi médiam na prispésobenie
obsahu a programovej ponuky cielovej skupine a zdroven pomaha inzerentom vybrat si médium,
ktoré najlepsie oslovi ich potencialnych zékaznikov (Cabyova, 2012).
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Z praktického hl'adiska je segmentacia definovana ako “proces rozdelenia trhu na mensie
homogeénne Casti, pricom zakladom tohto rozdelenia su rézne kritéria — demograficke,
geograficke, ekonomickeé, sociologicke, technologické Ci kritéria nakupného spravania,”
(Cabyova, 2012).

Kritéria segmentacie v medialnom marketingu

Segmentaciu publika mozeme vykonavat na zaklade viacerych kritérii. Cabyova (2012) popisuje
nasledovné kritéria segmentacie: demografické, geografické, ekonomicke, podla uzivania médii
(spravania), podla lojality a uzivatel'ského statusu.

Demografické kritéria patria medzi najcastejsie pouzivané pri segmentécii medialneho trhu.
Publikum sa rozdel'uje podla veku, pohlavia, vzdelania, zamestnania, etnického pévodu Ci
ndbozenstva. Tento typ segmentacie je obzvlast rozSireny v Specializovanych médiach

zameranych na konkrétne skupiny publika.
Priklady uplatnenia veku ako segmentacného kritéria:

» detské alebo mladeznicke Casopisy (Macko Pusik, Fifik, Bravo, Kamarat)

¢ monotematické televizne stanice zamerané na detského divaka alebo tinedzerov (Fox
Kids, Tuki TV, MTV)

Priklady uplatnenia pohlavia ako segmentacného kritéria:

 novinové tituly alebo Easopisy uréené pre zeny (Novy Cas pre Zzeny, Eva, Emma, Slovenka)

alebo urc¢ené pre muzov (Brejk, GoldMan, Auto magazin)

* televizne stanice uréené pre Zeny (TV Doma) alebo uréené pre muzov (Dajto, Sport 24)
Priklady uplatnenia vzdelania ako segmentacného kritéria:

¢ ide Casto o sekundarne kritérium, vynimku tvoria Specializované akademickeé ¢i odborove

periodika (Stratégie, Lekar, Kam na vysoku Skolu)
Priklady uplatnenia vierovyznania ako segmentacného kritéria:

e cirkevné a nabozenské média, ktoré prispdsobuju svoj obsah veriacim a cirkevnym

institucidm (Katolicke noviny, Posol, Pramen, Radio Lumen alebo TV Lux)

Geograficka segmentacia sa vyuziva predovsetkym v regionalnych a lokalnych médiach, ktoré
oslovuju publikum vymedzené konkrétnym uzemim. Podla TuSera (1999) moéZeme média rozdelit
na:
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ustredné periodika (celoslovenské pokrytie),
e regionalne periodika (vychadzaju v ramci urcitého kraja ¢i oblasti),

e nadregiondlne periodika (presahuju hranice jedného regionu)

subregiondlne periodika (pésobia len v konkrétnom meste alebo obci).

Geografické kritérium je ddlezitym nastrojom pre definovanie publika aj v prostredi digitalnych
medii.

Ekonomicka segmentacia vychadza z prijmovej situacie a kupyschopnosti obyvatelstva. V
pripade televizneho alebo rozhlasoveého vysielania ma toto kritérium mensi vyznam, kl'u¢ovu
ulohu zohrava najma pri tlacenych médiach a reklame. Ekonomicka segmentacia je taktiez

vyznamnym faktorom pri vybere medialnych kanalov pre prémiové znacky.

Segmentacia podla uzivania médii (spravania) rozdeluje spotrebitelov podla spdsobu a
intenzity vyuzivania médii, teda podla mnozstva konzumovaného obsahu, frekvencie sledovania
Ci lojality k znacke.

Okrem uvedenych pristupov sa v medidlnom marketingu uplatnuju aj dalSie formy segmentacie,
a to segmentacia podla lojality - rozdelenie publika podla toho, &i sleduje alebo cita stale tie
isté média, alebo ich kombinuje s konkuren¢nymi titulmi a segmentacia podl'a uzivatel'ského
statusu - odliSuje novych, pravidelnych a byvalych divakov, Citatelov ¢i posluchacov, ¢o médiam
umoznuje lepsie pochopit zivotny cyklus publika a prispdsobit mu obsah i marketingové aktivity.

Segmentacia publika v medidlnom marketingu je klu€¢ovym nastrojom pre efektivne planovanie
obsahu, programovej Struktury aj reklamnych stratégii. Umoznuje médidm presnejsie oslovit
publikum, budovat lojalitu a zaroven vytvarat atraktivny priestor pre inzerentov. V Case
digitalizacie a personalizacie médii sa vyznam segmentacie este viac prehlbuje - stava sa
zakladom pre cielenu komunikaciu, ktora reflektuje potreby a oCakavania konkrétnych skupin
spotrebitelov.

CHCETE SI Z TEMY ODHRYZNUT ESTE VIAC?

Medialne trendy 2025 - panelova diskusia s lidrami slovenskych meédii

Rozhovor s odbornikom na média Filipom Rozankom

Marketing Insider.cz

21 real-world examples of customer segmentation

Next in Media (podcast)

Market Segmentation examples
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https://trendkonferencie.sk/event/medialne-trendy-2025
https://www.sme.sk/domov/c/verejnopravne-media-v-cesku-a-na-slovensku-rozhovor-s-expertom
https://business.adobe.com/blog/basics/real-world-examples-of-customer-segmentation
https://open.spotify.com/show/6WYdV8VNHLNddW1LEKmyMf
https://nielseniq.com/global/en/info/market-segmentation-examples

Medialne trendy 2025 - panelova diskusia s lidrami slovenskych médii:
https://trendkonferencie.sk/event/medialne-trendy-2025
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