
MEDIÁLNY MARKETING

Definícia mediálneho marketingu

O TEJTO TÉME:

Médiá predstavujú pojem, ktorý je v súčasnosti neoddeliteľnou súčasťou každodenného života

aj marketingovej praxe. Zvyčajne si ich spájame s označeniami ako televízia, rozhlas, noviny či

časopisy, teda s tzv. tradičnými médiami. Postupom času sa však mediálne prostredie rozšírilo aj

o sociálne médiá, medzi ktoré patria najmä sociálne siete, blogy, streamovacie platformy a

ďalšie digitálne formy komunikácie.

Z marketingového hľadiska možno médiá vnímať predovšetkým ako komunikačné kanály,

prostredníctvom ktorých je možné osloviť cieľové publikum a doručiť mu reklamné posolstvo.

Médiá však zároveň vystupujú aj ako podnikateľské subjekty, ktoré pôsobia na vysoko

konkurenčnom trhu a usilujú sa o dosiahnutie zisku. Aby mohli napĺňať svoje ciele a udržať si

pozíciu na trhu, musia – podobne ako iné organizácie – aktívne využívať marketingové nástroje a

stratégie.

Marketing médií, resp. mediálny marketing, preto predstavuje špecifickú oblasť marketingu,

ktorá sa zameriava na uplatňovanie marketingových princípov v prostredí mediálnych inštitúcií s

prihliadnutím na ich osobitosti a špecifické podmienky fungovania.
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ČO SA DOZVIEŠ:

Ako môžeme definovať mediálny marketing.

Akú úlohu zohráva marketingové prostredie v mediálnom marketingu.

Aké typy segmentácie využívame v mediálnom marketingu.

Definícia mediálneho marketingu

Marketingové prostredie v mediálnom marketingu

Segmentácia v mediálnom marketingu

Definícia mediálneho marketingu

Mediálny marketing predstavuje neoddeliteľnú súčasť fungovania každého mediálneho subjektu.

Ak vychádzame z klasickej definície marketingu, ktorá ho chápe ako „spoločenský a riadiaci

proces, v ktorom jednotlivci a skupiny získavajú to, čo potrebujú prostredníctvom tvorby, ponuky

a výmeny tovarov a hodnôt“, môžeme mediálny marketing vnímať ako “proces, ktorého cieľom je

čo najefektívnejšie ponúknuť cieľovému publiku mediálny produkt na mediálnom trhu,”

(Čábyová, 2012).

Z hľadiska ďalšej klasifikácie možno mediálny marketing rozdeliť na marketing printových médií

a marketing elektronických médií. Využívanie marketingu v rámci jednotlivých mediálnych typov

si vyžaduje dôkladné poznanie trhu, analýzu marketingového prostredia, segmentáciu cieľových

skupín, tvorbu marketingového plánu a stratégie, ako aj zostavenie marketingového programu a

vhodnú kombináciu nástrojov marketingového mixu.

Základné teoretické východiská mediálneho marketingu formuloval J. Matúš (2003), podľa

ktorého mediálne subjekty, ktoré chcú byť na trhu úspešné, musia detailne poznať svoju cieľovú

skupinu – jej potreby, záujmy a možnosti ich uspokojenia. Súčasne je potrebné sledovať trendy,

výzvy a nové príležitosti v oblasti reklamy a komunikácie s klientom. Mediálne subjekty by mali

analyzovať, do akej miery jednotlivé atribúty reklamy vplývajú na spotrebiteľské správanie, ako aj

to, aké faktory ovplyvňujú nákup reklamného priestoru. Na základe týchto poznatkov môžu

vytvárať účinnejšie stratégie predaja reklamného priestoru, posilňovať svoju pozíciu na trhu a

získať konkurenčnú výhodu.

Problematike mediálneho marketingu sa detailne venovala Ľ. Čábyová (2010, 2012), ktorá

rozlišuje dva základné prístupy k jeho definovaniu:
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Prvý z nich chápe mediálny marketing ako spôsob využívania marketingových aktivít a

marketingovej komunikácie podnikmi prostredníctvom médií, teda ako nástroj propagácie ich

produktov a služieb.

Druhý prístup definuje mediálny marketing ako súbor marketingových aktivít a činností,

ktoré realizujú subjekty pôsobiace priamo na mediálnom trhu s cieľom vytvoriť a ponúknuť

mediálny produkt schopný uspokojiť potreby konkrétnej cieľovej skupiny.

Mediálny marketing tak možno chápať ako špecifickú oblasť marketingu, ktorá sa zameriava na

uplatňovanie marketingových princípov a nástrojov v prostredí médií. Predstavuje proces, v

rámci ktorého mediálne subjekty ponúkajú svoj mediálny produkt cieľovému publiku s cieľom

uspokojiť jeho potreby a zároveň dosiahnuť ekonomický zisk.

Marketingové prostredie v mediálnom marketingu

Marketing v prostredí médií má svoje osobitosti, ktoré ho odlišujú od marketingu v iných

odvetviach. Médiá totiž nie sú len sprostredkovateľmi reklamných posolstiev, ale samy o sebe

predstavujú produkty určené na predaj a spotrebu. Ich cieľom je nielen osloviť publikum a udržať

jeho pozornosť, ale zároveň zabezpečiť finančnú udržateľnosť prostredníctvom príjmov z

reklamy, predplatného či partnerstiev s inzerentmi. Mediálny marketing preto kombinuje

princípy klasického marketingu so špecifickými aspektmi mediálnej produkcie, distribúcie a

spotreby. Úspešné pôsobenie médií na trhu si vyžaduje dôkladné poznanie prostredia, v ktorom

fungujú – od správania publika a konkurenčných médií až po technologické a spoločenské

trendy, ktoré zásadne ovplyvňujú spôsob, akým ľudia médiá konzumujú.

Marketingové prostredie médií sa spravidla delí na makroprostredie a mikroprostredie. Kým

makroprostredie predstavuje širší rámec vonkajších vplyvov, ktoré médiá nemôžu priamo

ovplyvniť, mikroprostredie zahŕňa subjekty a faktory, s ktorými sú médiá v priamom kontakte a

ktoré ovplyvňujú ich každodenné fungovanie.

Makroprostredie médií

Makroprostredie zahŕňa: demografické, legislatívne, ekonomické, technologické, geografické a

kultúrne faktory, ktoré spoločne vytvárajú rámec, v ktorom sa mediálne subjekty pohybujú.

Demografické prostredie sa týka štruktúry obyvateľstva a demografických trendov, ktoré

priamo ovplyvňujú preferencie a spotrebiteľské správanie publika. Každé médium si preto

definuje vlastnú cieľovú skupinu – napríklad plnoformátové televízne stanice oslovujú široké

spektrum divákov, špecializované sa orientujú na užšie (alebo špecifickejšie) segmenty. Rovnaký

princíp platí aj pre rozhlasové stanice a printové médiá.
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Legislatívne prostredie predstavuje rámec, v ktorom médiá vykonávajú svoju činnosť. Napriek

ústavne garantovanej slobode prejavu je mediálna prax regulovaná viacerými právnymi

normami. Právna regulácia vytvára pre médiá záväzný rámec, ktorý určuje limity aj pre ich

marketingové a komunikačné aktivity.

Ekonomické prostredie zahŕňa faktory ovplyvňujúce finančnú stabilitu médií, ich príjmy a

vzťahy s inzerentmi. Súkromné médiá sú čoraz viac závislé od inzercie a reklamy, pričom rast

konkurencie digitálnych platforiem spôsobuje pokles príjmov z tradičných zdrojov.

Kúpyschopnosť obyvateľstva a ochota inzerentov investovať do reklamy priamo ovplyvňujú

úspešnosť médií.

Technologické prostredie je jedným z najdynamickejších faktorov ovplyvňujúcich mediálny

marketing. Digitalizácia, rozmach internetu, streamingových služieb a mobilných technológií

zásadne menia spôsob, akým publikum konzumuje mediálny obsah. Tradičné vysielanie dopĺňajú

nové formy distribúcie – online vysielanie, video na požiadanie či podcasting. Tieto zmeny vedú

k fragmentácii publika a vyžadujú nové prístupy v tvorbe obsahu aj v marketingovej komunikácii.

Digitalizácia zároveň prináša vyššiu kvalitu vysielania, väčšiu pluralitu a umožňuje vstup nových

subjektov na mediálny trh.

Geografické prostredie v dôsledku globalizácie a technologického rozvoja postupne stráca

svoj pôvodný význam. Mediálne produkty sú dnes dostupné prakticky kdekoľvek, čo rozmazáva

hranice medzi lokálnym a globálnym trhom. Napriek tomu má geografické vymedzenie stále

dôležitú úlohu pri regionálnom vysielaní – najmä v rozhlase a televízii – kde umožňuje cielenejšiu

komunikáciu a silnejšie prepojenie s lokálnym publikom.

Kultúrne prostredie zahŕňa hodnoty, normy, tradície a spoločenské postoje, ktoré formujú

správanie cieľového publika. Médiá musia tieto faktory dôsledne sledovať, pretože ovplyvňujú

nielen ich obsahovú ponuku, ale aj spôsob, akým publikum reaguje na reklamné a marketingové

podnety.

Mikroprostredie médií

Mikroprostredie tvoria faktory, ktoré priamo ovplyvňujú každodennú činnosť médií a s ktorými sú

v priamom kontakte. Patria sem predovšetkým publikum, inzerenti, dodávatelia, konkurencia,

zamestnanci a interné štruktúry mediálneho subjektu.

Publikum predstavuje kľúčový prvok mikroprostredia, keďže úspech médií závisí od schopnosti

zaujať a udržať si pozornosť divákov, poslucháčov či čitateľov. Mediálny marketing musí preto

vychádzať z detailného poznania publika – jeho preferencií, potrieb, životného štýlu a

mediálnych návykov.
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Inzerenti a obchodní partneri sú ďalším významným prvkom mikroprostredia. Ich finančné

príspevky prostredníctvom reklamy a sponzoringu tvoria zásadnú časť príjmov médií.

Udržiavanie dlhodobých a obojstranne výhodných vzťahov s inzerentmi je preto základnou

úlohou mediálneho marketingu.

Konkurencia pôsobí na mediálnom trhu mimoriadne silno – nielen medzi jednotlivými médiami,

ale aj medzi tradičnými a novými formami komunikácie. Konkurencia núti médiá inovovať obsah,

modernizovať formy distribúcie a diferencovať svoju značku.

Dodávatelia a technologickí partneri ovplyvňujú kvalitu mediálneho produktu

prostredníctvom dodávok technológií, programov, softvérov a služieb. Efektívna spolupráca s

nimi umožňuje médiám pružne reagovať na technologické trendy.

Dôležitým interným faktorom mikroprostredia sú aj zamestnanci a organizačná kultúra

mediálnej inštitúcie. Kvalita redakčného tímu, úroveň riadenia, interná komunikácia a firemná

kultúra majú priamy dopad na tvorbu obsahu, reputáciu a dlhodobú konkurencieschopnosť

média.

Špecifiká mediálneho marketingu spočívajú v jeho komplexnosti a prepojení s dynamickým

prostredím, ktoré sa neustále mení pod vplyvom spoločenských, technologických a

ekonomických faktorov. Úspešný mediálny marketing vyžaduje dôkladnú analýzu

makroprostredia i mikroprostredia, schopnosť prispôsobovať sa zmenám a flexibilne reagovať na

potreby publika, inzerentov a trhu ako celku.

Segmentácia v mediálnom marketingu

Segmentácia predstavuje proces rozdelenia publika na menšie (homogénnejšie) časti. Ide o

jeden zo základných pilierov marketingu. Jej cieľom je vytvoriť segmenty, ktoré majú podobné

charakteristiky, potreby alebo správanie.

Segmentácia umožňuje médiám lepšie pochopiť svojich divákov, čitateľov alebo poslucháčov a

následne vytvoriť cieľové stratégie, ktoré zvyšujú ich spokojnosť a zároveň prinášajú médiu

ekonomický efekt (Čábyová, 2012).

Efektívna segmentácia zároveň umožňuje médiám presnejšie cieliť marketingové stratégie a

kampane, ako aj ponúknuť adresné služby pre jednotlivé cieľové skupiny.

V mediálnom prostredí tak segmentácia plní dvojitú úlohu – slúži médiám na prispôsobenie

obsahu a programovej ponuky cieľovej skupine a zároveň pomáha inzerentom vybrať si médium,

ktoré najlepšie osloví ich potenciálnych zákazníkov (Čábyová, 2012).
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Z praktického hľadiska je segmentácia definovaná ako “proces rozdelenia trhu na menšie

homogénne časti, pričom základom tohto rozdelenia sú rôzne kritériá – demografické,

geografické, ekonomické, sociologické, technologické či kritériá nákupného správania,”

(Čábyová, 2012).

Kritériá segmentácie v mediálnom marketingu

Segmentáciu publika môžeme vykonávať na základe viacerých kritérií. Čábyová (2012) popisuje

nasledovné kritériá segmentácie: demografické, geografické, ekonomické, podľa užívania médií

(správania), podľa lojality a užívateľského statusu.

Demografické kritériá patria medzi najčastejšie používané pri segmentácii mediálneho trhu.

Publikum sa rozdeľuje podľa veku, pohlavia, vzdelania, zamestnania, etnického pôvodu či

náboženstva. Tento typ segmentácie je obzvlášť rozšírený v špecializovaných médiách

zameraných na konkrétne skupiny publika.

Príklady uplatnenia veku ako segmentačného kritéria:

detské alebo mládežnícke časopisy (Macko Pusík, Fifík, Bravo, Kamarát)

monotematické televízne stanice zamerané na detského diváka alebo tínedžerov (Fox

Kids, Ťuki TV, MTV)

Príklady uplatnenia pohlavia ako segmentačného kritéria:

novinové tituly alebo časopisy určené pre ženy (Nový Čas pre ženy, Eva, Emma, Slovenka)

alebo určené pre mužov (Brejk, GoldMan, Auto magazín)

televízne stanice určené pre ženy (TV Doma) alebo určené pre mužov (Dajto, Šport 24)

Príklady uplatnenia vzdelania ako segmentačného kritéria:

ide často o sekundárne kritérium, výnimku tvoria špecializované akademické či odborové

periodiká (Stratégie, Lekár, Kam na vysokú školu)

Príklady uplatnenia vierovyznania ako segmentačného kritéria:

cirkevné a náboženské médiá, ktoré prispôsobujú svoj obsah veriacim a cirkevným

inštitúciám (Katolícke noviny, Posol, Prameň, Rádio Lumen alebo TV Lux)

Geografická segmentácia sa využíva predovšetkým v regionálnych a lokálnych médiách, ktoré

oslovujú publikum vymedzené konkrétnym územím. Podľa Tušera (1999) môžeme médiá rozdeliť

na:
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ústredné periodiká (celoslovenské pokrytie),

regionálne periodiká (vychádzajú v rámci určitého kraja či oblasti),

nadregionálne periodiká (presahujú hranice jedného regiónu)

subregionálne periodiká (pôsobia len v konkrétnom meste alebo obci).

Geografické kritérium je dôležitým nástrojom pre definovanie publika aj v prostredí digitálnych

médií.

Ekonomická segmentácia vychádza z príjmovej situácie a kúpyschopnosti obyvateľstva. V

prípade televízneho alebo rozhlasového vysielania má toto kritérium menší význam, kľúčovú

úlohu zohráva najmä pri tlačených médiách a reklame. Ekonomická segmentácia je taktiež

významným faktorom pri výbere mediálnych kanálov pre prémiové značky.

Segmentácia podľa užívania médií (správania) rozdeľuje spotrebiteľov podľa spôsobu a

intenzity využívania médií, teda podľa množstva konzumovaného obsahu, frekvencie sledovania

či lojality k značke.

Okrem uvedených prístupov sa v mediálnom marketingu uplatňujú aj ďalšie formy segmentácie,

a to segmentácia podľa lojality – rozdelenie publika podľa toho, či sleduje alebo číta stále tie

isté médiá, alebo ich kombinuje s konkurenčnými titulmi a segmentácia podľa užívateľského

statusu – odlišuje nových, pravidelných a bývalých divákov, čitateľov či poslucháčov, čo médiám

umožňuje lepšie pochopiť životný cyklus publika a prispôsobiť mu obsah i marketingové aktivity.

Segmentácia publika v mediálnom marketingu je kľúčovým nástrojom pre efektívne plánovanie

obsahu, programovej štruktúry aj reklamných stratégií. Umožňuje médiám presnejšie osloviť

publikum, budovať lojalitu a zároveň vytvárať atraktívny priestor pre inzerentov. V čase

digitalizácie a personalizácie médií sa význam segmentácie ešte viac prehlbuje – stáva sa

základom pre cielenú komunikáciu, ktorá reflektuje potreby a očakávania konkrétnych skupín

spotrebiteľov.

CHCETE SI Z TÉMY ODHRYZNÚŤ EŠTE VIAC?

Mediálne trendy 2025 – panelová diskusia s lídrami slovenských médií

Rozhovor s odborníkom na médiá Filipom Rožánkom

 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


 Mediálne trendy 2025 – panelová diskusia s lídrami slovenských médií:

https://trendkonferencie.sk/event/medialne-trendy-2025
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