MEDIALNY MARKETING

Medialny trh, rozdelenie, Specifika

O TEJTO TEME:

Medialny trh je pojem, ktory ma v su¢asnom marketingovom prostredi mimoriadne ddlezité
postavenie. Ide o Specificky typ trhu, v ktorom média pésobia nielen ako poskytovatelia obsahu
pre svojich divakov, posluchacov Ci Citatelov, ale zaroven aj ako obchodni partneri pre
zadavatelov reklamy. Inymi slovami — média predavaju svoj produkt dvom skupinam: publiku a
inzerentom. Prave tato dvojurovnova Struktura odliSuje medialny trh od inych typov trhov.

V praxi to znamena, Ze Uspech médii na spotrebitel'skom trhu - teda ich schopnost zaujat a
udrzat si publikum - priamo ovplyvriuje ich poziciu na reklamnom trhu, odkial' pochadza
podstatna Cast ich prijmov. Medialny trh je preto dynamickym prostredim, v ktorom sa prelina
ekonomika, marketing aj tvorba obsahu.

Na Slovensku je tento trh charakteristicky vysokou konkurenciou a relativne malym priestorom
pre pdsobenie velkého mnozstva subjektov. Pre pochopenie fungovania médii je preto
nevyhnutné rozumiet nielen jeho Strukture, ale aj vztahom medzi jednotlivymi hra¢mi - médiami,
agenturami, inzerentmi a publikom.
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CO SA DOZVIES:

 Co predstavuje medialny trh a &im sa odli$uje od inych typov trhov.
e Aky je vztah medzi spotrebitel'skym a reklamnym medidlnym trhom.

e Kto su hlavni aktéri (subjekty) pésobiaci na medidlnom trhu a ako spolupracuju.

Charakteristika medialneho trhu

Spotrebitel'sky a reklamny medialny trh

Subjekty na medialnom trhu

CHARAKTERISTIKA MEDIALNEHO TRHU

Medialny trh, podobne ako akykol'vek iny typ trhu, mozno povazovat za suhrn vSetkych
skutocnych a potencialnych zakaznikov. Beruc do uvahy osobitosti tychto zakaznikov, ako i médii
samotnych a prostredia, v ktorom sa nachadzaju, mozno hovorit o viacerych Specifikdch

medialneho trhu a medidlneho marketingu.

Tieto su v zavislosti od jednotlivych typov médii rozdielne, vo vSeobecnosti vSak vykazuju
spolo¢né znaky. Specifika vychadzaju z prostredia, v ktorom sa média nachadzaju, su
ovplyvnené samotnou podstatou medialneho produktu a v neposlednom rade aj trhom, na
ktorom pdsobia.

Matus (2003) chape medialny trh ako ,,subor vSetkych medialnych spotrebitelov, suc¢asne vsak aj
ako cielové skupiny pre medialnych inzerentov.”

Cabyova (2012) pod pojmom medidlny trh rozumie ,subor skutoénych alebo potencialnych
spotrebitelov (divakov, Citatelov, posluchacov, zadavatelov reklamy) urcitého medialneho
produktu (filmu, ¢asopisu, rozhlasovej relacie, reklamného priestoru)*.

Slovensky medialny trh sa vyznacuje pomerne znac¢nou saturaciou a vysokym poctom subjektov,
ktoré svoju ¢innost vykonavaju na relativne malom trhu. Prijmy z predaja reklamného priestoru
od roku 2009 kontinudlne klesaju a znizuje sa aj celkovy objem investovanych finanénych
prostriedkov do medialnej reklamy.

SPOTREBITELSKY A REKLAMNY MEDIALNY TRH

Jednym zo zakladnych znakov medialneho trhu je jeho rozdelenie na spotrebitel'sky a reklamny,
pricom charakteristickym znakom medialneho marketingu je, ze sa uplatnuje na oboch jeho
typoch a tieto sa navzajom prelinaju a ovplyviuju.
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Media a ich medialne produkty tak popri pdsobeni na spotrebitelskom trhu a zameriavani sa na
svojich Citatelov (resp. divakov alebo posluchacov), musia svoju pozornost obracat aj smerom k
reklamnému trhu s cielom ziskat potrebné prostriedky pre svoju ¢innost. Prijmy z reklamy totiz
tvoria vyznamny zdroj financnych prostriedkov mnohych médii, ktoré zabezpecuju ich dalsie

fungovanie.

Charakteristickym znakom medialneho marketingu je uplatnovanie zakladnych marketingovych
postupov na oboch typoch trhu, pri¢om tieto sa navzajom prelinaju a ovplyviuju. Uspesna
realizacia medialneho produktu na jedom type trhu méze podstatnym spésobom ovplyvnit jeho
uspesnu realizaciu aj na druhom type trhu.

Ako uvadza Matus (2003), pre spravne fungovanie medialneho subjektu je preto nevyhnutné
aktivne posobit na oboch typoch medidlneho trhu. MoZnost vzajomnej koexistencie
spotrebitel'ského a reklamného medidlneho trhu pripusta i Cabyova (2012), ktora hovori, ze
mozno pripustit, ked média funguju na obidvoch trhoch. V takomto pripade su jednotlivé trhy
vzdjomne prepojené a navzajom silne zavislé (klesajuci predaj novin moze znizit zaujem
inzerentov o kupu reklamného priestoru v novinach).

Meédia a ich medialne produkty popri pésobeni na spotrebitel'skom trhu a zameriavani sa na
svojich Citatelov, resp. divakov alebo posluchacov, musia svoju pozornost obracat aj smerom k
reklamnému trhu s cielom zabezpecit potrebné prostriedky pre svoju ¢innost.

Ako zdbraziuju Matus (2013) a Cabyova (2012) sicasné pdsobenie médii na spotrebitel'skom a
reklamnom trhu vychadza aj z vyssSie uvedeného dvojakého chapania medialneho produktu, teda
ako vysledného vydania novin a Casopisov v pripade printovych médii, alebo rozhlasoveho Ci
televizneho vysielania v pripade elektronickych médii, rovnako vSak aj ako sluzby, ktora sa
predava potencialnym zadavatelom reklamy v podobne oslovenia publika.

Vzajomna prepojenost oboch trhov vyzaduje paralelné uplatfiovanie zakladnych marketingovych
principov na obe cielové skupiny - Citatelov aj inzerentov. Oba trhy si vSak vyzaduju osobitnu
pozornost a dokonalé poznanie su¢asného stavu, prostredia, konkurencie, ako aj silnych a
slabych stranok medialnych subjektov, prilezitosti a hrozieb prameniacich z neustalych zmien v

trhovom prostredi.

SUBJEKTY NA MEDIALNOM TRHU

Za subjekty na medidlnom trhu mozno povazovat jednotlivé média a ich recipientov, ale aj dalSie
subjekty, ktoré sa podielaju na procesoch v oblasti predaja reklamného priestoru Ci tvorbe
medialneho obsahu. Ide predovsetkym o medialne a reklamné agentury, ako i podnikatel'ske

subjekty predstavujuce potencialnych zadavatelov reklamy.
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Média v tomto kontexte mozno povazovat za Standardné podnikatel'ské subjekty vykonavajuce
svoju ¢innost na medidlnom trhu, ale rovnako aj za prostriedok komunikacie — komunikacny

kanal, prostrednictvom ktorého dochadza k osloveniu cielového publika.

Ako uvadza Cabyova (2012), medzi subjektmi medidlneho trhu existuju obchodné vztahy. Na
strane dopytu existuju podla autorky priami zadavatelia (v tomto pripade ide o tzv. medialne
agentury typu media buyer a reklamné agentury), na strane ponuky existuju média a medialne
agentury (tzv. media representative).

V pripade printovych médii za zakladné subjekty na medialnom trhu povazujeme vydavatel'stva,
prip. redakcie a Citatelov konkrétneho titulu periodickej tlaCe. V pripade elektronickych médii su
to vysielatelia a posluchaci, resp. divaci konkrétneho rozhlasoveého alebo televizneho vysielania.
Tieto subjekty mozno oznacit aj za primarne subjekty na medialnom trhu, ku ktorym mézeme
priradit aj potenciadlnych inzerentov. Za sekundarne subjekty mozno povazovat medialne,
reklamné a public relations agentury, ktoré vstupuju do zékladnych vztahov medzi primarnymi

subjektmi na medialnom trhu.

CHCETE SI Z TEMY ODHRYZNUT ESTE VIAC?

v

Clanok s prieskumom sledovanosti, radii a Citanosti — dobré pre pochopenie komunikacnej
stratégie médii vo vztahu k ich postaveniu, znacke a cielovym skupindm

Medialne trendy 2025: Slovenska medialna scéna €eli novym vyzvam, no nestraca viziu

Reklamny trh stéle tahaju televizie. V objeme investicii ich vS§ak dohanaju online formaty

skillbite.sk


https://medialne.trend.sk/marketing/kto-kraluje-mediam-slovensku-top-televizie-radia-tlac-1-polrok
https://medialne.trend.sk/marketing/kto-kraluje-mediam-slovensku-top-televizie-radia-tlac-1-polrok
https://medialne.trend.sk/marketing/slovensky-medialny-trh-tlakom-odbornici-hovoria-buducnosti-televizie-reklamy-dat
https://www.iabslovakia.sk/znacky-rozpocty-a-realita-meni-sa-slovensky-digitalny-trh/
https://trendkonferencie.sk/event/medialne-trendy-2025
https://strategie.hnonline.sk/news/media/96195929-reklamny-trh-stale-tahaju-televizie-v-objeme-investicii-ich-vsak-dohanaju-online-formaty

