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Abstakt

Autorka vo svojom prispevku aplikuje, zname teoretické poznatky z oblasti komunikacnej
stratégie na jej Specifické vyuzitie v medidlnom marketingu. Jednotlivé kroky komunikacéne;j
stratégie dopliuje o priklady z praxe slovenskych médii. Prinosom prispevku je aj upresnenie
terminolédgie v oblasti medialneho marketingu.
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Abstract

In her study the author implements already known theoretical notions from the area of
communication strategy into its specific utilisation in media marketing. To the individual
steps of communication strategy she adds examples from practice of Slovak media. One of the
contribution of the study is also specification of terminology in the area of media marketing.
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CHARAKTERISTIKA KOMUNIKACNEJ STRATEGIE V MEDIALNOM
MARKETINGU

Komunikacna stratégia je stratégia, ktorej zakladnou tlohou je manazovat’ jednotlivé nastroje

marketingove] komunikacie (reklama, osobny predaj, podpora predaja, vztahy s verejnost'ou

a priamy marketing) takym spdsobom, aby bol dosiahnuty stanoveny ciel. Komunika¢na

stratégia predstavuje sposob ako dosiahnut’ komunikacné ciele.

Pre komunika¢nu stratégiu v medidlnom marketingu platia také isté pravidla ako pre

komunikaénu stratégiu v inych ziskovych ¢i neziskovych podnikoch a instituciach:

- komunikacna stratégia je funk¢nou stratégiou,

- komunikac¢nd stratégia vychadza z marketingovej stratégie a je zosuladena s ostatnymi
funkénymi stratégiami na tej istej urovni (cenova stratégia, distribucnéd stratégia,
produktova stratégia, stratégia miesta),

- komunika¢nd stratégia musi byt systematicky napldnovand, efektivne planovanie si
vyzaduje identifikdciu cielového zdkaznika, Specifikaciu cielov na zadklade ktorych je
navrhnuty komunikaény plan.

Proces komunikacnej stratégie

Proces komunikacnej stratégie v medidlnom marketingu prebieha v nasledujucich krokoch:
situacnd analyza,

stanovenie ciel'ov komunikacie média,

stanovenie rozpoctu,

vyber z nastrojov marketingovej komunikacie,

implementacia,

kontrola.

ogakrwdE

1. Situacna analyza
Vychodiskovym krokom kazdej stratégie (nielen komunikacnej stratégie) je analyza sucasnej
situacie, v ktorej sa podnik nachadza a nachadzal. Medzi najCastejSie vyuzivané analyzy patri
analyza marketingového prostredia a SWOT analyza.
Pri analyze situacie medialneho trhu je potrebné analyzovat’ nasledujuce Specifické oblasti:

a) charakteristika trhu - v ramci tejto analyzy je potrebné sa zamerat' na aktudlne
priemerné tyzdnové podiely na trhu vysielatel'ov, pricom je potrebné rozliSovat’ dva
zakladné pojmy a to rating a share programu,

b) vyvoj trhu — v analyze sa zameriavame na vyvoj a zmeny na trhu (Priklad: Podiela TV
JOJ v poslednom Stvrtroku 2009 klesol o 5 % ako v prvom S§tvrtroku 2009, podiel
STV 1 ostal nezmeneny),

C) pokrytie signalom,

d) charakteristika vlastnych divakov a divakov konkurencie, pri charakteristike vlastnych
divakov je potrebné vykonat segmentaciu trhu (rozdelenie trhu na jednotlivé
segmenty) a tak sa zamerat’ na cielového divdka. CiePovy divak je skupina divakov,
ktora si je podobna na zaklade demografickych, sociologickych a ekonomickych
faktorov a pre ktoru je primarne urceny vysielany titul, noviny ¢i ¢asopis.

Priklad:

- charakteristika cielovej skupiny TV JOJ — mlads$i vek, najsilnejSia vekova
skupina od 35 do 44 rokov, vyssie vzdelanie, pochadza z va¢sich miest, pomer
pohlavi je vyrovnany,

- charakteristika ciel'ovej skupiny TV Markiza — ciel'ova skupina je rovnomerne
zastipena vSetkymi vekovymi kategdriami, pomer muzov a zien je vyrovnany,



- charakteristika cielovej skupiny STV — najsilnejsia vekova skupina su divaci
stars$i ako 55 rokov, najmenej je zastupend mladsia vekova skupina 12 az 14
ro¢nych, mierne prevlada zenské publikum.

V situacnej analyze ma dolezitu ulohu najmi vyskum interného a externého prostredia.
Marketingovy vyskum interného prostredia je realizovany na zdklade peoplemetrového
vyskumu sledovania televizii. Peoplemetrové meranie je kvantitativny panelovy vyskum.
V sucasnosti (rok 2009) vzorku tvori 1200 domacnosti. Peoplemetrové meranie sa pouziva
pre planovanie programu jednotlivych televizii, ale aj pre zadavanie reklamy. Jeho hlavnym
vystupom je percento sledovanosti konkrétneho vysielacieho ¢asu danej stanice. V stucasnej
informacnej dobe je priam neuveritelné, Ze v minulosti bola hlavnym zdrojom sledovanosti
jednotlivych relacii najméd analyza divackych listov a dotaznikovy prieskum. V dosledku
zmeny spracovania udajov na PC a dostupnosti Statistickych nastrojov je vyhodnotenie
sledovanosti ovela presnejSie. Okrem peoplemetrového vyskumu existuje aj denni¢kovy
prieskum, v ktorom si respondent zapisuje sledovanie konkrétneho titulu v televizii.

Na zéklade peoplemetrového vyskumu sa tvori: denna sprava sledovanosti, tyzdenna sprava
sledovanosti, mesacna sprava sledovanosti a analyza jednotlivych formatov a akvizicii.

Jednotlivé spravy obsahuju: rating a share televizie a konkurencie, TOP 30 relécii na trhu
v danom case, rating a share jednotlivych relacii a krivku sledovanosti.

2. Stanovenie ciePov komunikacnej stratégie

Medzi zékladné ciele komunikacnej stratégie patri:

a) informovat’ — pri plneni tohto cielu komunikacnej stratégii je potrebné: informovat
0 novych formatoch, moderatoch, tituloch, o aktudlnom vysielanom programe, o obsahu
spravodajskych ¢1 publicistickych relacii, informovat o pripadnej zmene vysielania,
dejovom obsahu formatu ¢i akviziéného titulu

b) pripominat’ — ide o ciel’ komunikacnej stratégie v ktorom je pripominany vysielaci ¢as
formatu, predchadzajici dej v pripade seridlov ¢i reality show, najbliz8i vysielaci Cas
seridlu hned’ po jeho skonceni,

C) presviedcat — presviedcat’ divaka k tomu, aby si dany program pozrel (napr. slogan TV
JOJ —JOJ — to musite vidiet’!

d) porovnavat’ — vyuzivanie benefitov danej stanice ¢i printu v porovnani s konkurenciou —
(napr. FUN Radio — Hrame najviac slovenskej hudby)

Kazdy ciel musi byt podla medotiky SMART: Specificky a zrozumitel'ny, meratelny,
akceptovatel'ny, realisticky, asovo ohraniceny

3. stanovenie rozpoftu — pri stanoveni rozpo¢tov vychadzame zo znamych metodik
tvorby rozpoctu, ktoré platia vo vSeobecnosti: metdda percenta z obratu, metoda
konkurencnej parity, metdoda zostatkové rozpoctu, metoda ciel — tloha. Zakladny
rozdiel pri tvorbe rozpoctu je vSak fakt, ze zdkladnym zdrojom prijmu komerénych
médii je reklama a vlastnd podnikatel'ska ¢innost’, verejnopravné médid maju prijmy
z koncesionarskych poplatkov, Statneho rozpoctu, vlastnej podnikatel'skej Cinnosti
a z reklamy.

4. vyber z nastrojov marketingovej komunikacie
Medzi zakladné nastroje marketingovej komunikacie, ktoré sa vyuzivaju aj v oblasti
medialneho marketingu mozno zaradit: reklamu, podporu predaja, public relations, osobny



predaj, priamy marketing a sponzoring. Medidlne podniky musia jednotlivé komunikacné
nastroje dokladne vyberat a kombinovat’, aby sa napokon dosiahol u¢inny komunikacny

efekt.
a)

b)

Reklama je najstar$im a zaroven najrozsirenejSim nastrojom, ktory ovplyviuje
cielovi skupinu. Behrens hovori o reklame ako o cielavedomom, nenttenom
ovplyvilovani, ktoré podnecuje obyvatel'stvo k naplneniu reklamnych ciel'ov.

Na podobnom principe funguje reklama aj v medialnom marketingu. ,,Samostné média
nielenze funguji vd’aka reklame, ale Coraz viac financnych prostriedkov vynakladaju
oni samotné na reklamu.“ (Matus, 2007) Zakon umoziuje vysielatelovi vyhradit
priestor v ramci svojho vlastného vysielacieho ¢asu pre reklamu vlastného programu —
selfpromotion. Selfpromotion je orientované najméi na informovanie a prezentovanie
vlastnych formatov, ojedinele na pripominanie. Je vel'mi doleZitym néstrojom, pretoze
az 14 % divakov si vyberd program na zéklade uputaviek z televizie. Nositelom
posolstva je vo vicSine pripadov anonymny ,,voise over®, ktory informuje o obsahu,
hlavnych predstvitel'och, do popredia sa dostava samotny dej podporeny hudbou. Pri
spravodajskych relaciach je nositel'om upttaviek samotny moderator (Priklad: Na telo,
Spravy, Crepiny, atd’.). Za nositel’a reklamnych informacii moZno povazovat aj jingle
— ktoré oddel'uju jednotlivé zlozky vysielania a c¢asto v nich vystupuji zname
osobnosti televiznej obrazovky.

Okrem selfpromotion televizie, radia, noviny ¢i ¢asopisy vyuzivaju aj ostatné formy
reklamy a to: printova reklamu, rozhlasova reklamu, televiznu reklamu, vonkajsiu
reklamu a internetovl reklamu. (Priklad: rozhlasovu reklamu televizie pouzivaju len
vo vynimo¢nych pripadoch a to najmi pri propagacii televiznych novin, atraktivnych
filmovych tituloch, sit'azi a inych formatov. Billborady sa tieZ vyuZivaji obmedzene
nayma pri propagacii eventov ako napr. Miss Slovenska, TOM, OTO, §i Starte reality
show napr. Vyvoleni, Celebrity Camp)
Priklady reklamnych kampani v slovenskych médiach:

- dennik SME - Myslime teda SME,

- TA3 - Ste medzi prvymi,

- Televizia Doma - Doma t’a ¢aka laska,

- Ré&dio Viva — Hrame pre radost,

- Fun Radio — Fun Radio sa ospravedliuje.

Podpora predaja je dalsim nastrojom marketingovej komunikacie a ,,Slizi
K zahdjeniu, fixovaniu ¢i rozSirovaniu spotreby podnikovej ponuky na trhu
poskytovanim osobnych c¢i neosobnych alebo priamych ¢i nepriamych vyhod pre
zakaznika alebo skupinu zdakaznikov*. (Jedlicka, 2002) V medidlnom marketingu ide
o stimulaciu divdka ¢i Citatela pozriest’ si dany titul, ¢i kupit’ si Casopis. Zakladné
ulohy podpory predaja: komunikovat’ vyhodu, motivovat’ ku kupe a vyzvat k akcii
platia aj v medialnom marketingu. Medzi pouzivané nastroje podpory predaja, ktoré sa
vyuzivaji v medidlnom marketingu napr. patri:

printy
zlavnené predlatné novin a ¢asopisov,
vzorky a iné dar¢eky v novinach a ¢asopisoch (DVD, CD, $iltovka, plavky, kniha),
prilohy v novinéch a ¢asopisoch,

sut'aze, kupony na pokracovanie v novinach a ¢asopisoch,

rozhlas a televizia:




stitaze o ceny na pokraCovanie, ktoré motivuji divakov a posluchacov k tomu, aby
pozeral ¢i pocuval dany program a st spojené soverovanim si vedomosti
posluchacov a divakov o danom programe (Pr.: Ako odpovedal na§ ranny host
na otazku? Co mal oble¢ené hlavny hrdina na vederi so svoju manzelkou?)

sut'aze o ceny bez uvedenia ¢asu vysielania (najmé v radiach) — motivuju posluchaca
pocuvat’ dant stanicu stale (napr. Radio Expres - Hl'adam sekaca)

Specifickym nastrojom podpory predaja v medidlnom marketingu je crosspromotion
(krizova komunikacia, krizova podpora), kedy jeden format ¢i titul je propagovany
Vinom (napr. sutaziaci taneCnici z Let’s dance sutazili vo Vylomeninich Vila
Rozborila; v spravach vas upozornia len na ur€ity problémy s tym, ze viac uvidite
v Crepinach, atd’. Do crosspromotion mozno zaradit’ aj u¢ast moderatora v inej relacii.
Vel'mi Casto je crosspromotion vyuzivana v printovych periodikéach, ktoré patria tomu
istému vydavatel'stvu (Napr. Novy Cas, Plus 7 dni).

Public relations (PR) ,,predstavuju ¢innost, ktorej poslanim je vytvarat’ u zaujmovej
verejnosti priaznivy dojem a kladny postoj k aktivnemu subjektu PR alebo predmetu
jeho Cinnosti za Géelom dosiahnutia stanoveného ciel'a”. (Labska, 1998) Z uvedenej
definicii moZzno konStatovat, ze vybornymi ndstrojmi na tvorbu imidZu medidlnej
institicie su prave vztahy s verejnostou. Vo vSeobecnosti ich moézeme rozdelit
na externé a intern¢ vztahy s verejnostou.
Externé vztahy s verejnost'ou si zamerand na externé publikum, smeruji von
do externého prostredia. Posobia na externé publikum a snazia sa ziskat' pozitivnu
publicitu a priaznivy imidz, v opa¢nom pripade, pri nepriaznivej situdcie, negativny
imidZ potlacit. Vo velkej miere ovplyviiuju mienku verejnosti o danej medialnej
intitacii. Medzi najcastejSie pouzivané techniky externych vztahov s verejnost'ou
vV medidlnom marketingu zarad’ujeme:
- tlacové konferencie, napr. pri prilezitosti programovych zmien,
- spolocenské podujatia a medidlna spolupraca,
- zverejhiovanie vyrocnej spravy,
- zverejiiovanie ¢lankov o moderatoroch, redaktoroch ¢i novinaroch,
- interview tvari televizie (moderatorov, redaktorov) v printovych médiach
a naopak,
- interview Clenov top manazmentu v odbornych médiéch,
- odpovedanie na divacke otazky prostrednictvom listového oddelenia alebo
samostatnej relacie (napr. Co vy na to pan riaditel’, Zo zakulisia Markizy),
- vydavanie tlaCovych sprav a fotodokumentécie,
- budovanie corporate identity.
Interné vzt’ahy s verejnost’ou svojimi technikami posobia na interné publikum,
pod ktorym rozumieme najméd zamestnancov danej inStitucie. Takisto ako externé
vztahy s verejnostou aj interné PR vplyvaji na tvorbu pozitivneho imidzu daného
subjektu, no ich primarnou ulohou je udrzat priazniva klimu vo vnutri organizacie.
Medzi interné vztahy s verejnost'ou zarad’ujeme:
- uroven internej a krizovej komunikacie,
- zamestnanecké vecierky a oslavy, sut'aze
- pracovné porady.
Televizie, radid ¢i vydavatel'stvd vel'mi Casto a radi informuji o svojich stt’aziach,
oslavach ¢i vecierkoch vo svojich programoch ¢i na svojich strankach casopisov.
Medzi zname nastroje internej komunikacie patria rdzne tenisové, futbalové ¢i golfové
turnaje vSetkych televizii, alebo turnaje v ramci jedného vydavatel’stva.



V Case hospodarskej krizy dochddza k vyznamnym zmenam aj pri tvorbe komunikacénej
stratégie. Napr. v roku 2006 patrila TV Markiza medzi subjekty reklamného trhu, ktoré maja
najvacsi objem reklamy v médiach, pricom najviac vyuzivala televizny reklamny priestor,
potom noviny, ¢asopisy a rozhlas. Podl'a ¢asopisu Stratégie v roku 2009 sa TV Markiza medzi
Top 10 zadavatelov reklamy v médiach nedostala. NO iV sucasnej nepriaznivej situacie
nemoézu zabudat’ média na to, aku dolezitd ulohu na rozhodovanie cielového divdka pri
vybere sledovaného programu ¢i rozhodovanie Citatel'a, na ktory Casopis utratia finanéné
prostriedky, zohravaju prave nastroje marketingovej komunikacie.
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