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Systém médii na Slovensku

Slovenské medialne prostredie je tvorené elektronickymi médiami (rozhlas, tele-
vizia, nové média) a printovymi médiami. Pri vyvoji médii na Slovensku mozno spo-
menut dva zakladné medzniky, ktoré vyrazne ovplyvnili ich postavenie. Tym prvym
je novembrova revoludcia v roku 1989, ktora odstartovala spolocenské, ekonomické
i politické zmeny a umoznila vznik demokratického a pluralitného systému. Sube-
Zne so zmenami politického systému doslo k zmenam v struktirach komunika¢nych
inStitdcii. Postupne sa zacala vytvarat sustava novych medialnych zakonov. Nove-
lou tzv. tlacového zakona z roku 1969 sa v roku 1990 vytvorili podmienky pre tcast
sukromného majetku vo vydavatel'stvach, odstranil sa stranicko - Statny monopol
v oblasti tlace. Systém elektronickych médii bol ovplyvneny zakonom o rozhlasovom
a televizno vysielani, ktorym sa vytvoril predpoklad vzniku dualneho systému, tzn.
systému v ktorom popri verejnopravnych (Statnych médiach) existuju aj sikrom-
ného (komerc¢né) média.

Druhym doélezitym medznikom fungovania medidlneho systému na Slovensku
bol vznik samostatnej Slovenskej republiky v roku 1993. Po roku 1993 vznikaja
podmienky pre fungovania masmédii Slovenskej republiky ako samostatného statu.
(Holina 1999: 97).

Doslo k zasadnym zmenam v ekonomickom postaveni médii a v ich financo-
vani. V porovnani s inymi odvetviami v medialnej oblasti doslo k rychlym zmenam,
k uvolneniu vazieb na predchadzajtcich politickych vydavatel'ov, ktori mali moZzZno-
st zasahovat do personalnych otazok i do systému redakcnej prace.

Zlozitost tvorby novych zakonov mozno naznacit niekolkymi novelizacia-
mi zakonov o Slovenskom rozhlase a Slovenskej televizii, ktoré sa dotykali najma
kontroly verejnopravnych médii ¢i neustale prepracovavanie tlacového zakona.
Vel'ké problémy sprevadzali i prijatie zdkonov o Rozhlasovej rade a Rade Slovenskej
televizie.

Sucasné obdobie je poznacené prichodom novych médii, ktoré si v interneto-
vej dobe ziskavaju Coraz vacsiu popularitu a obl'ibenost. Situdciu méze ovplyvnit
aj prechod elektronickych médii z anal6gového na digitalne vysielanie.
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Televizne vysielanie na Slovensku

Ako uZ bolo spomenuté, pre slovenské televizne prostredie je typicky dudl-
ny systém vysielania, v rdmci ktorého popri verejnopravnej televizie existuju aj
sukromné televizie (vysielatelia na zaklade licencie). Ich zdkladny rozdiel spociva
najma v rozdielnej legislativnej uprave (Zakon o STV, Zakon o vysielani a retrans-
misii), v zdrojoch financovania (zakladnym prijmom stikromnych televiznych stanic
su prijmy z reklamy, STV je financovana z koncesionarskych poplatkoch, z rozpoctu
a z prijmov z reklamy). Sikromné média su ¢asto oznacované ako komercné média,
pretoze ich podnikatelia zakladaji najma preto, aby tvorili zisk. Déraz siukromnych
televizif je najméa na ¢o ,najvysSej sledovanosti ich programov. Preto sa ststred’u-
ju hlavne na zdbavné Zanre, nenaro¢né programy, atraktivne témy, senzacie, Skan-
dlaly, drazdive pohSady. V zaujme pritiahnut percipientov sdi ochotné aj niekedy
skresl'ovat skuto¢nost™ (Mistrik 2008: 54).

Rozhlasové vysielanie na Slovensku

Systém rozhlasového vysielania mozno rozdelit do dvoch zdkladnych oblasti.
Do prvej oblasti zaclefiujeme prevadzkovatel'ov na zaklade zakona (Slovensky roz-
hlas), druhu oblast tvoria prevadzkovatelia na zaklade licencie. Prvé sikromné roz-
hlasové stanice zacali na Slovensku vysielat v 90-tych rokoch 20. storocia, dovtedy
ich existenciu systém nepovol'oval. Drzitel'ov licencie mozno rozdelit na 3 zakladné
kategorie, na zaklade tejto klasifikacie existuju drZitelia licencie na multiregionalne
vysielanie (Radio Expres, Fun Radio, Radio Lumen, Radio Viva), regionalne vysiela-
nie (Beta Radio, Radio Zet, N- Radio) alebo lokalne vysielani (Radio Frontinus, Radio
Hej, Radio Max).

Periodicka tlac na Slovensku

Do kategérie periodickej tlace zarad'ujem denniky, tyZdenniky, mesacniky,
Stvrtrocniky, pripadn polrocniky. Periodicka tla¢ sa deli na dva zakladné podsy-
stémy: noviny a ¢asopisy. Z hl'adiska obsahu noviny sd univerzalne periodika, ktoré
prinasaju aktudlne informécie zo spoloc¢enského, kultirneho, politického ¢i Spor-
tového Zivota. V zriedkavejsich pripadoch byvaju aj Specializované denniky, napr.
dennik Sport, Hospoddrske noviny. Podl'a izemia, pre ktoré sa noviny tlatia mézu
byt medzinarodné, celo$tatne, nadregionalne a regionlne. Casopisy byvaji vacsi-
nou Specializované, maju dlhSiu periodicitu, neuvernujui spravodajstvo, najéastejsie
pouzivany je publicisticky Styl. Podl'a osobitej typolégie mozno vyznamnu skupinu
vydavanych titulov zaradit' k bulvaru. Zmeny po novembri 1989 vyrazne oplyvnili
aj systém tlace na Slovensku, pretoze moZznost slobodného podnikania sprevadzal
vel'ky narast novych vydavatel'stiev.

Tlacové agentury

Tlacovy servis zabezpecuju v Slovenskej republike Tla¢ova agentira Slovenske;j
republiky (TASR) a SITA Slovenska tlacova agentura a.s.
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Tlac¢ova agentura Slovenskej republiky (TASR) je v zmysle zakona ¢. 385/2008
Z.z. 0 Tlacovej agenture Slovenskej republiky a o zmene niektorych zakonov verej-
nopravna, narodnd, nezavisla, informacna institdcia, ktora poskytuje sluzbu verej-
nosti v oblasti spravodajstva. TASR je pri tvorbe a distribucii svojho spravodajstva
slobodnou a nezavislou organizaciou, jej spravodajstvo nesmie pdsobit v prospech
ziadnej politickej, hospodarskej, nabozenskej, etnickej alebo inej zaujmovej skupi-
ny, ba ani proti nej. Hlavnou ¢innostou TASR je sluzba verejnosti v oblasti spra-
vodajstva, ktorou je vyhl'adavanie aktualnych, v€asnych, overenych, neskreslenych
anestrannych informdcii, ktoré st spractivané formou textovych stiborov, zvukovych
zaznamov, zvukovo-obrazovych zaznamov, obrazovych zaznamov alebo multime-
didlnych zaznamov (su sprostredkivané v domacom i v zahrani¢nom agentirnom
spravodajstve), ako aj uchovavanie zhromazdenych informacii a ich spristupno-
vanie. Tlacova agentdra vyhl'adava a spractivava informacie z izemia Slovenskej
republiky o spolocenskych, kultirnych, hospodarskych, politickych a Sportovych
udalostiach na celoStatnej a regionalnej urovni, ako aj informécie o spoloCenskych,
kultarnych, hospodarskych, politickych a Sportovych udalostiach celosvetového
vyznamu zo zahranicia.

Sukromnym poskytovatel'om komplexnych informac¢nych sluzieb na Slovensku
je agentura SITA, ktora vznikla ako tlacova agentura v roku 1997 s cielom poskyto-
vat’ aktualne, vyvazené a politicky nestranné informdcie z ekonomického a politic-
kého sektora. Agentura od pociatku vznikala s myslienkou, Ze informacie bude do-
davat nielen prostrednictvom inych médii, ale bez ¢asového zdrzania a filtrovania
subjektom, ktoré o veciach rozhoduju, ¢i uz v politickej alebo v podnikatel'skej sfére.
Klasické agenttrne sluzby on-line spravodajstvo z oblasti doméacej a zahranicnej
politiky, spolo¢nosti, hospodarstva a Sportu SITA od roku 2001 rozsirila o Speciali-
zované sluzby pre firmy a institicie. Sa to prehl'ady zasielané e-mailom, sektorové
monitoringy, medidlne analyzy, politické analyzy, monitoringy médif a d'alSie infor-
macné produkty. Agentura denne vydava viac ako 400 agenturnych sprav, sektoro-
vé prehl'ady v réznych jazykoch a monitoring médii spolo¢nostiam, ktoré pozaduja
individualne riesenia na kIi¢, d’alej poskytuje aj komplexné pokrytie informac¢nych
potrieb, so zohl'adnenim ich komunikac¢ného jazykat.

Medialny marketing a medialny trh

Medialny marketing je v si¢asnom obdobi neodmyslitel'nou stucastou kazdého
medidlneho subjektu. Ked vychadzame z klasickej definicie marketingu, ktora mar-
keting definuje ako ,spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
dostavaju to, ¢o potrebuju prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny tovarov a hod-
no6t", medialny marketing potom mozno povazZovat za proces, ktorého ilohou
je €o najefektivnejsie poniknut cielovému publiku medialny produkt na me-
dialnom trhu. Tak isto ako je potrebné vyuzivat v riadeni podnikov marketingovi
filozofiu, je nevyhnutné vyuzivat marketing aj v podmienkach médii. V ramci d’alSej
klasifikdcie m6zeme potom medidlny marketing rozdelit na marketing printovych
médif a marketing elektronickych médii.

1 Zdroj: http://www.slovakia.culturalprofiles.net/?id=-7864 (pristup: 20.10.2010).
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Vyuzivanie marketingu v jednotlivych médiach je spojené s dokonalym pozna-
nim trhu a analyzou marketingového prostredia, segmentaciou, vytvorenim marke-
tingového planu a marketingovej stratégie, vytvorenim marketingového programu
a vol'bou vhodnej kombinacie jednotlivych nastrojov marketingového mixu.

Pri charakterizovani medidlneho marketingu je potrebné venovat priestor aj
pojmom ako je medialny trh. Medialny trh tvori ,sibor skuto¢nych alebo potencial-
nych spotrebitel'ov (divakov, Citatel'ov, posluchacov, zadavatel'ov reklamy) urcitého
medialneho produktu (filmu, ¢asopisu, rozhlasovej relacie, reklamného priestoru)*.
Na zaklade uvedeného mozno konstatovat dvojaky charakter medialneho trhu,
tzn. medialny trh spotrebitel'sky a medialny trh reklamny, priCom mozno pripustit
aj moznost, ked média funguji na obidvoch trhoch, v tom pripade st jednotlivé trhy
navzajom poprepajané a navzajom silne zavislé (klesajuci predaj novin moZze znizit
zaujem inzerentov o kipu reklamného priestoru v novinach).

» Spotrebitel'sky mediadlny trh - zakaznikom (Citatel'om, divakom, posluchacom)
sa predavaju konkrétne medialne produkty (konkrétne cislo ¢asopisu, konkrétna
televizna ¢i rozhlasova relacia).

e Reklamny medialny trh - zakaznikom (zadavatelom reklamy) sa predava re-
klamny priestor, resp. reklamny cas.

Maly slovensky medialny trh nie je v porovnani so zahrani¢nymi rozvinutymi
medialnymi trhmi az taky atraktivny. Pri vacsej vel'’kosti trhu si média mézu dovolit
investovat svoje finan¢né prostriedky, pretoZe maju istotu, Ze neprerobia. Slovenské
televizie sa preto orientuju najmé na masové programy, ktord vzbudia pozornost
u vacsiny obyvatel'stva. Prikladom st tispesné projekty typu Slovensko hl'ada super-
star, Let's dance, Showdance, Talentmania ¢i Ceskoslovensko ma talent.

Reklama a média

Zakladnou ulohou verejnopravnych médii je informovat’ a prinasat objektivne
informacie so vsetkych oblasti spolocenského Zivota, vzdelavat nielen prostrednic-
tvom spravodajstva, ale aj publicistiky ¢i dokumentarnych filmov. Zabava ma tiez
dolezité postavenie v programovej Strukture vysielania. Verejnopravne média by
mali plnit’ zaujmy aj minoritnych vrstiev obyvatel'stva. Komerc¢né média sa venuju
najma zabavnym programom, pricom poziadavky na ich kvalitu nie st presne defi-
nované. Program je preto ¢asto tvoreny telenovelami, roznymi typmi reality show ¢i
jednoduchymi seridlmi alebo relaciami vlastnej tvorby.

Vyuzitie marketingu a reklamy v médiach je ovplyvnené rozdielnym systémom
financovania médii na Slovensku. Verejnopravne média su financové z prostriedkov
Statneho rozpoctu, koncesionarskych poplatkov a z prijmov z reklamy. Prevaznu
Cast’ prijmov komer¢nych médii tvori najma prijem z reklamy. Tradi¢na reklama
v elektronickych médiach stoji na principe 30 sekundovych spotov, ktoré si umiest-
nené v reklamnych blokoch. Musia byt zretel'ne oznacené, aby boli odliSiteIné od
ostatného vysielania. Rozsah reklamy je obmedzeny zakonom, ktory urcuje, kedy,
ako casto a v akom rozsahu méze byt reklama v elektronickych médiach vysielana.
Rozsah reklamy v novinach a ¢asopisoch nie je obmedzeny. Osobitné postavenie ma
politicka reklama, ktord povinne vysielaji verejnopravne média v ¢ase predvoleb-
nej kampani, pricom kazdy kandidat ma narok na rovnaky priestor. Pre inzerentov,
ktori maju zaujem zasiahnut rovnakym posolstovom ¢o najvacsiu cast nesurodého
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obyvatel'stva, je reklama najlepsim a najefektivnejSim nastrojom oslovenia. Do de-
cembra 2009 legislativa zakazovala prerusenie spravodajskej relacie reklamnym
spotom alebo teleshopingom. Novela zakona o vysielani a retransmisii povolila ko-
merénym médidm prerusit program reklamou, okrem bohosluZzieb, spravodajsky
program mdze tak televizia prerusit jeden krat za 30 minut. Casovy rozsah vysie-
lanej reklamy v komer¢nych médiach nesmie presiahnut 15% (do tohto ¢asu nie je
zapocitany teleshoping ani propagacia vlastného programu), pri verejnopravnych
médiach ide len o 3% (s teleshoppingom 10%). Komerc¢né televizie maja povolené
prerusit film reklamou v rozsahu stanovenom v zakone. Reklama tak prediZi film aj
o pol hodinu (Priklad: porovnanie Harryho Pottera na Tv Markiza a STV).

N~
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Obrazok 1. Porovnanie TV Markiza a STV

Az novela zakona povolila prerusit reklamou spravodajské relacie komerc¢nych
televizii. Televizia Markiza prvykrat prerusila Televizne noviny reklamou v 18. mi-
nutre po zahlaseni moderatorky: ,0 minutu sme spat“. Komercéna pauza uprostred
sprav TV Markiza trvala priblizne jednu mintutu, boli odvysielané len dve reklamy
spolocnosti T- Mobile a Tipkurz.sk. Podl'a dostupného cennika islo o takzvany su-
perbreak, za ktory si inzerenti priplacaju. Obchodny model stanice pripista maxi-
malne Stvorminutové prerusenie. Pocas reklamy klesol share TV Markiza o 5% bo-
dov. Televizia Markiza tak napr. prerusila hlavné spravy o 19,00 a predizila ich tak
0 40 mintt (z pévodnych 30 minut).

Urcité Specifika ma i reklama v radiach. Vo vacsine radii je cena reklamného
Casu rozdelenda podla toho, ¢i ide o celoplosné alebo regionalne vysielanie reklamy
(Pr.: Obrazok ¢. Cennik reklamy vo Fun Radie). Vel'kou vyhodou je, Ze reklama (napr.
otvorenie novej pobocky), ktora je urcena len pre Bratislavu a okolie bude vysielana
len posluchdom v tomto regione.



Specifika marketingu a marketingovej komunikacie... [91]

Cennik celoplosného vysielania

700 €

600 €

500 €
400 €
300€ i Reklamny spot

200 € M Reklamny oznam

100€

Obrazok 2. Cennik celoplosného vysielania Fun Radia. Zdroj: www.funradio.sk (pristup:
20.10. 2010)

Marketingova komunikacia v médiach

Marketingovi komunikaciu v medidlnom marketingu povazujeme za nastroj,
prostrednictvom ktorého média komunikuju svoj vlastny program, resp. vlastny ob-
sah alebo posiliiuji svoje postavenie na trhu prostrednictvom ostatnych nastrojov
marketingovej komunikacie (public relations, podpora predaja). Prostrednictvom
nastrojov marketingovej komunikacie mozu jednotlivé média ovplyvilovat interné
a aj externé publikum. Medzi interné nastroje, ktoré si zamerané na vlastnych za-
mestnancov zarad'ujeme rézne eventy pre zamestnancov, ktoré su v tomto prostre-
di vel'mi obl'ibené a Casto medializované (napr. Sportové turnaje, vecierky, oslavy
¢i iné teambuildingové akcie). Medzi externé nastroje marketingovej komunikacie,
ktorymi média oslovujua Siroku verejnost patria napr. Deil otvorenych dveri, spon-
zoring, podpora charity, organizovanie eventov pre Siroku verejnost (napr. oslava
narodenin radia), tlacové konferencie, medialna spolupraca, atd'.

Propagacia vlastného programu (selfpromotion) moze mat dve zakladné
podoby. Vel'mi vyuzivanym je propagdacia vlastného programu v ramci svojho vlast-
ného vysielania alebo propagacia programu v externom prostredi (napr. billboardy,
propagacia filmu v ¢asopise, v radiu, atd’.).

Existuje viacero dévodov na realizovanie reklamnej kampane. Medzi najcaste-
jSie patria:

a) uvedenie nového média na trh - ide zvac$a o masivnu reklamnt kampar, kto-
ra informuje o vzniku nového radia, televizie ¢i tlaceného periodika. Napr. prva
reklamna kampan nového Radia Eurépa 2. Cielom kampane bolo predstavit
novy slogan MaXXimum muziky pre novd znacku na trhu. Prva faza reklamnej
kampane zahrnala televiziu, printové média a internet. Vizualy zobrazovali po-
lonahé potetované dievca. Na jej tele boli obrazky DJ, napis , music“, doplnené
réznymi ornamentmi. Vizual dopliial slogan, webova adresa a zoznam frekven-
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cii. Zavedenie novej znacky bolo podporené aj podlinkovymi aktivitami, medzi
ktoré patrili najma eventy urcené cielovej skupine;

b) uvedenie nového produktu uz existujuceho média - typicka najma pre tele-
viziu a radia. Televizia komunikuje pri uvadzani nového filmu, serialu (najma ak
ide o vlastnu tvorbu televizie), radia komunikuju v pripade vzniku novej relacie;
(vel'mi) intenzivne sd napr. reklamné kampane ranného vysielania radif);

¢) imidZzova kampan - kampan, ktorej cielom je posilnenie existujicej znacky,
zvySenie znamosti, zvySenie poctu divakov, Citatel'ov a posluchacov, zlepsenie
imidZu subjektu (napr. kampai radia Expres Bavi nds bavit' vds, prostrednic-
tvom ktorej radio ukazuje, Zze dokaze pozitivne naladit' I'udi vSsade tam, kde ho
pocuvaji);

d) rebranding - zmena programovej Struktury, personalne obsadenie, zmena vi-
zualy, loga, atd’. (napr. kampan Slovenského rozhlasu - Slovensky rozhlas je po-
staveny na hlavu);

e) predaj reklamného priestoru - kampain zamerana na inzerentov, ktorej cie-
I'om je zvysit predaj reklamného priestoru.

B2B komunikacia a B2C komunikacia

B2B komunikacia - pod pojmom B2B (business to business) rozumieme
vzajomny vzt'ah vytvoreny medzi dvomi spolo¢nostami, zvycajne dodavatel'om a od-
beratel'om, priCom ani jeden z nich nie je kone¢ny spotrebitel’ produktu. Kupujuici
nie je jednotlive, ale spolo¢nost. Tento fakt zasane ovplyvni cely nakupny proces.

V medidlnom marketingu ide o vztah vytvoreny medzi médiami, medialnymi
agentdrami, inzerentmi, resp. so vSetkymi spolo¢nostami, ktoré s médiami spolu-
pracuju. B2B komunikacia v medialnom marketingu je najviac vyuzivana pri pre-
zentovani moznosti inzerovat, tzn. vyuzit reklamny priestor resp. reklamny cas.
Z uvedeného vyplyva, Ze ide o komunikaciu medzi médiom resp. mediadlnou agen-
turou a inzerantmi.

Komerc¢né média vel'mi ¢asto vyuzivaju aj takyto sp6sobom reklamnej komu-
nikacie. Napriklad Radio Expres komunikovalo tidaje o svojom postaveni na medi-
alnom trhu v printovej kampani, ktora bola zamerana na B2B segment so sloganom
Fakty X. Kampan bola zamerana na obchodnych partnerov a zadavatel'ov reklamy.
Kreativny koncept kampane predstavovali dokazy, ktoré mali zdoéraznit vysoku po-
¢uvanost radia.

B2B kampane Casto realizuje aj Fun Radio. V kampani Preddvame Fun Rddio
bol predmetom kampane novy systém bonusov pri predaji reklamy. Jadro kampane
tvoril web www.predavamefunradio.sk. Mozno spomenut aj d’alsSie kampane Fun
Radia zamerané na B2B segment ako napr. Vyhovorte sa na krizu, ktora poukazala na
ucinnost zakupenej inzercie. Reklamna kamapan 7 dévodov pre¢o mat reklamu vo
Fun rddiu oznacila Arbitrazna komisia Rady pre reklamu za kampan, ktora je v roz-
pore s etickymi zasadami reklamnej prace platnymi na izemi Slovenskej republiky.

NemoZzno zabudnut na ostatné nastroje marketingovej komunikacie, ktoré su
v B2B segmente vyuzivané. Pri realizacii stratégie podpory predaja mozno spome-
nut najma mnozstevné Ci vernostné zl'avy pri predaji reklamného priestoru, pri pu-
bic relations realizaciu eventov, sponzoringu v spolupraci so svojimi partnermi.
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B2C komunikacia - B2C (business to cosumer) vyjadruje vztah medzi firmou
a koncovym zdkaznikom. V medidlnom marketingu mézeme hovorit o vztahu medzi
médiami a ich uzivatel'mi (divakmi, posluchac¢mi, ¢itatel'mi). Do B2C komunikacie
moZeme zaradit vSetky reklamné kampane, ktoré informujui o novych vysielanych
tituloch, no novych ¢asopisoch i prilohach, rebrandingové kampane.

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. Medialne podniky musia
jednotlivé komunika¢né nastroje dékladne vyberat’ a kombinovat, aby sa napokon
dosiahol ¢inny komunikacny efekt.
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Characteristic Features of Marketing,
Marketing Communication and the Electronic Media in Slovakia

Abstract

The article presents characteristic features of marketing activities in the electronic media.
After the initial description of the Slovak mass media, the author focuses on the media market
and its use of advertising and of particular marketing communication tools.



