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Anotace (abstrakt) 

 

Cieľom práce je zmapovať akým spôsobom dokážu vyžiť média vlastný nosič na  

marketingovú a mediálnu stratégiu propagácie. Prostredníctvom prípadovej štúdie – 

televízie Prima Cool ide o sledovanie jej ukotvenia v mediálnom prostredí cez 

vlastný televízny kanál, ale aj príslušné kooperujúce kontaktné kanály, vytvorené 

majiteľom stanice. Práca sa venuje jednotlivým teoretickým názorom z oblasti 

marketingu a mediálnej stratégie, predovšetkým v aplikácii pre médiá. Detailne 

analyzuje pojem stratégia a jej postavenie v rámci marketingu, jednotlivé formy 

stratégie – myslenie, riadenie. Podrobne rozpracováva formy strategického riadenia. 

Sleduje mediálnu stratégiu, ako jednu z foriem marketingu a najmä jej využiteľnosť 

médiami vo vlastných médiách. Pre získanie objektívneho pohľadu na danú tému 

práca prináša viacero  známych metód. Odborné teórie sú konfrontované 

prípadovou štúdiou televízie Prima Cool. V sledovanom objekte analyzuje 

využiteľnosť vlastného mediálneho priestoru pre marketingové a mediálne stratégie. 

Predmetom analýzy je cieľová skupina televízie, programová štruktúra, 

komunikácia s percipientmi a upevňovanie povedomia o televíznej stanici na 

českom mediálnom trhu. Predovšetkým ide o konfrontáciu teoretických znalosti 

s konkrétnymi krokmi spoločnosti FTV Prima v rámci skúmanej problematiky. 

Práca sleduje aplikáciu mediálnej stratégie v rámci prípravnej fázy, pred spustením 

televízneho vysielania Prima Cool, jej kontinuitu a implementáciu v priebehu 

vysielania. Prináša všetky doteraz známe vyhodnotenia a odozvy na mediálnom 

trhu i medzi percipientmi. 
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Stratégia, marketing, cieľová skupina, médiá, mediálna stratégia, percipient, mediálny 

trh, reklama. 
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Abstract 

 

Aim of this thesis is to map how they can live on their own media carrier marketing 

strategy and media promotions. Through case study - Prima Cool TV – I dissert on 

the monitoring of its anchorage in the media environment through their own 

television channel, but also the cooperating contact channels created by the 

proprietor of the station. The thesis presents couple of theoretical insights from 

marketing and media strategy, particularly in the application for the media. It 

analyzes in detail the concept of strategy and position in the marketing, various 

forms of strategy – thinking and management. It elaborates forms of strategic 

management, monitors media strategy, as a form of marketing and the usefulness of 

the media (media providers) in their own media in particular. To obtain an objective 

view on the subject work brings several known methods. Expert theories are 

confronted with (by) the Prima Cool TV case study. In this tracked subject the 

thesis analyzes the usefulness of its own media space for marketing and media 

strategies. The analysis subject is the TV audience, program structure, 

communication with recipients and fostering awareness of the TV station in the 

Czech media market. Above all it confronts theoretical knowledge to specific steps 

of FTV Prima, in the frame of examined issue. The work follows the application of 

media strategy in the preparatory phase, foregoing the start of TV Prima Cool's 

broadcasting, its continuity and implementation during the broadcast. It includes all 

the known assessment and responses of the media market and the recipients. 
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1 Úvod 

 

V súčasnosti je trh presýtený médiami a mediálnymi produktmi. Percipienti 

majú k dispozícii množstvo rôznorodých médií od printových, cez audiovizuálne až po 

internet. Neexistujú ani geografické hranice, ktoré by eliminovali vplyv či pôsobenie 

médií. Vďaka vedeckému rozvoju a jeho implementácii do praxe dochádza ku 

globalizácii sveta aj z hľadiska mediálneho či informačného. Komunikačné kanály, cez 

ktoré sa distribuujú jednotlivé médiá, sú takmer bezhraničné. Konkurenčný boj médií 

spočíva nielen v obsahovej náplni, a tým o percipienta, ale aj o zadávateľov reklamy. 

Vzájomná determinácia týchto faktorov je dávno známa a najmä prehlbujúca sa. Dnes je 

už pomerne ťažko určiť, kde sa končí klasická žurnalistika, televízna či rozhlasová 

tvorba a začínajú sa PR aktivity. Formy, ako zakomponovať nenápadne či okato do 

mimo reklamných produktov a priestorov želateľné informácie obchodného partnera, sú 

veľmi kreatívne a zatiaľ nekonečné. Média, ak sa chcú presadiť a udržať na trhu, musia 

k vlastnej činnosti pristupovať trhovo. To znamená, správať sa ako firma so všetkými 

atribútmi. Médiá sú spoločnosťou, ktorá musí mať jasnú marketingovú stratégiu. 

V rámci nej využiť všetky dostupné prostriedky a jej formy, vrátane mediálnej stratégie.  

Cieľom diplomovej práce je zmapovať marketingovú a mediálnu stratégiu médií 

po teoretickej stránke. Následne sledovať, ako sa aplikuje v praxi. Pre analýzu 

implementácie marketingových teórií a mediálnych taktík v rámci médií som si zvolila 

televíznu stanicu Prima Cool.  

V teoretickej časti, ktorej sa venujem v I. kapitole, prinášam prehľad názorových 

tendencií a teórii z oblasti marketingu a mediálnej stratégie. Venujem sa marketingu vo 

všeobecnosti, ale predovšetkým v aplikácii pre médiá. Detailne som analyzovala pojem 

stratégia a jej postavenie v rámci marketingu. Predostrela som jednotlivé formy stratégie 

– myslenie, riadenie. Podrobne som rozobrala formy strategického riadenia.  Následne 

som prešla do teórie marketingovej stratégie a jej využitia médiami. Jednou z foriem 

marketingu je mediálna stratégia. Zaujímala ma nielen zo všeobecného hľadiska, ale 

predovšetkým ako nástroj média pre jeho vlastnú mediálnu stratégiu. Vzhľadom na 

skutočnosť, že na tému mediálna stratégia médií boli doposiaľ publikované len 

čiastočné štúdie, zvolila som viacero metód pre získanie objektívneho pohľadu na danú 

tému. Zhrnula som odborné názory, ktoré som doplnila vlastnými postrehmi 

a vedomosťami získané štúdiom a praxou. V závere kapitoly som sa venovala 
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definovaniu reklamy a jej pôsobeniu a vplyvu, ako nástroja marketingovej a mediálnej 

stratégii médií.  

Firmy k dosiahnutiu marketingových cieľov využívajú najrôznejšie stratégie a 

formy. Akú stratégiu zvoliť pre dosiahnutie cieľa, a ako ju uviesť do praxe  je niekoľko 

teórii, v ktorých sa médiá dostávajú do polohy „nástroja“. Nástroja, ktorý spoločnosti 

môžu využiť vo svoj prospech pri realizácií marketingových stratégií. Samotné médiá 

však nie sú len šíriteľom informácií a nástrojom v rukách ostatných firiem, ale sú samé 

firmou, ktorá sa rovnako musí propagovať smerom k percipientom. Na získanie 

konkrétneho obrazu o využití vlastného mediálneho priestoru pre marketingové 

a mediálne stratégie médií som zvolila formu prípadovej štúdie vybraného média. 

Rozboru mediálnej a marketingovej stratégie som podriadila televíznu stanicu Prima 

Cool. V II. kapitole som priniesla genézu vzniku stanice v kontexte vývoja mediálnych 

produktov spoločnosti FTV Prima, spol. s.r.o. (ďalej len FTV Prima), ktorá je 

zriaďovateľom televízie Prima Cool. Predmetom analýzy prípadovej štúdie bola cieľová 

skupina televízie, programová štruktúra, komunikácia s percipientmi a upevnenie 

povedomia  o televíznej stanici na českom mediálnom trhu. Nesústredila som sa len na 

Prima Cool. Predstavila som jej vlastníka, ako definuje zo svojej pozície marketingovú 

a mediálnu stratégiu pre Prima Cool. 

V záverečnej kapitole – Marketingová a mediálna stratégia televíznej stanice 

Prima Cool - som konfrontovala teoretické znalosti s konkrétnymi krokmi spoločnosti 

FTV Prima v rámci skúmanej problematiky. Sledovala som, ako sa aplikovala mediálna 

stratégia pred začiatkom vysielania a ako pokračuje. Zamerala som sa aj na rozbor 

marketingovej stratégie z hľadiska strategického modelu 3C či SWOT analýzy.  

Hľadala som odpoveď, kde sú silné a slabé stránky televízie Prima Cool v súboji 

o percipienta a nákupcu reklamného času, s akými hrozbami musí bojovať, či už 

v súčasnoti, alebo v blízkej budúcnosti.  
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2 Teoretické východiská 

  

2.1 Marketing  

 

Jeden z najuznávanejších teoretikov na marketing, profesor northwesternskej 

univerzity Philip Kotler, definuje marketing ako „spoločenský a riadiaci proces, ktorým 

jednotlivci a skupiny získavajú to, čo potrebujú a požadujú prostredníctvom tvorby 

ponuky a výmeny výrobkov a hodnôt s ostatnými“.1 Následne dodáva, že ho môžeme 

špecifikovať ako „ manažérsky proces, ktorý dosahuje ciele organizácie 

prostredníctvom uspokojovania potrieb zákazníkov“.2 

 

 „Výskum trhu z hľadiska potrieb výroby a obchodu; usmerňovanie 

hospodárskej činnosti podľa potrieb trhu,“ 3  tak definuje marketing Krátky slovník 

slovenského jazyka. V slovníku cudzích slov sa pod heslom marketing skrýva 

„koncepcia výrobnej a obchodnej politiky firmy“ 4 . Ekonomický slovník sa na 

predmetnú ekonomickú disciplínu pozerá ako na  „proces získavania a spracovávania 

informácii z trhu, pomáhajúci spoločnostiam realizovať ich zámery na danom trhu, 

alebo vybranom segmente trhu.“5 

 

 

 

                                                 
1 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990. 
441 s. ISBN 80-08-02042-3.  
 
2 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990. 
441 s. ISBN 80-08-02042-3.  
 
3 KAČALA, Ján a kol.: KRÁTKY SLOVNÍK SLOVENSKÉHO JAZYKA, Vyd. 2, Bratislava: 
Veda, 1989. 587 s.  ISBN: 80-224-0003-3 

4 www.slovnicek.sk [online]. 2008 [cit. 2011-04-29]. Slovnicek.sk. Dostupné z www: 
<http://www.slovnicek.sk/scs/marketing>. 

5 www.finanncnik.sk [online]. 2004-2007 [cit. 2011-04-29]. Financnik.sk. Dostupné z www: 
<www.slovnicek.sk [online]. 2008 [cit. 2011-04-29]. Slovnicek.sk. Dostupné z www: .> 
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„ Marketing ovplyvňuje život každého z nás. Je prostriedkom, pomocou 

ktorého sa rozvíja a sprostredkuje blahobyt ľudí. Mnohí ľudia si  

zamieňajú marketing s pojmom predaj, ale v skutočnosti  sa marketing 

objavuje tak pred aktom predaja, ako aj po ňom. Kombinuje mnohé 

aktivity – marketingový výskum, vývoj produktu, distribúciu, tvorbu 

cien, reklamu, osobný predaj a ďalšie – ktorých poslaním je chápať ,  

slúžiť  a uspokojovať  spotrebiteľské potreby a súbežne plniť  ciele 

organizácií . Marketing reprezentuje ľudskú činnosť  orientovanú na 

uspokojovanie potrieb a želaní prostredníctvom výmenných procesov. 

Jadrom koncepcie marketingu sú potreby, želania, dopyt, produkty, 

výmena, transakcia a trhy.“6  Ide o potrebu firmy, trhu, alebo jednotlivca 

č i  skupiny. Pomocou potreby môžu firmy realizovať  svoje zámery 

a jednotlivci napĺňať  vlastné potreby. Marketing je akýmsi prostriedkom 

na vytváranie symbiózy medzi predávajúcim a kupujúcim. Cieľom je 

dosiahnuť  symbiózu medzi ponukou a dopytom, nákupom a predajom, 

ktorý v odborných kruhoch nazývajú symbiózou výmeny. „Marketing je 

preto proces uľahčenia výmeny. Je to: sociálny a manažérsky proces, 

ktorým jednotlivci a skupiny získavajú to, čo potrebujú a chcú tvorbou, 

ponúkaním a výmenou hodnotných výrobkov s ostatnými“7 

Spoločnosti v rámci marketingu informujú spotrebiteľov o výrobku 

v širšom kontexte. Rôznymi dostupnými a osvedčenými formami robia 

prieskum ,  ako, kde, kedy a komu ponúknuť  produkty. Na základe toho 

vytvárajú marketingovú koncepciu s cieľom nielen dostať  sa do 

povedomia a získavať  nových zákazníkov, ale sa snažia udržať  si  

i  doterajších klientov. Rozvoj marketingu v súčasnosti expandoval do 

takej miery a takých  smerov, že jednotlivé spoločnosti informácie 

o tom ,  čo predávajú, akú filozofiu má ich firma (či  už ide o ekologické 

vyrábanie, šetrenie životného prostredia, fair trade výrobky a iné 

                                                 
6 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990. 
441 s. ISBN 80-08-02042-3.  
 
7 KERMALLY, Sultan. NEJVĚTŠÍ PŘEDSTAVITELÉ MARKETINGU, JEJICH HLAVNÍ 
MYŠLENKY A NÁZORY, Vyd 2. BRNO : COMPUTER PRESS, 2003. 106 s. ISBN 80-251-1013-3. 
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informácie, ktoré môžu využiť  ako konkurenčnú výhodu), verejne 

predkladajú a vytvárajú dojem, že ide o ich úprimnosť  a otvorenosť  voč i 

všetkým klientom.  

Akou formou a za akým účelom sa koncipuje marketing spoločnosti,  rieši 

marketingová stratégia. Marketingový plán priamo vychádza 

z marketingovej stratégie a dáva jej jasné návrhy riešenia. Stanoviť  si  

jasnú marketingovú stratégiu je pre firmu podstatné, keďže od toho sa 

odvíjajú jednotlivé č iastkové kroky, tvoriace celkovú marketingovú 

koncepciu. Bez presne definovanej stratégie by firma tápala v širokom 

poli konkurentov, zákazníkov a dodávateľov. Spoločnosť  musí mať  jasne 

zadefinovaný cieľ ,  ale aj stratégiu ,  ktorou ho chce naplniť .   

 

 

K tomu, aby sme sa čo najviac priblížili  k dosiahnutiu cieľov vytýčených 

v rámci marketingu a jeho stratégie, nám slúži aj marketingový 

manažment a jeho marketingoví manažéri.  Pojem marketingový 

manažment v sebe zahŕňa: „analýzu, plánovanie, realizáciu a kontrolu 

programov určených na formovanie, budovanie a udržiavanie prospešnej 

výmeny s cieľovými trhmi v záujme dosiahnutia cieľov organizácie. 

Účastníci trhu – marketéri musia vedieť  riadiť  úroveň ,  čas a štruktúru 

dopytu, pretože dopyt sa môže značne líšiť  od toho, čo si  želá 

organizácia. Marketingový manažment môže postupovať  podľa piatich 

rôznych filozofií .  Výrobná koncepcia vychádza zo zásady, že 

spotrebitelia uprednostnia výrobky, ktoré sú k dispozícii  za nízke ceny 

a úlohou manažmentu je zvýšiť  efektívnosť  výroby a znižovať  ceny. 

Výrobková (produktová) koncepcia sa opiera o myšlienku, že 

spotrebitelia dávajú prednosť  kvalitným výrobkom, a preto nie je 

potrebné zvýšené úsilie na podporu predaja. Koncepcia predaja sa 

zakladá na tom, že spotrebitelia nenakúpia dostatočné množstvá 

produktov firmy, ak nie sú stimulovaní prostredníctvom intenzívnej 

kampane predaja a promotion .  Marketingová koncepcia predpokladá, že 

firma by mala urobiť  prieskum potrieb a želaní svojho presne 

definovaného cieľového trhu a ponúknuť  ich uspokojenie. Koncepcia 
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spoločenského marketingu vychádza z predpokladu, že firma by mala 

zosúladiť  uspokojovanie spotrebiteľov s dlhodobými  záujmami firmy, 

ako aj jej zodpovednosti za blaho spoločnosti .V našej spoločnosti  má 

marketingová prax veľký vplyv na obyvateľov. Pre marketingový systém 

sa navrhujú diferencované ciele, a to maximalizácia spotreby, 

uspokojenia spotrebiteľov, spotrebiteľského výberu či  kvality života. 

Záujem o marketing vzrastá najmä od vtedy, čo mnohé organizácie 

v podnikateľskej,  internacionálnej a v neziskovej sfére spoznali  cesty, 

ktorými môže marketing zvýšiť  ich výkonnosť .“8 

Na dosiahnutie marketingových cieľov sa v súčasnej dobe využívajú 

viaceré vedné disciplíny, ako je psychológia (najmä skúmanie správania 

sa jednotlivcov ako spotrebiteľov, konzumentov), prognostika, 

sociológia, ale aj právo (právne vedomie a určenie právnych aspektov na 

ochranu spotrebiteľov a pod.) a  rôzne umelecké disciplíny. 

 

2.2 Stratégia 

 

Koreň  slova stratégia vychádza z gréckeho výrazu strategos / 

Στρατηγική ,  ktoré v antickom Grécku označovalo vojenského generála. 

Generálom bola osoba, ktorá viedla svoje vojsko k presne vytýčenému 

cieľu - vyhrať .  V priebehu storočí  sa slovo stratégia udomácnilo vo 

viacerých odvetviach a stalo sa synonymom pre spôsob dosiahnutia  

cieľa. Ako synonymum sa pre stratégiu v rámci lingvistiky používa výraz 

taktika, či  diplomacia.  Športoví tréneri vymýšľajú rôzne stratégie, ako 

priviesť  tím na stupne víťazov. Každý hráč  počítačových hier má vlastnú 

stratégiu - taktiku, ako najrýchlejšie prejsť  jednotlivými „levelmi“ až do 

samotného finále. Firmy vytvárajú najrôznejšie stratégie, ako čo najviac 

a najlepšie predať  vlastné produkty, služby. Strategicky sa pripravujeme 

na pracovné stretnutie, pohovory, rokovania a pod. Stratégiu používame 

                                                 
8  KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990. 441 s. 
ISBN 80-08-02042-3. 
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aj v spoločenskom styku – od výberu odevu, cez selekciu podujatí až po 

samotné správanie sa.  

Slovo stratégia sa stalo súčasťou nášho každodenného života, bez ohľadu 

na to, č i  ide o život v pracovnej sfére, alebo súkromie. Hoci pôvod 

stratégie vzišiel v armáde a spájal sa s vojenskými aktivitami, dnes sa 

najviac skloňuje predovšetkým v sfére obchodu. Stretávame sa 

s ekonomickou, obchodnou, personálnou, konkurenčnou, cenovou, 

marketingovou či  mediálnou  stratégiou. Každé oddelenie v ktorejkoľvek 

firme vedome pracuje so stratégiou. Aj tie najnižšie postavené jednotky 

v hierarchii firmy musia mať  jasne definovanú taktiku, aby zrealizovali 

stanovený plán (plán výroby, plán predaja, plán nákupu atď .) .   

Ako uvádza doc. Majtán v učebnici Manažment „stratégia rieši základné 

otázky existencie rozvoja podniku...  Stratégia poskytuje pevné a súčasne 

pružné hranice, v rámci ktorých sa podnik uberá k vytýčenému cieľu“9 

 

Strategické riadenie je podľa M. Majtána možné rozdeliť  do štyroch 

okruhov:10 

 

a) plánovacia koncepcia 

Stratégia sa zostavuje v duchu súladu medzi vonkajším 

a vnútorným prostredím podniku 

 

b) uč iaca sa koncepcia 

Stratégia je výsledkom formálnych, kognitívnych a intuitívnych 

procesov a navyše ovplyvňovaná mocenskými záujmami 

a podnikovou kultúrou 

 

                                                 
9 MAJTÁN, Miroslav a kol, MANAŽMENT, Vyd.1. BRATISLAVA: SPRING, 2003. 424 s. ISBN 80-
89085-17-2 
 
  
10 MAJTÁN, Miroslav a kol, MANAŽMENT, Vyd.1. BRATISLAVA: SPRING, 2003. 424 s. ISBN 80-
89085-17-2 
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c) pozičná koncepcia 

Stratégia sa formuluje v zmysle prístupu zvonku do vnútra. Okolie 

sa považuje za kľúčový determinant výkonu. 

 

d) zdrojovo založená koncepcia 

 Stratégia sa formuluje v zmysle z vnútra von. Táto koncepcia 

preferuje akumuláciu vzácnych zdrojov, ktoré sú zviazané 

zručnosťami a dokonalým poznaním a do centra strategickej 

analýzy kladie skúmaný podnik, a nie jeho konkurenciu. 

 

2.2.1 Strategické myslenie  

 

Dobrá stratégia sa bez správneho myslenia – logického a taktického – 

nezaobíde. Strategické myslenie manažérov je základom akejkoľvek 

stratégie. Bez strategického myslenia jednoducho nemôže vzniknúť  dobrá 

taktika.  Strategické myslenie sa vyznačuje inováciou a tvorivosťou. „Je 

opakom lineárneho, mechanického myslenia, ktoré má sklon opakovať  už 

známe a overené riešenia, postupovať  podľa vyskúšaných šablón, 

uspokojovať  sa s malými a istými cieľmi, nepodstupovať  riziko cesty do 

neznáma .“ 11  Pre správne strategické myslenie je najdôležitejšia logika,  

prefíkanosť ,  nápaditosť ,  kreativita, dobré vedomosti,  znalosť  

problematiky, prostredia, cieľovej skupiny.  

Strategické myslenie manažérov vymedzil Kenichi Ohmae12,  keď  spôsob 

myslenia vrcholových manažérov rozdelil  do troch skupín: 

 

a) Mechanické myslenie  

Ide o priamoč iare uvažovanie, ktorého cieľom je vylepšiť  súčasný 

stav pomocou zmeny vnútornej štruktúry, ale celok a jednotlivé prvky 

                                                 
11 MAJTÁN, Miroslav a kol, MANAŽMENT, Vyd.1. BRATISLAVA: SPRING, 2003. 424 s. ISBN 80-
89085-17-2 
 
 
12 OHMAE, Kenichi. THE MIND OF THE  STRETEGIST. THE ART OF JAPANESE BUSINESS,. 
McGraw-Hill, New York 1982 In  MAJTÁN, Miroslav a kol, MANAŽMENT, Vyd.1. BRATISLAVA: 
SPRING, 2003. 424 s. ISBN 80-89085-17-2 
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zostávajú nemenné. Takýto druh myslenia nevedie k originálnym 

riešeniam.  

 

b) Intuitívne myslenie 

Na celok sa prihliada na základe jedného prvku, ktorý sa považuje za 

rozhodujúci.  Ide o rýchle a jednoznačné riešenia. Rizikom však 

ostáva, či  bol odhalený pravý strategický problém.   

 

c) Strategické myslenie 

Kombinuje syntézu s analýzou  

 

J.M. Liedtka13 rozdelil  strategické myslenie do piatich prvkov: 

 

3. Systémová perspektíva 

Rozmýšľať  vo vertikálnych a horizontálnych rozmeroch vo vnútornom 

a vonkajšom prostredí podniku. 

 

4. Strategický zámer 

Ide o strategické myslenie, ktoré je podnecované psychickou energiou 

strategického zámeru. Tento zámer udáva smer.  

 

5. Inteligentný oportunizmus 

Necháva priestor na spontánne stratégie 

 

6. Myslenie v čase 

Berie do úvahy minulosť ,  prítomnosť  a budúcnosť .  Využíva veci 

z minulosti v prítomnosti a uvažuje nad tým, čo z prítomnosti bude 

výhodné v budúcnosti.  

 

7. Hypotézy 

                                                 
13 LIEDKA, J..M. Strategic thinking: CAN IT BE TAUGHT? LONG RANGE PLANNING. 1998  In 
MAJTÁN, Miroslav a kol, MANAŽMENT, Vyd.1. BRATISLAVA: SPRING, 2003. 424 s. ISBN 80-
89085-17-2 
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Vytváranie hypotéz o tom čo sa môže stať ,  a aké to môže mať  

dôsledky. 

 

 

 

2.2.2 Delenie stratégie  

 

Stratégiu je podľa autorov Keřkovského a Vykypě la 14  možné rozdeliť  

podľa hierarchie do troch na seba nadväzujúcich vrstiev.  

 

a) Firemná / Korporatívna stratégia 

Je jednou z najutajovanejších stratégií  firmy. Definuje ju najužšie 

vedenie spoločnosti a snaží sa ňou definovať ,  čo bude firma robiť ,  

v akom druhu odvetvia chce spoločnosť  podnikať  atď .   

 

b) Obchodná stratégia 

Definuje stratégiu pre jednotlivé obchodné oddelenia firmy. 

 

c) Funkčná stratégia  

Má za úlohu rozpracovať  obchodnú stratégiu na dielčie časti ako napr. 

stratégia predaja, stratégia ľudských zdrojov či  stratégia marketingu. 

Funkčná stratégia by mala podrobnejšie špecifikovať  obchodnú 

stratégiu. 

 

                                                 
14  KEŘKOVSKÝ, Miloslav ;VYKYPĚL, Oldřich, STRATEGICKÉ ŘÍZENÍ, TEORIE PRO 
PRAXI. Vyd 2. Praha:C.H.Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8  
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Obrázok 1 - Hierarchia firemnej stratégie 15 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Okrem už spomínaných stratégií,  Keřkovský a Vykypě l   uvádzajú ešte 

stratégiu horizontálnu.  

 

Horizontálna stratégia 

Vzájomnú prepojenosť  a koordináciu jednotlivých stratégii medzi 

obchodnými oddeleniami firmy nazývame horizontálnou stratégiou. Ide o 

jednu z najkritickejších stratégií podniku. Jej úlohou je presadiť  ciele 

celej organizácie do jednotlivých obchodných oddelení. Má za cieľ  

dosiahnuť ,  aby  jednotlivé obchodné stratégie medzi sebou kooperovali 

a navzájom využívali svoje zdroje (personálne zabezpečenie, zdroje, 

rezervy atď .) .  

                                                 
15 KEŘKOVSKÝ, Miloslav ;VYKYPĚL, Oldřich, STRATEGICKÉ ŘÍZENÍ, TEORIE PRO 
PRAXI. Vyd 2. Praha:C.H.Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8 
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2.3 Marketingová stratégia   

 

Stratégii sa nevyhne ani samotný marketing. K tomu, aby boli nástroje 

marketingu čo najúčinnejšie, je potrebné mať  jasne zadefinovanú 

marketingovú stratégiu. 

 

Podľa Kenishi Ohmae, autora tzv. Modelu 3C, stratégia firmy by sa  mala 

sústreďovať  predovšetkým na  tzv. „strategické 3C“16,  nazývané aj ako 

„strategický trojuholník“, zostavený z troch kľúčových segmentov: 

 

- zákazník 

- konkurencia 

- korporácia/ firma 

 

Kenishi Ohmae je presvedčený, že vďaka symbióze medzi týmito tromi 

premennými môže firma dosiahnuť  trvalú konkurenčnú výhodu voči  

ostatným firmám.  

 

                                                 
16 OHMAE, Kenichi . www.valuebasedmanagement.net [online]. 7.1.2011 [cit. 2011-04-28]. 
www.valuebasedmanagement.net. Dostupné z www: 
http://www.valuebasedmanagement.net/methods_3C's.html 
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Obrázok 2 - Model strategického trojuholníku17 
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3. Ekonomické                                                     4. Sociálne/ 

 Prostredie                                                     spoločenské prostredie 

 

 

Spoločnosť                                                          Konkurencia 

 

 

Každý prvok predmetného trojuholníka sleduje vlastné ciele. Zákazník 

chce kúpiť  čo najviac za čo najmenej peňazí. Firma chce naopak  predať  

čo najviac za čo najviac peňazí. Konkurencia chce predať  zákazníkovi 

ešte viac a s ešte väčším ziskom.  

Marketingová stratégia v tomto trojuholníku by mala byť  „definovaná 

ako snaha spoločnosti pozitívne sa odlíšiť  od konkurencie a využiť  svoje 

firemné schopnosti na uspokojenie svojich zákazníkov“18 

                                                 
17  SUBHAS C. Jain. MARKETING PLANNING & STRATEGY, Vyd 6. South-Western , 2004, 
643 s. ISBN : 075933871X 

Marketingo
vá stratégia 
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Na základe strategického modelu 3C by mala marketingová stratégia 

podľa profesora Subsah C. Jaina vychádzať  z troch rozhodnutí:19 

 

a) Kde konkurovať  

Definovať  si trh, na ktorom chce firma „viesť  boj“ s konkurenciou. 

Dôkladne spoznať  trh, jeho zákonitosti  a fungovanie tak voči  

zákazníkom, ako aj voči  konkurencii .  

 

b) Ako súťažiť  

Stanoviť  si,  akým  spôsobom (akými prostriedkami) chce firma dosiahnuť  

konkurenčnú výhodu. Zavedením nového produktu alebo upevnením 

pozície už existujúceho produktu.  

 

c) Kedy konkurovať  

Správne načasovať ,  kedy  spoločnosť  vstúpi na trh. Rozhodnúť  sa, č i  chce 

byť  firma priekopníkom s novým produktom na neznámom trhu, alebo si  

radšej počkať ,  ako obstojí konkurencia s podobným produktom.  

 

Cieľom marketingovej stratégie by malo byť  čo „najefektívnejšie sa 

odlíšiť  od svojich konkurentov, zarobiť ,  a tým zvýšiť  svoju hodnotu 

u zákazníka.“20 

 

Ako tvrdí Subsah C. Jain, dobrá marketingová stratégia by mala 

obsahovať  nasledujúce tri  zložky: 

- jasnú definíciou cieľového trhu 

- symbiózou  medzi silnými stránkami firmy a potrebami trhu 

                                                                                                                                            
18  SUBHAS C. Jain. MARKETING PLANNING & STRATEGY, Vyd 6. South-Western , 2004, 643 s. 
ISBN : 075933871X 
 
19 Rozdelenie podľa Jain publikovanom v knihe SUBHAS C. Jain. MARKETING PLANNING & 
STRATEGY, Vyd 6. South-Western , 2004, 643 s. ISBN : 075933871X 
 
20 SUBHAS C. Jain. MARKETING PLANNING & STRATEGY, Vyd 6. South-Western , 2004, 643 s. 
ISBN : 075933871X 
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- dokonalou funkčnosťou kľúčových faktorov úspechu spoločnosti  

v závislosti na konkurencii ( pod pojmom kľúčové faktory úspechu 

rozumieme faktory, ktoré sú nevyhnutnou podmienkou pre úspech 

na danom trhu) 

 

„Marketingová stratégia špecifikuje cieľový trh a k nemu sa vzťahujúci 

marketingový trh. Je to veľký obraz toho, čo bude firma  robiť  na určitom 

trhu“ 21 

Aby firma dosiahla ciele marketingovej stratégie, využíva nástroje tzv. 

marketingového mixu, ktoré tvoria obsahovú náplň  marketingovej 

stratégie. Tento pojem definoval Philip Kotler ako  „jeden z kľúčových 

konceptov v modernej marketingovej teórii.  Marketingový mix je súbor 

marketingových nástrojov, ktoré firmy používajú na sledovanie 

marketingových cieľov na cieľovom trhu“22 

Základnými nástrojmi marketingového mixu sú tzv. 4P – produkt, cena, 

distribúcia a propagácia, ktoré  do marketingu zaviedol  Neil Borden23.    

Základné štyri nástroje marketingového mixu sa postupom času obohatili  

o ďalšie prvky. A to konkrétne o ľudí, vzhľad a pracovné postupy.  

Z jasne definovaného marketingového mixu sa môže organizácia lepšie 

zamerať  na jednotlivé časti  marketingovej stratégie a efektívne 

realizovať  stanovenú stratégiu. Pri realizácii nám pomáha marketingový 

plán, ktorý   „písomne zachycuje marketingovú stratégiu a detaily,  

týkajúce sa časových údajov za účelom realizácie marketingovej 

stratégie“24 

 

                                                 
21 MCCARTHY, Jerome ; PERREAULT, William D. Jr. ZÁKLADY MARKETINGU. Vyd. 1. PRAHA: 
Victoria Publishing ,1995. 511 s. ISBN  80-85605-29-5 
 
22 KOTLER, Philip. MARKETING MANAGEMENT MILLENIUM EDITION,  Vyd. 10. Pearson cystom 
publishing, 2002. 456 s. ISBN 0–536–63099-2 
 
23 KERMALLY, Sultan. NEJVĚTŠÍ PŘEDSTAVITELÉ MARKETINGU, JEJICH HLAVNÍ MYŠLENKY 
A NÁZORY, Vyd 2. BRNO : COMPUTER PRESS, 2003. 106 s. ISBN 80-251-1013-3. 
 
 
24  KOTLER, Philip;  SCHEFF. , Joanne. STANDING ROOM ONLY.  Vyd. 8. Boston: Harvard business 
schol press ,1997 544 s. ISBN 0-87584-737-4 
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Tabuľka 1 Oblasti strategického rozhodovania rozdelené do 4 P 25 

                                                 
25 MCCARTHY, Jerome ; PERREAULT, William D. Jr. ZÁKLADY MARKETINGU. Vyd. 1. PRAHA: 
Victoria Publishing ,1995. 511 s. ISBN  80-85605-29-5 
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Obrázok 3 - Obsahové vymedzenie strategického  marketingu 26 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Podľa autorov knihy Strategické riadenie, Keřkovského a Vykypěla,  je 

„zmyslom rozpracovania marketingovej stratégie na úrovni funkčných 

stratégií transformácia nadradených strategických cieľov do oblasti  

marketingu príslušných SBU a konkretizácia ciest k ich realizácii .  

Marketing je tu chápaný ako jedna z dôležitých funkcií podieľajúcich sa 

na naplňovaní strategických cieľov nadradených obchodných stratégií“ 27 

 

 

 

 

 

                                                 
26 KEŘKOVSKÝ, Miloslav ;VYKYPĚl, Oldřich, STRATEGICKÉ ŘÍZENÍ, TEORIE PRO PRAXI. Vyd 
2. Praha:C.H.Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8 
 
27 EŘKOVSKÝ, Miloslav ;VYKYPĚl, Oldřich, STRATEGICKÉ ŘÍZENÍ, TEORIE PRO PRAXI. Vyd 
2. Praha:C.H.Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8 
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2.3.1 Implementácia marketingovej stratégie 

 

Podľa P. Kotlera 28  by sa marketingová stratégia mala pretaviť  do tzv. 

vykonávacích programov. Vykonávacie programy dajú odpoveď  na 

otázky: 

- čo sa má vykonať  

- kedy sa to má vykonať  

- kto bude zodpovedný za realizáciu 

- koľko prostriedkov bude vynaložených na realizáciu 

 

Aby stanovená stratégia bola úspešná, je nutné ju pretransformovať  

z teoretickej roviny do roviny praktickej. K tomu slúži implementácia 

marketingu. „Implementácia marketingu je proces, v ktorom sa 

marketingové stratégie a plány uvádzajú do marketingovej praxe, aby sa 

dosiahlo splnenie strategických marketingových cieľov. Kým vo vzťahu  

k marketingovým aktivitám marketingový plán obsahuje čo a prečo, 

implementácia adresne ukazuje kto, kde, kedy a ako.“29 

Úspech implementácie marketingovej stratégie dosiahneme koordináciou 

a spoluprácou všetkých jednotiek marketingového oddelenia. Z týchto 

dôvodov je nevyhnutné, aby všetci zamestnanci marketingového 

oddelenia boli o procese i obsahu implementácie oboznámení. 

Na základe schémy – procesu implementácie marketingu (obrázok 4) je 

vidieť ,  že proces implementácie je zostavený z piatich prvkov, ktoré pri 

vzájomnej symbióze dovedú marketingovú stratégiu k  úspešnému  koncu.  

Prvky implementácie marketingu: 

a) vykonávací program  

b) organizačná štruktúra 

c) personálne zdroje 
                                                 
28 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990. 441 s. 
ISBN 80-08-02042-3 
 
29KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990. 441 s. 
ISBN 80-08-02042-3 
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d) atmosféra riadenie a kultúra firmy 

e) systém rozhodovania a odmeňovania  

Obrázok 4 - Proces implementácie marketingovej stratégie 30 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pokiaľ  všetky vymenované prvky implementácie fungujú a navzájom sa 

dopĺňajú, realizácii marketingovej stratégie by nemalo už nič  stáť  

v ceste.  

 

                                                 
30 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990. 441 s. 
ISBN 80-08-02042-3 
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Medzi ďalšie nástroje, ktoré sa dajú pri marketingovej  stratégii 

využívať ,  patrí  aj SWOT analýza. SWOT analýza je „ jednoduchým 

nástrojom, koncepčným rámcom pre strategickú analýzu, zameraný na 

charakteristiku kľúčových faktorov ovplyvňujúcich strategické postavenie 

podniku.“31 SWOT analýzou dokáže firma identifikovať  vlastnú vnútornú 

situáciu, a to na základe silných a slabých stránok. Zároveň  na základe 

vonkajšieho okolia definuje riziká a príležitosti .   

Presným pomenovaním silných a slabých stránok firma pozná odpoveď ,  

na ktoré oblasti má sústrediť  svoju pozornosť  tak, aby čo najviac 

eliminovala svoje slabé stránky. Pri definovaní  príležitostí a hrozieb 

z vonkajšieho prostredia spoločnosť  dokáže úč innejšie nastaviť  svoje 

plány a stratégie.  

Medzi silné stránky zaraďujeme všetko, čo  môže priniesť  výhody pre 

firmu. Slabé stránky zase definujú, v čom je konkurencia lepšia a v čom 

sa našej firme nedarí.  Príležitosti nám hovoria o nových možnostiach na 

zvýšenie dopytu po produktoch spoločnosti,  alebo lepšiemu postaveniu 

na trhu i  voči  zákazníkom. Hrozby odhaľujú udalosti,  faktory, ktoré 

reálne môžu ohroziť  chod firmy. Výhodou tejto analýzy je jej  

jednoduchosť  a zrozumiteľnosť .  Nevýhodou je, že SWOT analýza je 

statická a do značnej miery subjektívna.  

 

Obrázok 5 - Matica SWOT analýzy 

 

Silné stránky/ Strenghts 

 

Slabé stránky / Weaknesses 

 

 

Príležitosti  /  Oportunities 

 

 

Hrozby / Threats 

 

 

Zdroj: Vlastná tabuľka  

 

                                                 
31 SEDLÁČKOVÁ, Helena ; Buchta, Karel. STRATEGICKÁ ANALÝZA, 2. PREPRACOVANÉ 
A DOPLNENÉ VYDANIE, Praha: C.H. Beck, 2006 121 s. ISBN 80-7179-367-1 
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Aby SWOT analýza splnila svoju úlohu pri  procese tvorby stratégie 

„musí jej aplikácia smerovať  k identifikácii,  nájdeniu, a posúdeniu 

vplyvov, k predikcii  vývojových trendov, faktorov vonkajšieho okolia 

a vnútornej situácii podniku a ich vzájomných súvislostí.“32 

 

 

2.4 Mediálna stratégia  

 

Mediálna stratégia je jedným z nástrojov marketingovej stratégie. 

Marketingová stratégia definuje, čo chce firma dosiahnuť .  Mediálna 

stratégia napomáha, ako predmetný marketingový zámer dosiahnuť .  

Správnym výberom vhodného mediálneho prostriedku a spôsobu sa 

informácie o produktoch spoločnosti dostanú presne k tomu zákazníkovi, 

o ktorého má firma záujem.  

Na dosiahnutie cieľa v rámci mediálnej stratégie môžeme využiť  všetky 

druhy médií od  klasických printových, cez audio, audiovizuálne až po 

internet.  

 

Cieľom každej firmy, bez ohľadu na to, ako jasne má definovanú vlastnú 

marketingovú stratégiu, je rentabilita, prosperita, ziskovosť .  Ideálne   

trvale a podľa možnosti so stúpajúcou tendenciou. K tomu, aby sa firme 

aspoň  z časti  podarilo naplniť  zámer, je  nutné o aktivitách spoločnosti  

informovať  vlastného, ale aj potenciálneho zákazníka. Spôsobov, ako 

vytúžený cieľ  dosiahnuť ,  je nespočetné množstvo.  Môže použiť  tzv. 

podomový predaj,  v rámci ktorého potenciálnemu zákazníkovi vysvetlí  

prečo práve jej produkt alebo služba je výhodnejšia  ako  konkurenčná. 

Forma podomového predaja je v súčasnej dobe nie len zastaraná, ale 

predovšetkým vo väčšine štátov už nedôveryhodná.  

Ďalšou formou, ako docieliť  vzrast predaja produktov je viera, že 

samotný zákazník nájde cestu k predávanému tovaru a sám sa presvedč í  

o jeho kvalitách a výhodách. Dokonca sa i  sám oboznámi s jeho zložením 

                                                 
32 SEDLÁČKOVÁ, Helena ; Buchta, Karel. STRATEGICKÁ ANALÝZA, 2. PREPRACOVANÉ 
A DOPLNENÉ VYDANIE, Praha: C.H. Beck, 2006 121 s. ISBN 80-7179-367-1 
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a prednosťami. V záplave konkurencie je  však málo pravdepodobné, 

priam utópiou, že zákazník sa k vášmu produktu dopracuje skôr, ako ho 

zavalia tisícky reklamných letákov konkurenčných spoločností.  Aby sa 

spomínanému stavu predišlo, malo by sa  siahnuť  po osvedčenej forme 

prezentácie prostredníctvom  akejkoľvek  formy legálnej reklamy. 

V tomto smere sa kreativite medze nekladú.  

 

Ako Burton a Jirák 33 uvádzajú v knihe Úvod do štúdia médií „reklamu, 

nie je možné považovať  za ďalší typ komunikácie, ale za spôsob 

využívania rôznych existujúcich foriem komunikácie k dosiahnutiu 

vytýčeného úč inku“34  

Väčšina firiem na mediálnu stratégiu využíva predovšetkým médiá. Na 

základe toho sa vyprofilovala nová veda a súčasť  marketingovej stratégie 

– mediálna stratégia. Jej cieľom je čo najefektívnejšie využiť  služby 

médií k sebaprezentácií .  Mediálna stratégia je plán, ktorý jasne popisuje 

a definuje procesy, ktorými  sa urči tá informácia (oznam) dostane 

prostredníctvom rozličných mediálnych kanálov k cieľovému 

percipientovi, ktorý sa má na základe týchto informácií zmeniť  na 

zákazníka.  

 

Podľa komunikačného modelu amerického politológa a teoretika 

komunikácie, Harolda Laswella, „v masovej komunikácii je podstatné kto 

hovorí,  čo hovorí,  akým kanálom, komu to hovorí,  a s akým úč inkom.“35 

„Jeho teória vychádza z predpokladu, že mediálne obsahy môžu pôsobiť  

na verejnú mienku v zmysle behaviorizmu. Čo znamená, že sa toto 

pôsobenie prejaví v sociálnom správaní obyvateľstva .“36 

                                                 
33 Burton Graeme ; Jirák, Jan. ÚVOD DO STUDIA MÉDIÍ. Vyd. 1. Brno: Barrister & Principál, 2001 
392 s. ISBN 80-85947-67-6  
 
34 Burton Graeme ; Jirák, Jan. ÚVOD DO STUDIA MÉDIÍ. Vyd. 1. Brno: Barrister & Principál, 2001 
392 s. ISBN 80-85947-67-6 
 
35 SCHELLMAN, Bernard; GAIDA, Peter;  GLÄSER, Martin;, KEGEL, Thomas. MÉDIA, Vyd.1. 
Praha: Europa-Sobotáles, 2004 482s. ISBN 80-86706-06-0 
 
36 Harold Lasswell. In Wikiskripta [online]. Praha : MEFANET, [cit. 2011-04-28]. Dostupné z www: 
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Harold_Lasswell>. 
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Na základe tejto teórie je možné rozdeliť  proces komunikácie na päť  

komponentov :37 

a) Komunikátor – kto? 

b) Výpoveď  – čo? 

c) Médium – akým kanálom? 

d) Percipient – komu? 

e) Úč inok – s akým účinkom? 

 

Komunikátorom v tomto zmysle nemusí byť  len jedna osoba, ale aj  celá 

inštitúcia, ktorá má na starosti dané fakty oznámiť  percipientovi .  

Definovaným komunikátorom sú predovšetkým všetky druhy médií,  ktoré 

využijeme v rámci mediálnej stratégie.  

„Médiá predstavujú fascinujúcu oblasť  pomerne rýchlo prijímaných 

a využívaných technologických inovácií.  Súčasne sú to sociálne inštitúcie 

verejného a politického života na jednej strane a prostriedok naplnenia 

súkromia a potreby zábavy a rekreácie na strane druhej“38  

A práve druhá časť  poslednej vety, je veľmi podstatná pre firmy, ktoré 

ku komunikácii so zákazníkom využívajú médiá, ako nositeľa potrebnej 

informácie o ich produkte.  

 

Na médiá v rámci mediálnej stratégie sa prihliada predovšetkým ako na 

nástroj,  ktorým je možné širokej verejnosti oznámiť  potrebné informácie, 

a tým dosiahnuť  vytýčený cieľ  (ktorým môže byť  zvýšenie predaja, 

upevnenie pozície na trhu, informovať  o novom produkte, atď .) .  Ide 

o nástroj,  pomocou ktorého je možné dosiahnuť  ciele stanovej stratégie.  

Firma si zvolí médium - komunikátora, na základe ktorého chce 

informáciu – výpoveď ,  prostredníctvom informačných kanálov – média,  

dostať  k zákazníkovi – percipientovi.  

 

V odbornej literatúre sa stretávame s viacerými definíciami mediálnej 

stratégie. Avšak jedno majú všetky spoločné – jej cieľom je, aby sa 

                                                 
37 Delenie uvedené v publikácii Média od autorov Schellman,B., Gaida, P., Gläser, M., Kegel, T. 
 
38 JIRÁK, Jan;   KÖPPLOVÁ, Barbora. MASOVÁ MÉDIA, Vyd. 1. Praha: Portál, s.r.o., 2009. 407 s. 
ISBN  978-80-7367-466-3  
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potrebná informácia dostala k čo najväčšiemu počtu percipientov, alebo 

aby zasiahla čo najpresnejšie vybranú cieľovú skupinu. Pri koncipovaní 

mediálnej stratégie si predovšetkým musíme určiť:   

a) Definovanie cieľovej skupiny - koho chceme osloviť  

b) Stanovenie cieľov -  čo chceme dosiahnuť  

c) Výber mediálneho mixu – akými mediálnymi kanálmi chceme 

stanoveného cieľa dosiahnuť  

d) Nákup mediálneho priestoru 

 

O tom, ako samotné média môžu využívať  vlastný priestor, sa v odbornej 

literatúre píše veľmi sporadicky, takmer vôbec. Voči  zadávateľom 

reklamy si samotné médiá zadefinovali  pravidlá. Na základe ponuky 

a dopytu sa vygenerovali pravidlá, ktoré udržujú reklamný trh 

v rovnováhe. Vďaka sledovanosti a podielu na trhu si jednotlivé  

mediálne domy stanovujú cenu inzertného miesta. Tie s najvyšším 

podielom určujú hornú hranicu za inzerciu a od nich sa odvíja cenová 

politika ostatných mediálnych subjektov. Množstvo predaného priestoru 

na reklamu si printové médiá určujú sami. Avšak čas určený na reklamu 

odvysielanú v televízii je limitovaný zákonom č .  40/1995 zb. o regulácii 

reklamy a o zmene a doplnení zákona č .  468/1991 zb., o prevádzkovaní 

rozhlasového a televízneho vysielania39.   

 

Zákon jasne definuje, kto je zadávateľ ,  kto šíriteľ  reklamy a upravuje 

medzi nim vzťahy. Určuje pravidlá, aká reklama môže byť ,  a aká reklama 

nemôže byť  v audiovizuálnych médiách odvysielaná. Zákon jasne 

zakazuje - klamlivú reklamu, reklamu v rozpore s právnymi predpismi, 

podprahovú reklamu, skrytú reklamu či  nevyžiadanú reklamu zo strany 

adresáta. Reklama, podľa zákona, nemá byť  v rozpore s dobrými mravmi, 

nemá nijakým spôsobom diskriminovať  (č i  už ide o rasu, pohlavie, 

národnosť ,  vierovyznanie, politické presvedčenie).  Nemali by sa v nej 

objavovať  prvky pornografie, násilia alebo prvky strachu. 

V neposlednom rade má byť  reklama zreteľne odlíšená a oddelená od 

                                                 
39 Plné znenie zákona na: http://www.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/ 



 

  
 

38

 

ostatného mediálneho vysielania. Zákon o reklame č .  40/1995 o regulácii 

reklamy ďalej presne definuje pravidlá pre reklamu na tabakové výrobky, 

alkoholické nápoje, humánne liečivé prípravky i na strelné zbrane 

a strelivo. Zákon v týchto prípadoch stanovuje, čo je možné využiť  

v reklame na jednotlivé produkty a čo nie. V českej legislatíve pravidlá 

pre reklamu stanovuje aj obchodný zákonník, novelou zákona č .  

370/2000 zb, § 50a 40 .  V rámci nej upravuje porovnávaciu reklamu. 

Novelizácia predmetného zákona porovnávaciu reklamu považuje za 

prístupnú za podmienok, že nie je klamlivá (klamlivú reklamu upravuje § 

45 obchodného zákonníka) a definuje jasné pravidlá pre použitie takejto 

reklamy.  

 

Rozsah odvysielanej reklamy v televízií ,  jej rozloženie medzi 

jednotlivými programami stanovuje zákon č .  468/1991 zb.,  

o prevádzkovaní rozhlasového a televízneho vysielania41.  Jasne definuje 

čas, ktorý je možné v rámci vysielania venovať  reklamný oznamom (či  

ide o reklamu alebo teleshopping). Porušenie ktoréhokoľvek bodu 

stanoveného zákonom, hrozí televíznym staniciam sankcia v podobe 

finančnej pokuty.  

                                                 
40 ČERNÝ, Miroslav. Epravo.cz [online]. 19.4.2001 [cit. 2011-28-04]. www.epravo.cz. Dostupné z 
www: < http://www.epravo.cz/top/clanky/ceska-a-evropska-uprava-srovnavaci-reklamy-5811.html> 
 
41 Digizone.cz [online]. 17.5.2001 [cit. 2011-04-28]. www.digizone.cz. Dostupné z www: 
<http://www.digizone.cz/zakony/zakon-231-2001/>. 
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2.4.1 Reklama ako nástroj stratégií médií 

 

Reklama je v súčasnej dobe najúčinnejší prostriedok, ktorým 

oboznámime verejnosť  o našich aktivitách, produktoch, zámeroch, či  len 

jej dáme na vedomie informáciu, že sme. Platná legislatíva Českej 

republiky pod pojmom reklama rozumie „oznámenie, predvedenie, či  inú 

prezentáciu šírenú predovšetkým komunikačnými médiami, majúca za 

cieľ  podporu podnikateľskej č innosti,  predovšetkým podporu spotreby 

alebo predaja tovaru, výstavby, prenájmu alebo predaja nehnuteľnosti,  

predaja alebo využitia práv alebo záväzku, podporu poskytovania 

služieb, propagáciu ochrannej známky, pokiaľ  nie je ďalej stanovené 

inak.“ 42   Ako samotný zákon deklaruje, najčastejšou formou šírenia 

reklamy sú predovšetkým komunikačné média, ktoré zákon jasne 

definuje:   

 

- periodická tlač  

- neperiodické publikácie 

- rozhlasové a televízne vysielanie 

- audiovizuálna produkcia 

- počí tačové siete 

- nosiče audiovizuálnych diel 

- plagáty 

- letáky 

 

V publikácii Základy marketingu, vidia autori McCarthy a Perreault 

reklamu ako „akúkoľvek platenú formu neosobnej prezentácie myšlienok, 

tovaru alebo služby urči tého zadávateľa“43 

 

                                                 
42 Zákon č. 40/1995 Zb. o regulácii reklamy a o zmene a doplnení zákona č. 468/1991 Zb., 
o prevádzkovaní rozhlasového a televízneho vysielania.  
 
43 MCCARTHY, Jerome ; PERREAULT, William D. Jr. ZÁKLADY MARKETINGU. Vyd. 1. PRAHA: 
Victoria Publishing ,1995. 511 s. ISBN  80-85605-29-5 
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Reklama je spôsob, akým firma informuje o svojom produkte s cieľom 

zvýšiť  jeho predajnosť .  Reklama však nemusí byť  využívaná len na 

zvýšenie predajnosti urč itého výrobku. Je to zároveň  spôsob, akým si 

firma môže vytvoriť  o sebe dobrú mienku u spotrebiteľov (prípadne si ju 

napraviť ,  alebo provokovať).  Ide o formu, ako doručiť  percipientovi 

presne to, čo chceme, aby sa dozvedel a hlavne, aby si myslel to, čo 

zadávateľ  reklamy chce a požaduje. V konečnom dôsledku nejde o to, 

aby spotrebiteľ  vedel, ktorý prací prášok vyperie najviac dobiela alebo 

ktorý jogurt prospieva najlepšie zdraviu, ale aby si to spotrebiteľ  myslel.  

Aby bol presvedčený o tom, že práve jeho prací prostriedok vyperie aj tú 

najviac zaschnutú škvrnu  a vďaka jogurtu, ktorý pravidelne raňajkuje, 

nebude mať  nikdy žalúdočné problémy a jeho imunita bude 

neohroziteľná.  

 

Médiá sa vďaka širokému dosahu na verejnosť  a verejnú mienku stali  

jedným z najlepších nositeľov komerčných informácií o produkte smerom 

k zákazníkovi. Prvou reklamou odvysielanou v televízii  bola reklama na 

hodiny firmy Bulova, ktoré sa objavili  v rohu monoskopu. Za túto 

reklamu, ktorá sa v tej  dobe objavila približne na štyroch tisíckach 

obrazovkách v Amerike, spoločnosť  zaplatila 9 dolárov (4 doláre za 

odvysielanie a 5 dolárov za použitie techniky). 44  Od roku 1941, kedy 

bola táto televízna reklama odvysielaná, ubehlo  presne sedemdesiat 

rokov a cena za odvysielanie reklamy v audiovizuálnych médiách, ale aj 

v printových, vzrástla enormne mnohonásobne.  

Pre ilustráciu, v roku 2010 bolo v Českej republike do reklamy 

investovaných viac než 56 miliárd českých korún (podľa cenníkových 

cien). Z tejto sumy bolo najviac vyč lenených peňazí na televíznu 

reklamu – 25,6 miliárd českých korún.45 

                                                 
44  www.radiotv.cz [online]. 24.10.2005 [cit. 2011-05-01]. www.radiotv.cz. Dostupné z www: 

<http://www.radiotv.cz/p_tv/t_obecne/historie-wnbc-prvni-reklama-i-zpravy-v-barve/>. 

45 Tlačová správa spoločnosti Admospere, s.r.o. z dňa 8.3. 2011 
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Graf 1 - Vývoj investícií  do reklamy v roku 2010 podľa jednotlivých  

typov médií 46 

 

 

 

Výrazný vzostup investícii na televíznu reklamu, č i  už do objemu  

i  spôsobu realizácie, nezaznamenávame len zo strany zadávateľov. Aj 

samotné televízie v rámci histórie hlásia rastúci objem reklamných 

aktivít  po každej stránke. Televízne stanice sa stali  jedným z prioritným 

šíriteľom reklamy. Spomedzi všetkých druhov médií si televízia, ako 

šíriteľ  reklamného obsahu, drží dlhodobo prím. Tvrdenie podporuje aj  

analýza z poslednej dekády od roku 2000 do roku 2008.  

                                                 
46  Admosphere ,  s . r.o .  Tlačová správa z  dňa 8 .2.  2010 
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Tabuľka 2 - Vývoj čistých príjmov z reklamy od roku 2000 do roku 

200847 

 

Rok Celkové príjmy

v mld.  Kč  

Televízia  Tlač  Rádio Internet  Outdoor 

2000 15,58  7 ,14 5,8  1,15 0,1  1,25 

2001 16,26 7,54 5,86 1,15 0,16 1,35 

2002 16,73 7,81 5,89 1,18 0,22 1,42 

2003 17,03 7,96 5,92 1,2  0,3  1,43 

2004 19,23 8,53 6,6  1,75 0,76 1,55 

2005 20,46 9,1  6,86 2  0,86 1,55 

2006 21,3  9,3  7,03 2,17 1,07 1,64 

2007 27,33 10,75 8,68 2,27 2,8  2,75 

2008 28,71 11,75 8,55 2,27 3,42 2,91 

 

 Vedúce postavenie televíznych staníc v reklamnom svete spôsobujú 

viaceré faktory – technický rozvoj, dostupnosť  ich vysielania, ale aj 

sledovanosť ,  programové zameranie a pod. Všetky menované faktory 

formujú vzťah medzi médiami a reklamným priemyslom. Vývoj médií 

determinoval rozvoj reklamy a naopak, reklama v mnohých prípadoch 

inovuje médiá  a robí ich pre percipienta atraktívnejšími a predovšetkým 

im pomáha udržať  sa na trhu.  

Médiá a reklama sú navzájom ekonomicky prepojené. Pre konzumenta 

mediálneho oznamu je v súčasnej dobe veľmi ťažké urč iť ,  kde sa končí  

žurnalistika, kde sa zač ína reklama. Hranica je veľmi tenká, často 

nerozoznateľná (možno veľakrát až zámerne), a to vďaka rôznym formám 

reklamy (PR materiály, reklamné články a pod.),  ale aj zámerom č i  už 

inzerentov, alebo samotných vydavateľov. 

                                                 
47  DVOŘÁKOVÁ, Veronika. ANALÝZA VÝVOJE REKLAMY OD MINULOSTI DO 
SOUČASNOSTI. [s.l.], 2010. 60 s. Bakalářská práce. Univerzita Palackého v Olomouci. Dostupné z 
www: <http://theses.cz/id/nrcerp/104967-963695597.pdf> 
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 Pre médiá je „reklama produkt, ktorý podporuje komerčnú, 

podnikateľskú podstatu médií.  Finančné prostriedky, ktoré reklama 

prináša, sú pre väčšinu médií existenčne dôležité .“48 Bez investícií ,  ktoré 

reklama prináša do mediálneho odvetvia, ako uvádza Jirák a Burton 

v knihe Úvod do štúdia médií,  by neboli schopné v súčasnej dobe 

existovať  žiadne súkromné televízne č i  rozhlasové stanice. Cena za 

periodickú tlač  by sa musela zvýšiť  dvoj až trojnásobne za jeden 

výtlačok.   

 

Prepojenie a hlavne napojenie reklamy na médiá a médiá na reklamu je 

pre obe tieto veličiny životne dôležité.  Médiá sa vo vzťahu voči  

zadávateľom reklamy dostávajú do polohy subjektu, ktorý sám niečo 

ponúka a snaží sa predať .  Na prvý pohľad by sa mohlo zdať ,  že ich 

produktom sa stáva ich vlastný mediálny priestor, či  už ide o plochu 

v printoch, na internete, alebo času v televízii ,  rádiu, v kine. Avšak 

priestor nie je ich primárnou komoditou, s ktorou obchodujú. To, čo 

tvorí podstatu obchodu medzi médiami a zadávateľmi reklamy, je  

predovšetkým a hlavne „predpokladaná pozornosť  či tateľov, poslucháčov 

č i  divákov.“49  

Bez záujmu divákov o médium by nebol ani záujem zo strany 

zadávateľov reklamy o médiá  -  ako nositeľov informácií o nich. 

Predmetná skutočnosť  je nesmierne dôležitá pre fungovanie médií,  ktoré 

chcú profitovať  na už zmienenej pozornosti percipienta. Záujem 

percipientov je pre médiá dôležitý nielen aby formoval jeho vedomie, 

informoval ho a bol pre nich nepostrádateľný, ale aj z č isto obchodného 

hľadiska, aby mohol získať  zadávateľov reklamy, čo ovplyvňuje jeho 

existenciu na trhu. Vzájomný determinačný vzťah medzi poslaním 

                                                 
48 Burton Graeme ; Jirák, Jan. ÚVOD DO STUDIA MÉDIÍ. Vyd. 1. Brno: Barrister & Principál, 2001 
392 s. ISBN 80-85947-67-6 
 
 
49 Burton Graeme ; Jirák, Jan. ÚVOD DO STUDIA MÉDIÍ. Vyd. 1. Brno: Barrister & Principál, 2001 
392 s. ISBN 80-85947-67-6 
 



 

  
 

44

 

a ekonomikou médií je neoddeliteľný. McQuail 50  rozdelil  mediálne 

podnikanie na dva trhy. Na trh spotrebiteľský a trh reklamný. 

 

Na spotrebiteľskom trhu vstupujú do vzájomného vzťahu percipienti 

mediálneho informovania a médiá. Percipienti vystupujú ako nákupcovia 

mediálnych produktov. Ich obrat sa dá merať  v podobe predplatného, 

sledovanosti televíznych staníc, počúvanosti  rádií,  či  návštevnosti  

webových stránok.  

 

Na poli reklamného trhu sa do vzájomného vzťahu dostávajú médiá a 

zadávatelia reklamy – inzerenti.  Médiá sa snažia inzerentom predať  už 

spomínanú pozornosť  zo strany percipientov mediálneho obsahu, alebo 

ako uvádza McQuail „ inzerentom sa predáva služba v podobe prístupu k 

publiku“ 51 . A publikum, teda percipient,  sa stáva hlavnou komoditou 

v obchodovaní na reklamnom trhu.   

 

Dôležitým ukazovateľom výšky predpokladanej pozornosti percipientov 

pre televízie sú dva činitele: sledovanosť  (rating) a podiel na trhu 

(share).   

 

Rating je „podiel osôb z cieľovej skupiny, ktoré v priamom prenose 

sledovali priemernú sekundu daného časového úseku televízneho 

vysielania na danom kanále (môže to byť  časť  programu, časť  reklamy, 

celodenný interval alebo akýkoľvek iný interval)“.52  

 

Share je naopak „podiel živej sledovanosti daného kanálu na celkovej 

sledovanosti  v danom časovom úseku .“53  

                                                 
50 MCQUAIL, Denis. ÚVOD DO TEORIE MASOVÉ KOMUNIKACE, Vyd. 2. Praha: Portál, s.r.o., 
2009.  640 s. ISBN 978-80-7367-574-5 
 
51 MCQUAIL, Denis. ÚVOD DO TEORIE MASOVÉ KOMUNIKACE, Vyd. 2. Praha: Portál, s.r.o., 
2009.  640 s. ISBN 978-80-7367-574-5 
52 www.ato.cz [online]. 2011 [cit. 2011-05-1]. www.ato.cz. Dostupné z WWW: < 
http://www.ato.cz/tv-vyzkum/metodika-pem-iii/definice-zakladnich-ukazatelu>. 
 
53 www.ato.cz [online]. 2011 [cit. 2011-05-1]. Www.ato.cz. Dostupné z WWW: http://www.ato.cz/tv-
vyzkum/metodika-pem-iii/definice-zakladnich-ukazatelu(opět 2x stejný pramen) 
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Oba tieto ukazovatele sú dôležitým nositeľom informácií tak pre médiá, 

ako aj pre zadávateľov reklamy. Na základe týchto čísiel si  médiá 

stanovujú cenu, za ktorú predajú vlastný mediálny priestor inzerentom. 

K tomu aby jednotlivé ukazovatele boli čo najvyššie, médiá musia 

siahnuť  po vlastnej prezentácii a propagácii .  V snahe ukázať  sa v čo 

najlepšom svetle informujú verejnosť  nielen o tom, čo je ich obsahom, 

ale aj o vlastnom náklade, sledovanosti.  Verejne dostupné sú aj 

informácie o ich postavení na mediálnom, č i  reklamnom trhu, 

o obsahovej štruktúre, zámeroch, cieľovej skupine a pod. Výhodou 

každého média je,  že na prezentáciu nimi zvolených a nevyhnutných 

informácii majú vlastný priestor a nositeľa. Iná je otázka, ako dokážu 

využiť  túto prednosť  v prospech svojich investičných zámerov, či  už 

priamo vo vlastnom médiu, alebo v kooperácii s inými nositeľmi, resp.  

reklamnými partnermi.  
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3 Prípadová štúdia na televíznej stanici Prima Cool 

 

Cieľom diplomovej práce je zamerať  sa na médium nie ako na súčasť  

marketingového mixu jednotlivých obchodných spoločností , ktoré ho 

využívajú na propagáciu vlastných produktov, ale ako na subjekt,  ktorý 

sa musí sám „ako produkt“ správať .  Ide o zisťovanie smerom ku 

konzumentom jeho mediálneho obsahu, ale aj smerom k obchodným 

subjektom, ktorý prostredníctvom zadávania reklamy podporujú jeho 

existenciu na trhu. Médiá sa dostávajú do polohy ktorejkoľvek obchodnej 

spoločnosti, ktorá má záujem a snahu uspieť  na trhu. Musia mať  vlastné 

plány a ciele kam, ako a s kým napredovať .  V prípade klasických 

obchodných spoločností je cieľ  ľahko definovateľný – zvyšovať  predaj 

a zlepšovať  si  pozíciu voči  konkurencii.  Platí to aj pre médiá, ktorých 

cieľom je mať  čo najvyššiu sledovanosť  a udržať  si  čo najlepšiu pozíciu 

voči  ostatným médiám. Oproti ostatným odvetviam podnikania majú 

jednu veľkú výhodu. Podstatu vlastnej existencie. Pre informácie o 

svojich aktivitách môžu bezplatne a v neobmedzenom množstve využívať  

vlastný mediálny priestor.  

 

Pre sledovanie a rozbor som si vybrala televíznu stanicu Prima Cool. Ide 

o televíznu stanicu patriacu do portfólia spoločnosti  FTV Prima. Na 

území Českej republiky FTV Prima prevádzkuje ďalšie tri  televízne 

stanice – Prima, R1 a Prima Love. Analýzou zvolenej stanice sa pokúsim 

zistiť ,  akú stratégiu spoločnosť  FTV Prima zvolila pri  spustení 

televízneho kanála Prima Cool, či  nejakú stratégiu vôbec mala, a aké 

výsledky pre spoločnosť  priniesla. Analyzovala som jej divácku obec, 

zameriam sa na definovanie primárnej cieľovej skupiny a komunikáciu 

s ňou. Sústredila som sa tiež na marketingovú a mediálnu stratégiu od 

prvej zmienky o plánovanom spustení až po súčasnosť ,  ako zabehnutej 

televíznej spoločnosti .   
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Divácku obec, ako prvok analýzy, som si zvolila z dvoch dôvodov. Za 

prvé: diváci sú tým subjektom, ktorému je vysielane akejkoľvek 

televíznej stanice primárne určené. Ak by nebol o stanicu záujem zo 

strany divákov, existencia stanice by nemala dlhé trvanie. S čim súvisí 

druhý dôvod, prečo som divákov postavila do stredu pozornosti.  Bez 

záujmu divákov by nevznikol, v teoretickej časti  spomínaný, záujem zo 

strany zadávateľov reklamy, ktorí  zabezpečujú kúpou mediálneho 

priestoru existenciu televíznej stanice. Definovaním marketingovej 

mediálnej stratégie som hľadala odpoveď  na otázku, ako televízna 

spoločnosť  využíva nástroje marketingu k tomu, aby prilákala pozornosť  

a dostala sa do povedomia divákov, ako aj inzerentov. Ako televízna 

stanica Prima Cool využíva vlastný mediálny priestor na vybudovanie 

nezameniteľného imidžu, ktorým jasne deklaruje, o akú televíziu ide a 

komu je určená. Zodpoviem si,  č i  stanica adekvátne využila vlastný 

mediálny priestor, aby sa stala konkurencie schopná.  
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3.1 Spoločnosť FTV Prima, spol. s.r.o.,  

 

Spoločnosť  FTV Prima v súčasnej dobe na území Českej republiky 

prevádzkuje štyri  televízne stanice. Ide o televízie: 

a) Televízia Prima 

b) Televízia Prima Cool 

c) Televízia R1 

d) Televízia Prima Love  

 

Spoločnosť  FTV Prima vstúpila na české mediálne pole 26. novembra 

1992, kedy jej bola udelená vysielacia licencia pre Prahu a stredné 

Čechy. Bola to prvá licencia udelená pre komerčnú televíziu v Českej 

republike. Zápis spoločnosti do obchodného registra sa datuje od 19. 

januára 1993 pod názvom FTV PREMIÉRA, spol. s.r.o..  Názov 

spoločnosti bol 30. októbra 2004 následne pozmenený do dnešnej podoby 

– FTV Prima, spol. s.r .o.  

 

V roku 2005 dochádza k zmene vlastníckych vzťahov. Do spoločnosti  

FTV Prima vstúpila spoločnosť  MTG Broadcasting A. B. (na základe 

dohody s GES MEDIA EUROPE B. V). V súčasnosti  spoločnosť  MTG 

Broadcasting A. B. vlastní 50% akcií  spoločnosti  FTV Prima, spol. s.r .o. 

Holding, a.s.  a druhá polovica akcií zostáva naďalej v majetku 

pôvodných akcionárov spoločnosti GES MEDIA EUROPE B. V. 

Strategické partnerstvo si dáva za cieľ  posilniť  postavenie FTV Prima, 

spol. s.r.o. na českom mediálnom trhu. K dosiahnutiu cieľa využíva 

spoločnosť ,  ako sama proklamuje, „predovšetkým nákup atraktívnych 

zahraničných programov a nových televíznych formátov“54 

Spoločnosť  MTG Broadcasting A. B. je silnou medzinárodnou skupinou 

s dlhodobou tradíciou na poli televízneho a rozhlasového vysielania vo 

viac ako 30 krajinách. Spoločnosť  patrí k najväčším operátorom na poli 

                                                 
54 www.iprima.cz [online]. 24.7.2009 [cit. 2011-04-29]. www.iprima.cz. Dostupné z www: < 
http://www.iprima.cz/o-spolecnosti/predstaveni-spolecnosti> 
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terestrických a platených televíznych staníc v Škandinávii a Pobaltí .   

Zároveň  je aj  najväčším prevádzkovateľom rozhlasových staníc 

v severnej Európe.  

 

Graf 2 - Vlastnícke rozdelenie spoločnosti FTV Prima, spol. s.r.o.  55 

 

 

 

 

 

                             

                               

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Podľa obchodného registra Predmetom podnikania spoločnosti je „výroba 

a predaj nenahraných nosičov zvukových alebo zvukovo obrazových 

záznamov a požičiavanie nahraných zvukových a zvukovo obrazových 

záznamov.  Celoplošné televízne vysielanie za podmienok a v rozsahu 

podľa licencie č .  012/94 udelenej rozhodnutím Rady Českej republiky pre 

rozhlasové a televízne vysielanie dňa 7.7. 1994. Televízne vysielanie 

prostredníctvom satelitu (za podmienok v rozsahu registrácie udelenej 

rozhodnutím Rady Českej televízie pre rozhlasové a televízne vysielanie 

č . j .  Rg/59/96-11.9.96 zo dňa 25.6.1996) a regionálne televízne 

vysielanie. Spoločnosť  sa zaoberá aj činnosťou podnikateľských, 

                                                 
55  www.digizone.cz [online]. 2005-2001 [cit. 2011-04-29]. www.digizone.cz. Dostupné z www: 
<http://www.digizone.cz/tiskove-zpravy/do-prima-tv-vstupuje-strategicky-partner-mtg/>. 
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f inančných, organizačných, úč tovných a ekonomických poradcov, vedenie 

účtovníctva a daňovej evidencie.“56  

 

Hlavnou č innosťou spoločnosti  je predovšetkým televízne vysielanie. 

FTV Prima začala vysielanie 20. júna 1993 spustením televízneho kanálu 

pod názvom Premiéra TV.  Postupom času vysielanie televízie 

expandovalo na celé územie Čiech a Moravy.  V roku 1997 sa televízna 

stanica premenovala na „Prima TV“. Nezostalo však u jediného 

premenovania televíznej stanice. K ďalšej zmene názvu došlo v roku 

2008, kedy sa z „Prima TV“ stáva „Televize Prima“. Pod týmto názvom 

stanica na mediálnom trhu figuruje dodnes.   

                                                 
56  www.nasepenize.cz [online]. 2007-2001 [cit. 2011-04-29]. www.nasepenize.cz. Dostupné z 
www: <http://firmy.nasepenize.cz/ftv-prima-spol-s-ro#>. 
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3.1.1 Televízne stanice spoločnosti FTV Prima, spol. s.r.o.,  

 

3.1.1.1 Televízia Prima 

 

Televízna stanica „Televize Prima“  (ďalej len Prima)  je vlajkovou 

loďou celej spoločnosti.  V ratingu Prima dosahuje najvyšší  koeficient 

sledovanosti spomedzi ostatných televíznych kanálov, patriacich 

spoločnosti . Medzi komerčnými televíziami v Českej republike je  podľa 

prieskumov sledovanosti druhou najsledovanejšou komerčnou televíziou.  

 

 Tabuľka 3 Priemerné ročné hodnoty celodennej sledovanosti pre 

cieľovú skupinu 15+  v percentách57  

 2 

0  

0  

0  

2  

0  

0  

1  

2  

0  

0  

2  

2  

0  

0  

3  

2  

0  

0  

4  

2  

0  

0  

5  

2  

0  

0  

6  

2  

0  

0  

7  

2  

0  

0  

8  

2  

0  

0  

9  

2  

0  

1  

0  

ČT1 
2 3 ,85  2 1 ,56  2 1 ,26  2 2 ,07  2 1 ,21  2 3 ,58  2 1 ,41  2 2 ,66  2 1 ,18  1 9 ,14  1 7 ,28  

ČT2 
7 , 47  7 , 55  8 , 67  7 , 55  9 , 17  5 , 88  9 , 44  8 , 01  7 , 58  6 , 06  5 , 96  

Prima 
1 6 ,55  1 7 ,58  2 0 ,33  2 0 ,58  2 1 ,58  1 9 ,99  2 0 ,28  1 9 ,36  1 7 ,93  1 6 ,71  1 6 ,74  

Prima 

Cool  
– –  – –  – –  – –  – –  – –  – –  – –  – –  1 , 11  2 , 44  

Nova 
4 6 ,37  4 7 ,73  4 4 ,23  4 3 ,36  4 2 ,23  4 2 ,89  4 1 ,76  3 9 ,59  3 7 ,92  3 8 ,16  3 2 ,92  

Nova 

Cinema 
_ _  _ _  _ _  _ _  _ _  _ _  _ _  _ _  0 , 53  1 , 79  3 , 20  

 

Podľa slov zakladateľov televíznej spoločnosti  je  TV Prima definovaná 

ako stanica „určená všetkým divákom, ktorý sa chcú dobre pobaviť  a u 

televízie si  oddýchnuť .  Vysielaciu schému tvorí spravodajstvo, 

                                                 
57 Tabuľka je zostavená na základe informácií poskytnutých spoločnosťou ATO - Asociace 
televizních organizací, Príloha č. 3 
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publicistika, filmy, pôvodné a zahraničné seriály, dokumentárne a 

zábavné programy .“58  

Televízia Prima vysiela denne nepretržite 24 hodín. Jej dramaturgickú 

skladbu tvoria predovšetkým televízne filmy, seriály a spravodajstvo. 

Avšak nevyhýba sa ani produkcii vlastných televíznych formátov ako 

napr.:  

 

- Seriály  (Velmi křehké vztahy, Rodinné pouta, Přešlapy, Cesty 

domů  a i .  )    

- Zábavné programy ( Hádej, kdo jsem, Ano, šéfe, Nikdo není 

dokonalý, Autosalon a i .  )   

- Publicistika (Soukromá dramata, Svě t  2009/2010/2011 a i .)  

- Spravodajstvo (Zprávy TV Prima, Krimi noviny, Partie a i .)  

 

 

3.1.1.2 Televízia  Prima Cool 

 

Druhý kanál, ktorý spoločnosť  FTV Prima, spol. s.r.o.  spustila 1. apríla 

2009,  poznáme pod názvom  Prima Cool.  „Divákom sa tak predstavila 

stanica pre všetkých, ktorý sa chcú baviť ,  majú radi iróniu, akciu a 

napätie“59  

Zo začiatku Prima Cool zdieľala programovú pozíciu s televíznou 

stanicou R1. Televízna stanica R1 vysielala doobeda a následne sa na ňu 

napojovalo vysielanie stanice Prima Cool. Medzi šiestou a ôsmou 

hodinou ráno priestor na prezentáciu na tomto kanále dostali  regionálne 

stanice (č ím sa jednotlivé regionálne stanice zapájali  priamo do 

vysielanie TV Prima). V súčasnej dobe však už vysielanie Prima Cool je 

celodenné a o svoju programovú pozíciu sa s nikým nedelí.  

 

                                                 
58  www.iprima.cz [online]. 24.7.2009 [cit. 2011-04-29]. www.iprima.cz. Dostupné z www: < 
http://www.iprima.cz/o-spolecnosti/predstaveni-spolecnosti>. 
 
59 Tisková správa k spusteniu Tv stanici Prima Cool, príloha č. 1 
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3.1.1.3 Televízia R1 

 

V roku 2008 spoločnosť  FTV Prima, spol. s.r .o. získala licenciu pre 

tretiu televíznu stanicu, ktorú pomenovala R1. Pôvodne sa stanica volala 

Prima Klub. Jej cieľom bolo osloviť  predovšetkým ženské publikum. 

Lenže do plánov spoločnosti nechcene vstúpila ekonomická kríza. 

Z týchto dôvodov spoločnosť  FTV Prima, spol. s.r .o. v rámci firemnej 

stratégie prijala rozhodnutie odložiť  vysielanie stanice Prima klub. Na 

základe rozhodnutia Rady pre rozhlasové a televízne vysielanie, ktorá 

spoločnosti povolila odklad vysielania, predmetnú stanicu R1 spustili  15.  

júna 2009  avšak pod náhradným názvom R1. Televízia R1 vysiela 

regionálne spravodajstvo prebraté od jednotlivých regionálnych staníc 

Televízna stanica R1 nemá  vlastné reklamné znelky ani predely. Stanica 

spadá do regionálnej spravodajskej televíznej siete s názvom „R1 

Televize“. Táto spravodajská sieť  združuje od roku 2008 pod sebou 

regionálne televízie zdieľajúce vysielacie kmitočty s TV Prima. Do tejto 

skupiny spadajú regionálne televízie ako napr. Televize GENUS 

(Liberec), LYRA (Ústí nad Labem), VŘÍDLO (Karlovy Vary), ZAK 

(Plzeň),  VYSOČINA (Jihlava) a MORAVA (Olomouc) 60 

Všetky televízne stanice spadajúce pod sieť  „R1 TELEVIZE“, držia sa 

jednotného programového, ako aj vizuálneho schématu. Kostru 

vysielania tvorí dvadsaťminútový spravodajsko-publicistický blok, ktorý 

sa zároveň  vysiela na Televízii  Prima. 

 

                                                 
60  www.r1televize.cz [online]. 2008 [cit. 2011-04-29]. www.r1televize.cz. Dostupné z www: 
<http://www.r1televize.cz/uvod/o-televizi-r1.html>. 
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3.1.1.4 Televízia Prima Love 

 

Zatiaľ  poslednou televíznou stanicou z tzv. „prima televízií“ je televízia 

nesúca názov Prima Love. Stanica vysielanie odštartovala na 

Medzinárodný deň  žien – 8. marca 2011. Pôvodný zámer s týmto 

kanálom mala spoločnosť  FTV Prima, spol. s.r .o.  ešte pred ekonomickou 

krízou v roku 2008, v ktorom získala spoločnosť  aj l icenciu na jeho 

prevádzkovanie. Pôvodný názov stanice bol Prima Klub, ale 

z ekonomických dôvodov došlo tak k zmene začiatku vysielania, ako aj 

názvu a zámeru, keď  stanica spustila regionálny spravodajský kanál R1.  

 

Prima Love, ako najmladšia televízna stanica, sa zameriava 

predovšetkým na ženské publikum. Stanica zatiaľ  nemá celoštátne 

terestriálne pokrytie. K svojmu vysielaniu využíva licenciu regionálnej 

stanice R1.  
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3.2 Analýza prípadovej štúdie 

 

V diplomovej práci pozornosť  upriamujem na televíznu stanicu Prima 

Cool. Od prvej zmienky o vzniku stanice spoločnosť  FTV Prima jasne 

deklaruje a aktivitami neustále dáva najavo pre koho je určená, komu sa 

chce najviac „priblížiť“. 

Podnikateľskému zámeru premyslene a koncepčne prispôsobila 

spoločnosť  FTV Prima všetky aktivity súvisiace s komunikáciou, 

marketingovou a mediálnou stratégiou, počnúc propagačnými materiálmi, 

webovou stránkou, č i  zvoleným propagačným komunikačným jazykom – 

v tomto prípade mládežníckym žargónom charakteristickým pre nimi 

stanovenú cieľovú skupinu. Ďalší   dôvod prečo som si zvolila predmetnú 

televíznu stanicu je fakt,  že ide o druhý kanál hlavného a zabehnutého 

televízneho projektu spoločnosti FTV Prima – Prima televize.  

 

Pred spustením televíznej stanice Prima Cool český divák mal možnosť  

poznať  formát tzv. druhého kanálu od televízie TV Nova  s názvom Nova 

Cinema. Už ako samotný názov stanice napovedá, vo vysielaní dominujú 

predovšetkým filmy a seriály, ktoré sa vo väčšine prípadov už 

odvysielali  na primárnej televíznej stanici - TV Nova. Vzhľadom na fakt,  

že spoločnosť  v konečnom dôsledku priniesla na český televízny trh 

väčšinou reprízy filmov a seriálov, ktoré odvysielala na už zmienenej 

stanici TV Nova (prevažne využila zakúpené vysielacie práva a spravila 

si zo stanice reprízou produkciu), novo prezentovaný projekt spoločnosti  

FTV Prima vyvolal u diváckej verejnosť  značnú nedôveru. Mnohí si 

kládli otázku – ide opäť  o „reprízovú stanicu“, alebo proklamované 

vyhlásenia v rámci mediálnej kampane sú pravdivé? 

 

Na českej mediálnej scéne má viacero televíznych staníc aj 

verejnoprávna televízia  – Česká televize. Jej programy sú jasne 

obsahovo špecifikované, a čo je najdôležitejšie, verné zámerom. Ide 

o čisto spravodajsko – publicistickú stanicu ČT24, športový program 

ČT4. Ďalším, veľmi podstatným rozdielom medzi komerčnými stanicami 
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Prima Cool a Nova Cinema, verejnoprávne programy Českej televize - 

ČT24 a ČT4, vyrábajú programy vo vlastnej réžii.   

 

Prima Cool spomedzi všetkých tzv. „druhých kanálov“ začala  vysielať  

ako posledná. To bol ďalší motív pre vedenie spoločnosti,  prečo venovať  

analytickú pozornosť  etablovaniu sa televíznej stanici na českom trhu. 

Dokázali majitelia využiť  poznatky a fakty z presadzovania sa na trhu 

konkurenčných spoločností  vo svoj prospech? Byť  posledný nemusí vždy 

znamenať  prehru. Naopak, v tomto prípade mohlo ísť  o šancu, ako využiť  

chyby tých prvých vo vlastný prospech v podobe vybojovania si pevného 

miesta na trhu. V súčasnej mediálnej konkurencii  – televíznej,  

rozhlasovej,  printovej i  internetovej, to nie je vôbec jednoduché. 

Predovšetkým ide o rapídne rastúcu finančnú náročnosť  takéhoto kroku. 

Rovnako ťažko sa získavajú percipienti,  a to z rôznych dôvodov – 

konzervatívnosť ,  nedôvera, sklamanie, životný štýl,  konkurencia a pod..  

 

 Pri  analýze prípadovej štúdie som sa zamerala predovšetkým na: 

  Cieľovú skupinu Prima Cool 

  Programovú štruktúru Prima Cool 

  Komunikáciu s cieľovou skupinou Prima Cool  

  Upevňovanie povedomia o televíznej stanice Prima Cool 
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3.2.1 Cieľová skupina televízie Prima Cool 

 

Pod pojmom „cieľová skupina“  sa rozumie skupina ľudí, ktorá má urč ité 

spoločné vlastnosti,  záujmy, potreby či  sociálne prostredie. V prípade 

televíznych staníc ide o cieľovú skupinu divákov, ktorá sa špecifikuje 

ako „ skupina divákov členená podľa demografických, sociálnych, 

spoločenských faktorov pre ktorú je primárne určený urč i tý vysielaný 

titul.  Termín podstatný pri predaji reklamy .“61 

 

Jasné definovanie cieľovej skupiny napomáha k presnejšej 

a efektívnejšej marketingovej komunikácii a následnému dosahovaniu 

stanovených stratégií. Charakteristika jednotlivých stanovených 

cieľových skupín je odvodená od segmentácii trhu.  

 

„Trh je priestor, v ktorom si jednotlivé ekonomické subjekty vymieňajú 

výsledky svojej činnosti (tovar), vrátane ich objektívnych a subjektívnych 

podmienok, t . j .  súhrn rozličných nástrojov, foriem, mechanizmov 

a sociálno-ekonomických vzťahov, ktoré túto výmenu umožňujú.“ 62  Trh 

je priestor, na ktorom sa stretávajú predávajúci a kupujúci.  Ako delíme 

predávajúcich do rôznych skupín na základe produktov a služieb, ktoré 

predávajú, podobne č leníme aj kupujúcich do rozličných segmentov na 

základe stanovených kritérií .  Kotler a Armstrong v publikácii  Marketing 

definujú štyri parametre segmentácie spotrebiteľských trhov. 

  Geografická segmentácia 

  Demografická segmentácia 

  Psychologická segmentácia 

  Segmentácia podľa správania 

 

                                                 
61  www.medialne.etrend.sk [online]. 1993-2010 [cit. 2011-04-29]. www.medialne.etrend.sk. 
Dostupné z www: <http://medialne.etrend.sk/slovnik/pismeno-c.html> 

62 LISÝ,Ján  a kol. EKONÓMIA, VŠEOBECNÁ EKONOMICKÁ TEÓRIA, Vyd. 4. Bratislava: Iura 
Edition, 2002 507 s. ISBN 80-89047-35-1    
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„Segmentácia trhu odkrýva marketingové príležitosti.  Úlohou firmy je 

rozhodnúť ,  koľko segmentov trhu chce obslúžiť  (pokryť),  a ako 

identifikovať  najvhodnejšie segmenty .“ 63  Definovanie najvhodnejšieho 

segmentu, č iže cieľovej skupiny alebo cieľového diváka, záleží na 

samotnej firme. Je len na nej,  aké parametre klasifikácie si zvolí . Či  sa 

bude rozhodovať  podľa hustoty osídlenia, počtu členov v domácnosti,  

finančného príjmu, veku , pohlavia alebo prípadne podľa farby vlasov. 

 

Spoločnosť  FTW Prima si za cieľovú skupinu zvolila mladého diváka vo 

veku od 15 do 40 rokov, prevažne však mužského pohlavia. Zámeru 

podriadila celú programovú štruktúru z hľadiska dramaturgického aj 

časového. Zvolila adekvátny komunikačný jazyk, marketingovú 

a mediálnu stratégiu. 

 

Prima Cool si  cieľového percipienta definovala ako človeka, ktorý je 

podnikavý a má rád pohyb, akčnosť  a extrémne športy, ktorým sa môže 

aj sám venovať .  Okrem ukotvenia diváka v presne stanovenej vekovej 

kategórii (15 – 40 rokov), zvolila televízia ďalšiu zreteľnú indikáciu - 

prívlastok - „mladý duchom“. Zdanlivým slovným klišé však nielen 

rozšírila potenciálnych divákov, ale veľmi rozumným spôsobom nalákala 

tých, ktorí netúžia po strate mladíckej identity. Umne, nenápadne a 

nenásilne oklamala divácku obec, v ktorej vyvolala dojem, že ide 

o stanicu pre mladých a teda, že je „cool“. Zároveň  urobila v rámci 

marketingovej a mediálnej stratégii krok, ktorý môžeme nazvať  

tajomným, lákavým. Na jednej strane sľubuje mladým percipientom 

programy pre ich naturel,  záujmy, módny trend, ale dáva priestor 

zapojenia sa do sledovania aj tým, ktorí už dávno nie sú v rámci rôznych 

sociologických, psychologických, zdravotníckych tabuliek v kategórii 

mladí.  Prepojila tým takmer neprepojiteľné, pokiaľ  ide o kategorizáciu 

veku. Z hľadiska psychologického sľúbila urobiť  strednú generáciu 

mladou a vyvolala dojem, že sledovaním ich programov, nimi rozhodne 

                                                 
63 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990. 441 s. 
ISBN 80-08-02042-3 
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budú. Navyše programová štruktúra po obsahovej stránke je zostavená na 

základe dopytu mladých ľudí vo veku od 25 max. do 30 rokov. 

Z hľadiska marketingu získala oveľa väčší počet potenciálne oslovených 

divákov, ako keby sa zamerala len na mladých ľudí v primárnej vekovej 

kategórii.   Zároveň  jej to pomohlo zjednodušiť  komunikáciu 

s potenciálnymi percipientmi. Predmetný „ťah“ dal spoločnosti  šancu 

získať  v rámci predaja reklamného času podstatne väčší počet 

inzerentov.  

 

Ktovie či  v strategických marketingových a mediálnych plánoch 

spoločnosť  FTV Prima počítala aj  s tým, že definovaním záujmu vytvoriť  

program pre mladých od 15 – 40 rokov, najmä mužského pohlavia, 

vyvolá zdravú zvedavosť  a zároveň  aj  divácku základňu medzi ženami. 

Jedno je isté, štatistika a analýza diváka Prima Cool hovorí,  že stanica 

má až 45 percent divákov ženského pohlavia, ktorá preferuje 

predovšetkým ponuku stanice zameranú na „tajemno, akčnosť  i  humor“64.  

 

                                                 
64  Hrubá charakteristika vysílání TV Prima Cool, zdroj Prima Cool, príloha č. 2: Základné 
informácie o stanici Prima Cool (prezentácia) 
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Graf 3 - Diváci Prima Cool podľa pohlavia (1.1. - 31.3. 2010)65 

 

 

 

 

 

Na základe stanovenej cieľovej skupiny divákov, televízia sleduje 

a vyhodnocuje prieskumy sledovanosti.  Zároveň  sleduje aj vývoj 

a štruktúru  diváckej obce. Prieskum jej poskytuje relevantné informácie 

o tom, kto a čo sleduje vo vysielaní televíznej stanice. Získané údaje 

pomáhajú spoločnosti pri programingu a predaji reklamného času.  

 

Hoci by sa mohlo zdať ,  že striktným vyprofilovaním cieľovej skupiny 

diváka si  spoločnosť  odláka potenciálnych inzerentov, opak je pravdou. 

Vďaka faktom z prieskumov spoločnosti Prima Cool získala veľmi silnú 

argumentáciu pri predaji reklamného času. Môže jednoznačne deklarovať  

potenciálnym nákupcom reklamného priestoru, koľkých klientov oslovia 

v jednotlivých sociálnych skupinách a v čase.  

 

                                                 
65  Príloha č.2: Základné informácie o stanici Prima Cool  
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Ako vyplýva z prieskumov, televízia Prima Cool si udržuje divácku obec 

vo veku 15 – 40 rokov. Okrem mužských divákov sa k pravidelným 

percipientom pridalo až 45% žien. 

 

Graf 4 - Vývoj pomeru muži:ženy Prima Cool66   

 

 

Prima Cool nesleduje vývoj pomeru mužských divákov kontra ženských 

divákov iba ako globálny faktor. Detailne rozlišuje, aký typ programu 

ktorá skupina divákov sleduje, a to z rôznych sociologických hľadísk, 

vrátane pohlavia. Získané informácie môže veľmi efektne využiť  vo 

vlastnú expanziu tak na poli programovom, ale aj marketingovom.    

 

                                                 
66 Príloha č.2: Základné informácie o stanici Prima Cool (prezentácia) 
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 Graf 5 - Programy Prima Cool podľa pohlavia v období  1.1. - 30. 3. 

2010 67 

 

 

Aj keď  je primárnou cieľovou skupinou skupina divákov vo veku od 15 

do 40 rokov, televízia nezabúda ani na zvyšné vekové kategórie a sleduje 

pozorne ich záujem o jednotlivé programy z ponuky vysielania.  

 

                                                 
67 Príloha č.2: Základné informácie o stanici Prima Cool (prezentácia) 
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Graf 6 - Programy Prima Cool podľa veku 

divákov 68

 

 

Graf 7- Diváci podľa pohlavia v období od 1. - 31. 3.2010 

69  

                                                 
68 Príloha č.2: Základné informácie o stanici Prima Cool (prezentácia) 
69 Príloha č.2: Základné informácie o stanici Prima Cool (prezentácia) 
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Na grafe č .  7 jasne vidieť ,  že si  televízia Prima Cool drží s ČT 2 prím 

v sledovanosti u mužského pohlavia. Programovú štruktúru druhého 

programu verejnoprávnej televízie – ČT 2 tvoria predovšetkým 

dokumenty a šport.  Ide o žánre, ktorým k sebe láka prevažne mužské 

publikum. Na rozdiel od ČT 2, stanica Prima Cool nevysiela dokumenty 

a športovým prenosom sa venuje okrajovo. Napriek tomu si udržala 

divácku pozornosť  až u 55% mužského publika. Potvrdzuje sa tým, že 

strategické zameranie na mužského diváka sa jej  darí  napĺňať .    
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3.2.2 Programová štruktúra 

 

Koncepcia programovej dramaturgie je postavená na záujme vytýčenej 

majoritnej  diváckej skupiny.  „Prima Cool je televízny kanál, ktorý si 

dal za cieľ  osloviť  divákov v cieľovej skupine  15 – 40 rokov. Tomuto 

zámeru taktiež prispôsobuje programovú ponuku, ktorá sa nesnaží 

osloviť  všetky generácie zmesou nevyhranených programov“ 70 .   

Proklamovaný cieľ  televízia dodržiava a vysiela programy, ktoré patria 

medzi celosvetovo najobľúbenejšie v rámci mládežníckych kategórií.  Ide 

o projekty  tvorené na základe záujmov, trendov a potrieb mladých ľudí. 

Tak vo svete, ako aj v rámci Prima Cool majú nimi vysielané programy 

jeden z najvyšších rating sledovanosti,  patria do prime time nielen nami 

sledovanej spoločnosti,  ale rôznych svetových producentov televízneho 

vysielania. Zjednodušene povedané Prima Cool ponúka relácie, filmy, 

seriály, ktoré sú v žargóne mladých cool, a teda nimi pozerateľné. Ide 

predovšetkým o programy, ktoré spĺňajú nasledujúce atribúty: 

 

  programy ocenené alebo nominované na ceny Emmy, Zlatý 

glóbus (Jmenuju se Earl,  Studio 30 Rock, Spolužáci atď .)  

  svetová popularita (Jak jsem poznal vaši matku, The Big Bang 

Theory) 

  nedávna svetová premiéra (najmä aktuálne diely celosvetovo 

úspešných seriálov) 

  seriály s tzv. kultovou tematikou (Hrdinové, Buffy, Dexter, 

Simpsonovci,  Futurama atď .)  

  seriály akčné, humorné a zaoberajúce sa riešením záhad  

(Chuck; Heuréka, město divů;  Status nežádoucií;  Lovci duchů ;  

Pobřežní lýtka atď .) 

                                                 
70 Príloha č.2: Základné informácie o stanici Prima Cool (prezentácia) 
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Formáty programov: 

  seriály  

  animované seriály pre dospelých divákov 

  sitcomy 

  filmy 

  akčné a netradičné svetové reality show 

  športové prenosy 

  motoristické magazíny 

 

Pri vysielaní zahraničných produkcií si  vedenie spoločnosti Prima Cool 

muselo ujasniť  jeden vážny problém. V akom pomere vysielať  programy 

v pôvodnom jazyku, s titulkami a s dabovanými. Väčšina fanúšikov, 

predovšetkým kultových a najpopulárnejších seriálov (ako napr. 

Futurama, Simpsonovci, The Big Bang Theory atď .) ,  ich pozná 

v pôvodnom znení. K akémukoľvek dabingu pristupujú prevažne 

skepticky a nedôverčivo. Stanica sa však rozhodla seriály predabovať .  

Ako uviedol 31. marca 2009 vtedajší programový riaditeľ  Primy -  

Gordon Lovitt  71  v rozhovore pre Lidové noviny, mali na výber z dvoch 

možností.  Vysielať  programy v dvoch zvukových mutáciách, a bude na 

divákovi, či  si  zvolí seriál v pôvodnom znení s ti tulkami, alebo 

s dabingom. Druhou možnosťou bolo vysielať  predmetné produkcie 

v kvalitnejšom obraze. Vedenie Prima Cool zvolilo druhú alternatívu - 

kvalitnejší obraz. Ďalším dôvodom tohto riešenia podľa slov Gordona 

Lovitta bol aj  fakt, „že podľa všetkého je skupina ľudí,  ktorí sťahujú, 

vyhľadávajú na sieti  seriály a pozerajú sa radšej na pôvodné znenie 

s t itulkami, pomerne úzka. Na internete je síce veľmi hlasná, ale 

v skutočnosti  medzi ľuďmi od 20 do 40 rokov netvorí tak veľké percento. 

Pre nás to nie sú ľudia, ktorých by sme chceli primárne osloviť ,  pretože 

oni poznajú originál,  glorifikujú ho a odmietajú dabing, aj keby bol sebe 

lepší. Nás zaujímajú ostatní,  ktorí originál ešte nevideli . “ 72 

                                                 
71  Na poste programového riaditeľa pôsobil Gordon Lovitt od 1.4. 2008 do jesene 2010 
72  www.lidovky.cz [online]. 31.3. 2009 [cit. 2011-04-29]. www.lidovky.cz. Dostupné z www: 
<http://www.lidovky.cz/prima-cool-startuje-0qf-/ln-media.asp?c=A090331_220351_ln-media_val>. 
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Avšak v roku 2010 televízia pristúpila k vysielaniu vybraných  

televíznych programov aj v pôvodnom znení. Tak si divák Prima Cool 

môže svoj obľúbený seriál pozrieť  s  českým dabingom a následne aj 

v pôvodnom znení s titulkami.  

 

Programovú štruktúru vysielania stanice Prima Cool tvoria predovšetkým 

seriály. Ide o formát, ktorý dominuje v obľúbenosti u diváckej majority. 

Nezáleží na tom, č i  sú to seriály kreslená alebo hrané. To čo ich spája je,  

ako bolo už napísané, celosvetová obľuba, a pri väčšine seriálov aj  

prívlastok „kultový“. Ponuka takýchto seriálov je mimoriadne bohatá, 

a čo je veľmi pozitívne, na svet prichádzajú nové, rovnako populárne 

a rýchlo si tvoriace stabilné divácke zázemie. Prima Cool pred 

zakúpením licencií na jednotlivé seriálové produkcie siahla po 

prieskumoch. Prostredníctvom internetu nechala hlasovať  potenciálnych 

divákov, o ktorý ti tul majú záujem a uvítali by ich na obrazovkách Prima 

Cool.  Na základe takto získaných informácií v kontexte s finančnými 

možnosťami spoločnosť  nakupuje zahraničné programy. Preto napríklad 

český percipient sledoval na Prima Cool seriál – Brainiac: Bláznivá 

strela, o ktorom spoločnosť  pôvodne ani neuvažovala. Lenže sila 

výsledkov z prieskumu sa nakoniec v ich programovej ponuke 

odzrkadlila rovnako, ako aj pri ratingu sledovanosti spomínaných titulov.  

 

Aktívne zapojenie potenciálnych divákov do výberu jednotlivých 

programov (ešte pred samotným spustením vysielania), spoločnosti  

výrazný spôsobom zlepšilo renomé v očiach percipientov. Takýmto 

ústretovým krokom im dala jasne najavo, že je to televízia predovšetkým 

o nich a pre nich. Vytvorila u nich dojem, že jej záleží na ich názore 

a okrem toho, že si ho vypočuje, ho aj pretransformuje do reálnej 

podoby.  
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3.2.3 Komunikácia s cieľovou skupinou  

 

Samotný názov televíznej stanice už naznačuje potenciálnemu 

percipientovi, akým štýlom televízia s ním môže viesť  dialóg. 

Spoločnosť  FTV Prima, spol. s.r.o. pre druhý kanál zvolila názov, ktorý 

zároveň  má aj vyjadrovať  ducha celej televízie -  Prima Cool. Má ísť  

o televíziu, ktorá bude jednoducho cool. Podľa slovníka cudzích slov, 

tento expresívny výraz definuje všetko čo je moderné, súčasné -  „byť  

cool -  byť  in, byť  moderný a súčasný, držať  krok s dobou“73 

 

Slovo cool je anglického pôvodu, ktorého primárny význam je chlad /  

chladný. Slovo sa udomácnilo v slovníku mladých ľudí po celom svete. 

Cool môže byť  jedlo, nápad, oblečenie, seriál,  kamarát, alebo aj vy sám. 

Proste všetko, čo by sme chceli označiť  ako moderné, súčasné alebo 

trendové. V hovorovej reč i  mladých ľudí sa slovo stalo bežnou súčasťou 

ich komunikácie, čo vo svoj prospech využila televízna spoločnosť  FTV 

Prima. Od prvej zmienky o novej stanici Prima Cool vyslala týmto 

názvom do éteru jasný signál, čo od televízie môžu diváci očakávať .  

Pôjde o stanicu, ktorá bude vysielať  to, čo je v súčasnej dobe aktuálne. 

Zameraním sa sústredí predovšetkým na skupinu ľudí, ktorí sa pri slove 

cool príliš nezamýšľajú nad jeho významom, len sa snažia v jeho 

dimenziách a trendoch správať ,  žiť  a prispôsobovať  sa.  Veľmi 

zjednodušene povedané, už názvom vyvolala dojem, že je pre tých, ktorí  

sú jednoducho „cool“.  

 

Ku komunikácii s divákmi televízna stanica Prima Cool využíva 

predovšetkým internet.  Ide v súčasnosti  o najobľúbenejší komunikačný 

kanál mladých ľudí.  Televízna spoločnosť  Prima Cool internet využíva 

neustále a veľmi intenzívne. Dôkazom vhodne zvoleného komunikačného 

kanálu je aj  fakt, že spomedzi všetkých televíznych staníc českého 

                                                 
73  www.slovnik-cizich-slov.abz.cz [online]. 2005-2006 [cit. 2011-04-29]. www.slovnik-cizich-
slov.abz.cz. Dostupné z www: <http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/cool>. 
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pôvodu má najpočetnejšiu komunitu tzv. fanúšikov na sociálnej sieti  

Facebook.  V porovnaní s ostatnými českými televíznymi stanicami ich 

Prima Cool  predbehla „na plnej č iare“. K oficiálnej stránke televízie 

Prima Cool na Facebooku sa hlási vyše 147 tisíc fanúšikov. Na 

porovnanie, druhou najpočetnejšou stránkou na Facebooku spomedzi 

televíznych staníc je spravodajská stanica Českej televízie – ČT24 

s počtom fanúšikov vyše 56 tisíc. V porovnaní s Prima Cool je to takmer 

až trikrát menej. Líder na českej televíznej scéne – Nova má niečo cez 

28 tisíc fanúšikov. Nova Cinema má necelých 3 tisíc fanúšikov, ale na 

stránke nenájdete okrem informácií o TV z wikipédie vôbec nič .  Česká 

televízia má na Facebooku hneď  niekoľko kanálov. Oficiálny kanál 

Českej televízii  má na konte  tisíc fanúšikov. Kanál ČT1 dosahuje 

necelých 3 tisíc fanúšikov. Dvojka Českej televízii  – ČT2 má na svojej 

Facebook stránke vyše 3 tisíc fanúšikov.  Hranicu troch tisíc priaznivcov 

prekroč ila aj televízna stanica Barrandov.  

 

Podstatné na Facebooku nie je ani tak vysoký počet priaznivcov 

(fanúšikov), ako spôsob, s akým marketingoví pracovníci dokážu s nimi 

pracovať .  Výhoda vysokého počtu fanúšikov je predovšetkým 

v štatistických údajoch, ktoré facebook dokáže sám vygenerovať .  Na 

základe takto získaných cenných informácií ,  môže vedenie spoločnosti 

oveľa operatívnejšie pracovať  v rámci programingu, ako aj 

marketingovej a mediálnej stratégie. Navyše, ide o pomerne nízko 

nákladovú položku, čo do značnej miery ovplyvňuje aj ekonomické 

ukazovatele spoločnosti.  Z Facebooku je možné získať  nasledovné 

informácie: 

 

  informácie o užívateľoch 

Počet fanúšikov 

Počet nových fanúšikov  ( za urč ité zvolené obdobie – týždeň ,  mesiac, od 

založenia stránky atď .)  

Počet aktívnych fanúšikov ( v zvolenom časovom období)  
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Demografické údaje o fanúšikoch (vek, pohlavie, krajina a mesto, 

v ktorom sa nachádzajú v momente pripojenia na facebook, jazyk ktorým 

hovoria/ ktorý majú nastavený) 

 

  interakcia užívateľov na stránku 

Ako reagujú na informácie zverejnené správcom stránky (ako často ich 

komentujú, označujú tlačidlom „líbí se mi“) 

Ako často a či  vôbec zverejňujú sami informácie na stránku 

Ako často si pozerajú fotografie a videá zverejnené na stránke 

 

Každý správca stránky má prístup k  aktuálnym údajom o „živote“ jeho 

stránky. Má relevantný prehľad o vývoji počtu, aktivite - reakcií,  

spokojnosti fanúšikov. Získava správy, ktoré vzájomnou koreláciou 

napomáhajú televízii  k upevňovaniu a zlepšovaniu si  pozície na trhu. 

Zároveň  divák má stále pocit,  že je aktívnou súčasťou televíznej stanice 

a na základe jeho postrehov, názorov, rozhoduje o programovej štruktúre 

vysielania. Čo je však najpodstatnejšie,  nejde len o zdanie. O tom sa 

presviedča veľmi často, lebo televízia promptne reaguje na názory 

svojich percipientov.  

 

Spoločnosť  Prima Cool pravidelným vyhodnocovaním prieskumu trhu 

a adekvátnou reakciou dosiahla zaujímavý status v rámci podnikania 

(môže jej závidieť  nejedna spoločnosť  bez ohľadu v čom podniká). 

Veľmi aktívne vedie dialóg s divákmi. Komunikáciou, najmä cez 

internetové portály, dáva jasne najavo, že vie počúvať  verejnosť .  

Fanúšikovia veľmi aktívne diskutujú nielen s kompetentnými z televízie, 

ale aj medzi sebou. Je pozitívne, že televízia pri komunikácii na 

Facebooku dokonale prispôsobila aj komunikačný jazyk cieľovej  

skupine na sociálnej sieti  – Facebook. Nevyužíva túto sieť  na vlastné PR 

vyjadrenia či  oficiálne stanoviská. Všetky informácie sú 

pretransformované do podoby, ktorá je jej komunite sociálnej siete dobre 

známa. Nebojí sa pri zverejňovaní tzv. statusov využívať  žargón 

príslušný majorite Facebooku. Akékoľvek zverejnenie má vždy ohlas 

u fanúšikov – obyčajné želanie k Veľkej noci – „COOL Velikonoce! V 
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pinděl í  pev???,nou ruku a bacha na vejce :)“ 74  dokázalo vyvolať  

diskusiu a kladný ohlas (označením „To se mi líbí“) u 204 užívateľov. Či  

už išlo zo strany Prima Cool o preklep v statuse alebo nie, jedno je isté. 

Vzbudilo to záujem fanúšikov a vyvolalo diskusiu, ktorá podporila život 

na Facebooku.  

Udržovať  fanúšikov aktívnych sa Prime Cool darí aj s obyčajným 

oznámením o večernom programe „Přátelé, už za hodinku Simpsni 

(18:35), pak Takešiho hrad (19:20), Criss Angel (20:00), Futurama 

(20:30!), Ted a spol (21:05), Earl (21:35) a ve 22:00 Striptýz s Demi 

Mooreovou...  A pak vyčůrat,  pomodlit  a spát! :)“ 75 Takto formulované 

oznamy ohodnotilo kladne (tlačidlom „To se mi líbí“)  236 užívateľov, 

a opäť  to  rozprúdilo vášnivú diskusiu.  

 

Internet a sociálne siete nie sú jediným komunikačným kanálom, 

prostredníctvom ktorého televízna stanica Prima Cool informuje 

verejnosť  o vlastných aktivitách. K propagácii používa okrem self-

promotion aj sesterskú televíznu stanicu Prima. Z pochopiteľných 

dôvodov práve táto stanica sa stala v čase príprav pred samotným 

spustením vysielania Prima Cool jej prioritným nositeľom reklamy. Na 

televíznej stanici Prima v čase od 8. marca 2009 až po súčasnosť  sa 

v prospech Prima Cool rozbehla masívna tv cross promotion v afinitných 

časoch. Masívnou formou sa dostali  k divákom televízie Prima 

informácie o novo pripravovanej televíznej stanici. Na druhej strane si 

Prima vylepšila index reklamy a pravdepodobne aj v  účtovníctve príjmy 

za jej poskytnutie. Ekonomické ukazovatele prospeli obom staniciam. To 

sú výhody majetkovo vzájomne prepojených médií.  

 

Ak situáciu rozoberiem z pohľadu percipienta, Môžeme povedať ,  že sa 

bez väčšej námahy dozvedel o nových projektoch a zámeroch spoločnosti 

                                                 
74  www.facebook.com [online]. 2011 [cit. 2011-04-29]. www.facebook.com. Dostupné z www: 
<http://www.facebook.com/primacool/posts/10150160972341245>. 

75  www.facebook.com [online]. 2011 [cit. 2011-04-29]. www.facebook.com. Dostupné z www: 
<http://www.facebook.com/primacool/posts/10150160972341245>. 
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FTV Prima. Navyše, čo tiež nie je to zanedbateľný fakt, samotní diváci  

televízie Prima sa stali  šíriteľmi informácie o tom, že na trhu sa objaví 

nové médium. A keďže jednotlivé reklamné spoty na pripravovanú 

televíziu Prima Cool jasne deklarovali,  čo  možno od nej čakať ,  došlo 

k vzácnemu prepojeniu v rámci šírenia správnych informácií  správnym 

smerom a k želateľnému okruhu i počtu percipientov.  

 

Okrem vlastných komunikačných kanálov spoločnosť  FTV Prima na 

prvotnú propagačnú promotion využila aj sieť  kinosál. Prostredníctvom 

reklamy v kine boli milovníci filmovej tvorby informovaní o zámeroch 

spoločnosti.  Reklama na novú televíznu stanicu sa na českého 

percipienta hrnula aj z éteru jednotlivých rádií . Spoločnosť  v rámci 

mediálnej stratégie siahla aj po printovej reklame a outdoorovej 

v podobe plagátov. PR aktivita bola podporená rôznymi presne cielenými 

a obsahovo zameranými tlačovými správami, stretnutiami so zástupcami 

médií,  ktoré mali vzbudiť  nielen záujem o novú stanicu, ale mali  

poskytovať  adekvátne množstvo rôznorodých informácií pre tých, ktorí 

by im poprípade urobili  prezentáciu v rámci spravodajstva v médiách. Do 

propagácie spoločnosť  zapojila aj webové stránky. Aktívne podporovala 

najmä komunitné weby, do ktorých sa nenásilným spôsobom infiltrovala 

a informovala jej užívateľov (či  už v podobe ankiet a hlasovaní alebo 

prostredníctvom diskusií) 

 

V rámci marketingovej a mediálnej stratégie televízia Prima Cool 

použila na zviditeľnenie vlastných zámerov pomerne známu stratégiu, 

keď  cez podporou iných aktivít prezentuje samu seba.  
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3.2.4 Upevňovanie povedomia o televíznej stanici Prima Cool 

 

Pre PR aktivity si televízia Prima Cool zvolila taktiku priamej 

propagácie konkrétnych programov. Napríklad k jednému 

z najúspešnejších animovaných seriálov súčasnosti – Simpsonovci 

pripravila súťaž. Jednak stavila na prirodzenú vlastnosť  mladých ľudí – 

súťaživosť ,  ale zároveň  ich aktívnym spôsobom zapojila do celej  

mediálnej stratégie. Prima Cool vyhlásili  súťaž, v rámci ktorej hľadala 

osoby, ktoré sa najviac podobajú na hrdinov mimoriadne obľúbeného 

kresleného seriálu Simpsonovci. Následne založila samostatnú webovú 

stránku – www.simpsonovi.prima-cool.cz, na ktorej mali  opäť  možnosť  

percipienti  hlasovať  o tom, kto z navrhnutých osôb im najviac pripomína 

kultovú rodinu Simpsonovcov a ich priateľov.  Už týmto krokom využili  

niekoľko vlastností typických pre mladých ľudí – súťaživosť ,  pocit 

dôležitosti,  byť  súčasťou niečoho a pod. – vo svoj mediálny ťah. Zvolená 

stratégia priniesla Prime Cool veľmi aktívnu prezentáciu 

podnikateľských zámerov, umožnila získať  názory majoritnej cieľovej 

skupiny a v podstate im potvrdila či  vyvrátila zámery, ktoré mali v rámci 

formovania novej televíznej stanice. Do nimi zvolenej hry sa zapojilo 

69 532 ľudí. 

 

K seriálu Dexter, o masovom vrahovi, ktorý v seriáli  vystupuje ako 

kladný hrdina,  Prima Cool vytvorila opäť  súťaž. V rámci nej po centre 

hlavného mesta Českej republiky poschovávala vrecia s falošnými 

časťami mŕ tveho ľudského tela. Každý, kto vrece našiel a fotografiu 

s nálezom zaslal na adresu Prima Cool, dostal odmenu.  

K podpore sledovanosti seriálu spoločnosť  využila aj  už spomínaný 

Facebook, kde vytvorila aplikáciu, prostredníctvom ktorej si  užívatelia 

navzájom mohli a stále môžu posielať  morbídne emaily s 

fotkou rozrezaného tela vopred zvolenej osoby a s pripnutým odkazom. 

Ide o morbídny spôsob podpory sledovanosti,  ale ako sa ukazuje, veľmi 

účinný. Z hľadiska morálneho vývinu mladých ľudí môžeme podobnú vec 

striktne odsúdiť  a považovať  za nevhodnú. Lenže súťaž trefne vystihuje 
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podstatu seriálu a veľmi účinne využíva jeho predmet na vlastnú 

propagáciu. Podľa informácií stanice Prima Cool zmienená kampaň  im 

dopomohla k vysokej sledovanosti.  Podľa dostupných zdrojov zo serveru 

www.prima-web.com 76  mal prvý diel seriálu Dexter najvyšší podiel na 

sledovanosti Primy Cool na trhu za daný týždeň .  Úvodný diel dosiahol 

v hlavnej cieľovej skupine (15 – 40 rokov) Primy Cool 13,42 % podiel.  

Úspešný však bol aj v cieľovej skupine 15 – 54 rokov s podielom 

11,39%.  

 

Čísla o sledovanosti sú veľavravné a efektné pri predaji reklamného času 

a získavania klientov. V tomto prípade však ide o etický problém. 

Hranica medzi znesiteľnou a deštrukčnou  formou je veľmi tenká a chce 

to vskutku opatrné narábanie a prácu s percipientmi, aby sa celý proces 

hry nezvrhol na nežiaducu realitu. Z hľadiska ekonomicko - 

marketingového a mediálneho môžeme hovoriť  o veľmi účinnej 

a efektnej stratégii.   

 

Okrem vymýšľania  a realizovania rôznych súťaží si  spoločnosť  Prima 

Cool upevňuje svoju obľúbenosť  u stanovenej cieľovej skupiny aj 

prostredníctvom mediálnej podpory akcií,  ktoré túto cieľovú skupinu 

zaujímajú. Počas krátkej existencie sa stanica stala mediálnym partnerom 

niekoľkých významných českých hudobných festivalov, akými sú:   

Colours of Ostrava, Creamfields, Joyride, Mácháč ,  Pilsner Fest či  Rock 

for People. Všetky spomínané letné hudobné festivaly patria 

k najúspešnejším a najnavštevovanejším v konkurencii obdobných 

českých produkcii.  Najpočetnejšiu skupinu návštevníkov tvoria mladí 

ľudia vo veku od 18 do 30 rokov, ktorá jasne spadá do cieľovej skupiny 

stanice Prima Cool.  

 

Prima Cool si v rámci mediálnej podpory zvolila nielen hudobné 

festivaly. Zatiaľ  zastrešuje mediálne „medzinárodnú prehliadku  noviniek 

                                                 
76  www.prima-web.com [online]. 3.1.2011 [cit. 2011-04-29]. www.prima-web.com. Dostupné z 
www: <http://prima-web.com/2011/01/03/kampan-vysla-dexter-byl-uspesny.html>. 



 

  
 

75

 

z oblasti designu, nábytku, bytových doplnkov, módy a životného štýlu“77 

s názvom Designblok. Rovnako, ako pri hudobných festivaloch, aj  gro 

priaznivcov Designbloku tvoria ľudia vo veku od 15 – 40 rokov, alebo 

ešte výstižnejšie znie charakteristika -  mladí ľudia vekom, ako aj 

duchom, so záujmom pre nekonfekčnú a neunifikovanú módu č i  už 

v obliekaní, alebo bytovom dizajne. V rámci filmových festivalov 

pozornosť  upriamila na letné „dostaveníčko“ milovníkov sci - fi  – 

Festival Fantazie filmu, ktorý veľmi aktívne mediálne podporuje. 

 

Veľmi intenzívne sa Prima Cool angažuje aj pri prezentácii  a podpore  

mladých umelcov udeľovaním cien -  Český Tučňák. Jednou zo 

sprievodných akcii oceňovania je festival,  počas ktorého sa divákom 

predstavia všetky nominované súbory z piatich kategórií  (Mladé 

výtvarno, Mladá hudba, Mladý film, Mladé divadlo, Mladý tanec). 

 

V zámeroch stanice Prima Cool sú v rámci primárnej cieľovej skupiny 

predovšetkým muži (a z celkového počtu ich sleduje televíziu až 55%).  

To je dôvod, prečo stanica podporuje aj súťaž časopisu Maxim – „Holka 

od vedle“. Samotní č itatelia hlasujú o „najsexi holku od vedle“, ktorou 

sa môže stať  ktorákoľvek slečna vo veku od 18 do 28 rokov. Súťaž 

aktivuje do hlasovania celú vekovú škálu cieľovej diváckej skupiny.  

 

Široké vekové rozpätie, ktoré oslovuje Prima Cool, umožňuje spoločnosti 

podporovať  projekty pre rodiny. Umne využili  aktivity automobilky 

Renault -  Renault WSR , ktorá organizuje podujatia pre celé rodiny. Ide 

o preteky, show na okruhu alebo veteránske jazdy a program pre deti .  

Predovšetkým muži sú „zasiahnutí“ predmetnými podujatiami. A mužský 

element hrá prím aj pre Prima Cool. Byť  mediálnym partnerom takýchto 

podujatí je z hľadiska akejkoľvek stratégie pre televíznu stanicu veľmi 

vhodne zvolaná taktika.  

 

                                                 
77  www.designblok.cz [online]. 2008 [cit. 2011-04-29]. www.designblok.cz. Dostupné z www: 
<http://www.designblok.cz/2010/cs/o-designbloku>. 
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V „boji“ o detského televízneho diváka Prima Cool vsadila na podporu 

animovaného filmu Mary a Max a súťaž pre stredoškolákov – Formule 1 

na školách. Do spomínanej súťaže sa mohli zapojiť  študenti  stredných 

škôl vo veku od 15 do 19 rokov, ktorých úlohou bolo v rámci 

jednotlivých tímov vytvoriť  miniatúrny model veľmi populárnych 

automobilov súťažiacich v najprestížnejšej súťaži áut -  formule 1. 

Je už dávno známe, že s mladosťou sa viaže odvaha, túžba zažiť  niečo 

nepoznané, dobrodružné a rizikové. Z týchto dôvodov v posledných 

rokoch rapídne vzrástol záujem o nové športy, najmä z radu tzv. 

adrenalínových. Jedným z takých športov je snowboard. Navyše v tomto 

športe českí reprezentanti  patria medzi svetovú špičku a popularita 

športu v krajine rapídne stúpa, najmä u mladých ľudí. To je dostatok 

argumentov, prečo ísť  do mediálnej podpory spomínaných športov. Prima 

Cool sa rozhodla pre športové súťaže O2 Snowboard tour, Mystic Cup – 

skateboardová akcia v Českej republike a v Európe. 

 

Kritériom pre podporu jednotlivých akcií je už niekoľkokrát spomínaná 

definícia cieľovej skupiny. Na základe jasne definovanej cieľovej 

skupiny sa spoločnosť  lepšie orientuje v akciách, ktoré by mohli 

zasiahnuť  svojim pôsobením presne tých návštevníkov, o ktorých má 

televízia záujem ako o potenciálneho diváka. Zároveň  sa televízia Prima 

Cool spája s akciami, ktoré sa tešia obľube ľudí spadajúcich do jej 

cieľovej skupiny, č ím si upevňuje svoje pozitívne postavenie v ich 

vnímaní.  

 

To, že televízna spoločnosť  Prima Cool oslovila presne vytypovaného 

diváka, ktorého si pri vzniku vytýčila ako  primárneho, dokazujú aj 

výsledky sledovanosti v porovnaní s konkurenčnými televíznymi 

stanicami. Podľa výsledkov spoločnosti ATO – Mediaresearch má Prima 

Cool najlepší pomer mladších divákov zo všetkých terestricky šírených 

televíznych staníc (45% vs. 31%  v cieľovej skupine 15-40) 78.  Navyše, 

trend vývoja sledovanosti televíznej stanice Prima Cool je v porovnaní 

                                                 
78  Príloha č.2: Základné informácie o stanici Prima Cool (prezentácia) 
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s konkurenčnými stanicami Nova Cinema a Barrandov) na vzostupe a má 

stále stúpajúcu tendenciu. 

 

 

Graf 8 - Trend vývoja sledovanosti televíznych staníc79 

 

 

Zmienený výsledok je dôsledkom vhodne zvolených seriálov, ale aj 

výbornej komunikácie s cieľovou skupinou. Či  už ide o využívanie 

sociálnych sietí,  realizovanie netradičných súťaží alebo podpora akcií ,  

o ktoré má primárna skupina najväčší záujem, je jasné, že spoločnosť  

Prima Cool dobre pozná vytýčenú cieľovú skupinu a dokáže s ňou 

adekvátne pracovať  v prospech a spokojnosti  oboch strán – televíznej 

stanice i samotného diváka. Fakt, že až 60% divákov Prima Cool je z 

cieľovej skupiny 15 až 40 rokov, jasne deklaruje, že televízia má 

správnu dramaturgiu programovej štruktúry po každej stránke. 

                                                 
79 Príloha č.2: Základné informácie o stanici Prima Cool (prezentácia) 
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4 Marketingová a mediálna stratégia televíznej stanice Prima Cool 

 

Mediálna stratégia so zameraním na samotné médiá nie je v žiadnej 

dostupnej publikácií jasne definovaná. Pri  analýze mediálnej stratégie 

televízie Prima Cool som pristupovala ako k akejkoľvek inej stratégii  

korporátnych organizácií . Cieľom firmy je zvýšiť  svoj zisk a zlepšiť  si  

pozíciu na trhu (tak voči  zákazníkom ako aj voči  konkurentom). Preto sa 

na marketingovú a mediálnu stratégiu televízie Prima Cool pozriem 

predovšetkým z pohľadu jej vlastníka – spoločnosti  FTV Prima. 

 

FTV Prima ,  ako vlastník niekoľkých televíznych staníc na území Českej 

republiky, má jasne stanovenú marketingovú i mediálnu stratégiu na 

niekoľko rokov dopredu. Nebudem asi ďaleko od pravdy, ak budem 

vychádzať  z predpokladu, že jedným z cieľov spoločnosti je stať  sa 

jednotkou medzi komerčnými televíziami. Súčasným lídrom na českom 

mediálnom trhu je stanica Nova, ktorá si  od vzniku (4. 2. 1994)  drží 

nepretržite už sedemnásť  rokov čelnú pozíciu. Spoločnosť  FTV Prima 

vstúpila na mediálny trh so svojou prvou televíziou – televíziou Prima 

v roku 1993. Začala vysielať  len na území Prahy a stredných Čiech. 

O rok neskôr rozšírila svoje vysielanie na celé územie Českej republiky. 

Televízia Nova ju napriek takmer ročnému náskoku sledovanosťou 

doslova prevalcovala. Za celú dobu existencie oboch televíznych 

subjektov sa spoločnosti FTV Prima  nepodarilo dostať  na vedúcu 

pozíciu v rebríčku sledovanosti  ani s jednou zo svojich televíznych 

staníc. 

 

FTV Prima pri spustení druhého kanálu, televízie Prima Cool, nechala 

najskôr najväčšieho konkurenta, spoločnosť  CME (vlastník televíznej 

stanice Nova), aby ako prvý spustil  ďalšie televízne stanice – Galaxie 

Sport a Novu Cinema. Či  to bol zámer a taktika zo strany FTV Prima môžem 

len odhadovať ,  keďže k týmto otázkam sa zásadne nevyjadruje. 

Každopádne spoločnosť  dostala šancu poučiť  sa z toho, čo so sebou 

prináša spustenie druhého televízneho vysielania. Reakcie percipientov 
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na spustenie a samotné vysielanie či  už Galaxie Sport ako plateného 

kanálu, alebo bezplatného filmového kanálu Nova Cinema, sa pre FTV 

Prima stali  vzácnym artiklom pri tvorbe akejkoľvek stratégie pri  

koncipovaní a spúšťaní ich druhej televíznej stanice.  

 

FTV Prima mala dostatok času na zmapovanie a analýzu trhu, na ktorý 

by chcela zacieliť  svoju ďalšiu televíznu stanicu. Spustením  druhej 

televíznej stanice si mohla spoločnosť  FTV Prima zlepšiť  a upevniť  

pozície na trhu a eliminovať  postavenie konkurenta spoločnosť  CME 

a premyslene začať  atakovať  prvé miesto v rebríčku sledovanosti.   

 

Mediálna stratégia 

Pokiaľ  vychádzam z definície, že mediálna stratégia je nástrojom 

marketingovej stratégie, kde marketingová stratégia definuje, čo chce 

firma dosiahnuť  a mediálna stratégia slúži k tomu, ako zámer dosiahnuť ,  

dôjdem k záveru, že nástrojom mediálnej stratégie na dosiahnutie cieľa 

sa pre spoločnosť  FTV Prima, spol. s.r.o. stala jednoznačná špecifikácia 

cieľovej diváckej skupiny. Práve tým, že spoločnosť  si  jasne definovala, 

koho chce primárne osloviť  a pre koho bude koncipovať  Prima Cool, 

získala veľmi silný nástroj pre dosiahnutie stanoveného zámeru. V rámci 

mediálnej stratégie zvolila k tomu adekvátnu formu  – predovšetkým 

komunikačný jazyk, ktorý nielen formou, ale aj obsahom je typický pre 

nimi stanovenú skupinu majoritných percipientov. Následne dialóg a 

diskusiu s percipientmi riešila cez komunikačné kanály, ktoré 

uprednostňuje nimi preferovaná divácka obec – internet, sociálne siete, 

reklama. Ak sa pozriem detailnejšie na obsah komunikácie, jednoznačne 

môžem konštatovať ,  že je správne zvolený. Ide o spôsob vyjadrovania 

typický pre ľudí vo veku od 15 –40 rokov, ktorý rovnako s obľubou 

používajú i staršie ročníky, alebo im tento obsah neprekáža. Naopak, 

umožňuje im udržiavať  komunikáciu s mladými. Hoci často ide o obsah 

komunikácie na hranici etiky, ktorú zatiaľ  neprekroč i la.  (viď  kapitola 

2.2.4 Upevňovanie povedomia o televíznej stanici Prima Cool) V rovnakom duchu, 

ako zvolila Prima Cool s majoritnou diváckou skupinou komunikačný 

jazyk a kanály, nesie sa i  jej reklama, a to vo všetkých formách. Na 
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záver môžem (s)konštatovať ,  že v rámci mediálnej stratégie televízna 

stanica Prima Cool zvolila veľmi účinnú stratégiu, ktorá jej dopomohla 

k vybudovaniu i stále udržiava želateľný imidž – televízna stanica pre 

ľudí mladých duchom. Prima Cool má jasného adresáta, či tateľný rukopis 

pri komunikácii a v neposlednom rade sa stala výborným prostriedkom 

marketingovej stratégie. Práve vďaka efektnej mediálnej stratégii sa 

etablovala na mediálnom trhu, získava čoraz väčšie množstvo inzerentov 

a stáva sa vhodným mediálnym partnerom. 
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4.1 Marketingový strategický model 3 C a televízia Prima Cool 

 

Ako vyplýva z jednotlivých rozborov, stanovenie jasne špecifikovanej 

cieľovej diváckej skupiny sa stalo základom úspechu vysielania Prima 

Cool. Záver podč iarkuje aj marketingový rozbor. Predovšetkým ak 

marketingovú stratégiu televízie Prima Cool analyzujem na základe 

strategického modelu 3 C od Kenishi Ohmae (definovaný v kapitole 1.3. 

Marketingová stratégia). 

 

I. Kde konkurovať  

 

Stanica Prima Cool od prvopoč iatku vysiela na celom území Čiech.  

Teritórium si zvolila za primárne a nemá zatiaľ  potrebu šíriť   

vysielanie do iných krajín. Napriek tomu, ju ponúkajú niektorí  

distribútori na Slovensku. Avšak nejde len o geografické ohraničenie 

pôsobenia. Je nevyhnutné si stanoviť  aj  územie v rámci diváckej obce 

– pre koho chcem najmä vysielať .  Prima Cool si jasne ohraniči la 

teritórium v rámci sociálnej sféry. Nezvolila  indiferentnosť  cieľovej 

skupiny, ako napr. stanica Prima, Nova, Nova Cinema či  televízia 

Barrandov, ktoré majú za cieľ  vysielaním zasiahnuť  ľudí vo vekovej 

kategórii 15 a viac. Obdobná stratégia by pre Prima Cool bola 

neefektívna z týchto dôvodov: Širokospektrálnym programovým 

vysielaním pre celú populáciu českej republiky by sa zaradila Prima 

Cool do radu indiferentných staníc. Nezískala by stabilitu na 

mediálnom trhu, ale stala by sa konkurentom aj sesterskej spoločnosti 

– televízii Prima, čím by vážne mohla oslabiť  jej pozíciu na českom 

mediálnom trhu. Paradoxne, prispela by tým k posilneniu postavenia 

iných konkurenčných staníc, ktoré mali najmä časový náskok pred 

Prima Cool a urči té postavenie na trhu. Televízna stanica Barranodov 

začala vysielať  o niekoľko mesiacov skôr a jej cieľom bolo uspieť  

u divákov bez vekového ohraničenia. Stanica Nova Cinema, z dielne 

najväčšieho konkurenta CME, vysielala už dva roky, a rovnako pre 

všetkých.  
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II. Ako súťažiť  

 

Spoločnosť  FTV Prima si v súťaži o diváka ako ďalšiu figúrku na hracom 

poli s konkurenciou zvolila stanicu, ktorá sa bude výrazne odlišovať  od 

ostatných televíznych staníc vysielajúcich na území Čiech a Moravy. 

K televízii Prima – ktorej zacielenie je na čo najširšiu populáciu, si 

vybrala stanicu, ktorej jasne definovala cieľovú skupinu na základe: 

 

  vekovej kategórii  -  od 15 do 40 rokov 

  pohlavia – predovšetkým muži 

  povahových vlastností – aktívni, dobrodružní, podnikaví 

 ľudia 

  charakteristických čŕt  – mladý duchom, internetová 

 generácia 

 

Týmto výberom dala spoločnosť  FTV Prima jasne najavo, že na trh 

prichádza úplne nová televízna stanica, ktorá absentovala. Väčšina 

televíznych staníc, ktoré voči  percipientom deklarujú, že sú televíziou 

pre mužov, sa programovou štruktúrou orientujú na športové prenosy. To 

Prima Cool nespravila. Šport v programovej dramaturgii  minimalizovala 

a pozornosť  sústredila na výber atraktívnych programov, ktorým jasne 

naplnila definované kritéria:  

 

a) programy ocenené alebo nominované na ceny Emmy, Zlatý 

glóbus  

b) svetová popularita  

c) nedávna svetová premiéra seriálu s tzv. kultovou tematikou  

d) seriály akčné, humorné a zaoberajúce sa riešením záhad   

 

Predmetným výberom sa neobrala o potenciálny záujem zo strany 

ženského pohlavia. Ako ukazujú výsledky sledovanosti,  išlo o viac než 

len taktický ťah. Pretože podiel sledovanosti ženských percipientov 
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stúpol stanici až na 45% z celkového poč tu divákov. Tým sa rapídne 

rozširuje okruh inzerentov i silnie argumentácia pri  rokovaniach s nimi. 

Prírastok inzertných klientov posilňuje ekonomiku spoločnosti,  jej 

existenciu na trhu a aj programovú kvalitu.  

 

III. Kedy konkurovať  

 

Byť  v správny čas na správnom mieste je niekedy všetko, čo firma 

k úspechu potrebuje. Spoločnosť  FTV Prima so spustením druhého 

hlavného vysielania počkala, kým sa prejavila konkurencia. Či  išlo o 

zámer, alebo len šikovnosť  iných spoločností,  ktoré ju predbehli,  nie je 

možné posúdiť  bez znalosti detailných interných plánov a stratégií  

spoločnosti  FTV Prima, ktoré verejnosti ostávajú neprístupné. To, čo však 

s určitosťou dokážeme posúdiť ,  je výber dátumu, ktorý si televízia Prima 

Cool zvolila za prvý vysielací deň .  Televízia začala vysielať  1. apríla 

2009.  Už od 16. storočia sa prvý apríl datuje ako deň  plný žartov 

a zlomyseľností.  Je známy aj ako deň  bláznov, vtipov a rôznych iných 

radostí s tým spojených. Stanica zámerne vniesla pred spustením 

vysielania medzi verejnosť  pochybnosť ,  či  náhodou nejde o prvoaprílový 

žart.  Formu a obsah komunikácie s divákom, ktorá má byť  žoviálna, 

neviazaná a adekvátna pre ich percipienta, jasne nastavila už od prvého 

okamihu.  
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4.2 Zložky marketingovej stratégie televízie Prima Cool 

 

Podľa Subsah C. Jaina 80  dobrá marketingová stratégia by mala 

obsahovať  3 zložky: 

 

  Jasnú definíciu cieľového trhu 

  Symbiózu medzi silnými stránkami firmy a potrebami trhu 

  Dokonalú funkčnosť  kľúčových faktorov úspechu spoločnosti 

v závislosti na konkurencii 

 

Všetky tieto tri  zložky v prípade televíznej stanice Prima Cool majú 

jedného spoločného menovateľa, ktorým je opäť  cieľová skupina. Od 

samého zač iatku sa Prima Cool špecifikovaním vlastnej cieľovej skupiny 

zreteľne odlíšila od akejkoľvek inej televíznej stanice. Dnes český 

percipient vie presne, čo môže od vysielania stanice Prima Cool 

očakávať .  Ako sa časom ukázalo (pre spoločnosť  FTV Prima skôr 

potvrdilo), na českom trhu bol a je priestor pre televíziu s takto 

vyhranenou cieľovou skupinou. Odhalením „diery“ na mediálnom trhu 

a následným jej zaplnením si vybudovala televízna stanica Prima Cool 

nezameniteľný imidž a je vážnym konkurentom na mediálnom trhu.   

                                                 
80  SUBHAS C. Jain. MARKETING PLANNING & STRATEGY, Vyd 6. South-Western , 2004. 
643 s. ISBN : 075933871X 
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4.3 SWOT analýza marketingovej stratégie televízie Prima Cool 

 

Z pohľadu ďalšieho marketingového nástroja SWOT analýzy  v následnej tabuľke 

rozoberieme silné a slabé stránky televízie Prima Cool. V ďalších podkapitolách sú 

jednotlivé delenia rozobrané detailne.  

Tabuľka 4 - SWOT analýza spoločnosti FTV Prima, spol. s.r.o. so zameraním na 

televíznu stanicu Prima Cool 

Silné stránky/ Strenghts 

 

- Jane definovaná primárna cieľová

skupina 

 

- Programová štruktúra 

prispôsobená primárnej cieľovej 

skupine 

 

- Vynikajúco nastavená 

komunikácia s divákmi 

 

- Úspech a obľúbenosť  u cieľovej 

skupiny 

 

- Ojedinelosť  televíznej stanice na 

českom mediálnom poli 

Slabé stránky /  Weaknesses 

 

- Programová štruktúra 

zložená zo seriálov 

dostupných na internete 

 

- Jedna z najmladších 

televíznych staníc na území 

Čiech.  

 

 

Príležitosti  /  Oportunities 

- Zacielenie na jasne definovanú 

cieľovú skupinu 

- Nové technológie 

 

 

Hrozby / Threats 

- Zaneprázdnenosť  primárnej 

cieľovej skupiny 

- Internet 

- Stúpajúca internetová 

gramotnosť  cieľovej 

skupiny 

 

Zdroj: Vlastná tabuľka 
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4.3.1 Silné stránky/ Strenghts 

 

  Jasne definovaná primárna cieľová skupina 

Za najväčšiu devízu pri špecifikácii cieľovej skupiny, by sa mohlo 

spomedzi zvolených parametrov, ako je vek či  pohlavie, považovať  

predovšetkým definíciu cieľovej skupiny slovným spojením -  „mladý 

vekom“. Na prvý pohľad veľmi všeobecné, ba až frázovité heslo má 

v konečnom dôsledku najpodstatnejší význam. Ako neraz som v práci 

už pripomenula. Práve jasné definovanie si cieľovej skupiny 

a následne k tomu zvolená i  mediálna stratégia je gro úspechu 

presadeniu sa televízii .  V súčasnosti sa takmer všetka pozornosť  

sústreďuje na mladých a atraktívnych ľudí. Držať  s nimi krok po 

každej stránke je priam spoločenskou konvenciou. Slovným spojením 

„mladý duchom“ televízia Prima Cool poskytla každému, kto podľa 

vekových tabuliek nespadá do skupiny mladých ľudí, byť  aspoň  

súčasťou ich sveta a byť   „cool“ a byť  teda akceptovaní a uznávaní 

v rámci spoločnosti . 

 

  Programová štruktúra prispôsobená primárnej cieľovej 

skupine 

Programovú štruktúru televízia prispôsobila záujmom svojej 

primárnej cieľovej skupiny. Začala vysielať  celosvetovo úspešné 

seriály, sitcomy, ale aj  animované seriály pre dospelých. Väčšina 

z vysielaných seriálov si vyslúžila od divákov prívlastok „kultový“. 

K ich výberu im dopomohla správne zvolená komunikácia v rámci 

mediálnej stratégii s potenciálnymi percipientmi a získanými divákmi.  

 

  Vynikajúco nastavená komunikácia s divákmi 

Televízna stanica Prima Cool sa od zač iatku vysielania (dovolím si 

tvrdiť ,  že ešte aj v rámci prípravnej fázy) nebála konfrontácii  

s divákom a jeho názorom.  Prostredníctvom ankiet zistila, čo by chcela 

cieľová skupina vidieť  na obrazovkách televízie Prima Cool, aký  

majú napríklad postoj k dabingu seriálov. K nadviazaniu komunikácie 



 

  
 

87

 

úspešne využila kanály, ktorými definovaná cieľová skupina bežne 

komunikuje - internet a sociálne siete. Na sociálnej sieti  Facebook sa 

stanici podarilo vybudovať  silnú komunitu fanúšikov stanice. 

Rovnako veľmi aktívna je aj webová stránka televízie Prima Cool – 

www.tv-cool.cz, ktorej obsah tvoria predovšetkým samotní fanúšikovia 

stanice. Spomínané komunikačné kanály využíva spoločnosť  

predovšetkým na získavanie názorov, informácií o svojich divákov, 

ktoré však následne podľa želania a možností  akceptuje v rámci 

programovej štruktúry, ale aj  iných, mimo vysielacích aktivít 

(mediálna podpora rôznych akcií,  organizácia podujatí a pod.)  

 

  Úspech a obľúbenosť  u cieľovej kategórii  

Akceptáciu a trefné oslovenie primárnej cieľovej skupiny dokazujú 

analýzy sledovanosti.  Z nich vyplýva, že Prima Cool sleduje až 60 % 

divákov vo veku od 15 až 40 rokov. Je to výsledok, ako som už neraz 

spomínala, vhodne zvolenej marketingovej stratégii a jej nástrojov, 

vrátane mediálnej taktiky.  

 

  Ojedinelosť  televíznej stanice na českom mediálnom poli 

Žiadna televízna stanica vysielajúca na území Čiech a Moravy nemá 

tak vyšpecifikovanú charakteristiku, ako televízia Prima Cool. Jasne 

špecifikovanou programovou štruktúrou a definovanou cieľovou 

skupinou nemá vážnu konkurenciu v oblasti  televízneho vysielania. 

Konkurenciou jej môžu byť  iba jednotlivé programy vysielané na 

iných televíznych staniciach, ale nie stanica ako celok.  

 

4.3.2 Slabé stránky / Weaknesses 

 

  Programová štruktúra zložená zo seriálov dostupných na 

internete 

Televízna stanica Prima Cool vysiela seriály a programy, ktoré sú pre 

cieľovú skupinu známe. Buď  o nich percipienti  už počuli,  č i  dokonca 

aj videli .  Informácie o seriáloch získavajú predovšetkým 
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prostredníctvom internetu, kde ich môžu sledovať ,  alebo sledovaním 

zahraničných staníc. Čo stanicu Prima Cool dostáva do pozície, kedy 

vysiela programy, ktoré  cieľová skupina už pozná. 

 

  Jedna z najmladších televíznych staníc na území Čiech .   

Prima Cool je jednou z najmladších televíznych staníc v Čechách. Jej 

pozícia pri získavaní inzerentov je o to zložitejšia. Kým Prima Cool 

získala pre reklamných partnerov presvedčivé argumenty o jej  

postavení na mediálnom trhu, musela, a v podstate stále musí, veľmi 

tvrdo pracovať  na svojom imidži.   Je nútená využívať  na propagáciu 

vlastných marketingových výsledkov priestor, ktorý by inak mohla 

predať  inému obchodnému partnerovi. Čo je však oveľa zložitejšie 

a ťažšie riešiteľné, je konzervativizmus niektorých zadávateľov 

reklamy, ale aj ich konzumentov. Práve v tomto smere spoločnosť  

čaká ešte veľa práce. Kým na jednej strane získava vďaka 

vytvorenému imidžu nových, pokrokovejších partnerov, na druhej 

strane veľmi ťažko sa lámu bariéry u vyznávačov tradicionalizmu, či  

zabehnutých spôsobov. Treba dúfať ,  že sila čísiel – sledovanosť ,  

obľúbenosť  a pod.,  veľmi efektne presvedčia vyznávačov menej 

progresívnych, ale o to viac zaužívaných mediálnych stratégií .   

 

4.3.3 Príležitosti / Oportunities 

 

  Zacielenie na jasne definovanú cieľovú skupinu 

Spoločnosť  FTV Prima, ako prvá spustila televízne vysielanie, ktoré 

sa celou štruktúrou výrazne odlíšilo od ostatných staníc. Vo 

verejnosti tento krok zbudil veľkú pozornosť .  Na základe úspešnosti 

u cieľovej skupiny si potvrdila FTV Prima, že orientácia na cieľové 

skupiny je dobrý smer, v ktorom by spoločnosť  mala pokračovať  

a rozvíjať  ho. Následne FTV Prima spustila ďalšiu úzko vy 

profilovanú televíznu stanicu - Prima Love, ktorá sa sústreďuje 

predovšetkým na ženské publikum. Pri spustení stanice väčšina 

percipientov už vedela, čo asi od novej Prima Love môže očakávať .  
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Dodržiavanie proklamovaných sľubov sa spoločnosti vyplatilo už po 

druhý raz.  

 

  Nové technológie 

Sledovanie televízie už nie je úzko späté s televíznym prijímačom 

umiestneným v obývačke. Rozvoj vysielacích technológií,  ako aj 

vedecko-technický rozmach nám prináša široké spektrum 

audiovizuálnych vysielačov. Televíziu je možné sledovať  cez počítač  

alebo aj mobil. Vďaka technológiám môže televízia vytvoriť  vlastnú 

videopožičovňu. Percipient má na výber, či  si za film, seriál zaplatí 

a pozrie si  ho bez reklamného obsahu, alebo si ho pozrie bezplatne, 

ale s reklamou. Prepojenie televízie s internetom so sebou prináša 

nespočetný rad možností  využitia.  

- vysielanie cez internet 

- internetová videopožičovňa 

- obsah televízneho vysielania prispôsobený mobilom 

 

Aký progresívny pokrok môžeme v danej oblasti očakávať  je ťažko 

predpovedateľné. Veď  ani nie pred 20 rokmi málokto vedel,  čo je to 

internet.  Jedno je však isté,  práve Prima Cool má cieľovú divácku 

skupinu, ktorá ako prvá začne používať  najnovšie vysielacie 

a komunikačné prostriedky. A to musí mať  jej  zriaďovateľ  na pamäti. 

 

4.3.4  Hrozby / Threats 

 

  Zaneprázdnenosť  primárnej cieľovej skupiny 

Skupina ľudí vo veku od 15 do 40 rokov je jedna z najaktívnejších 

skupín obyvateľstva. Ide o ľudí, ktorí väčšinu času trávia v škole 

alebo v práci. Voľný čas trávia aktívne. Radi sa zabávajú 

a navštevujú najrôznejšie druhy podujatí – kultúrne, športové, 

hudobné, reštaurácie, bary. Aktívne sa zapájajú do rôznych mimo 

študijných či  pracovných aktivít .  Okrem toho si zakladajú rodiny. 

Čas, ktorý im zostáva na sledovanie televízie, je veľmi obmedzený a 
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v porovnaním s ostatnými vekovými skupinami – deti,  staršia stredná 

vrstva, seniori -  môžeme povedať ,  že je minimálny. To môže 

ovplyvniť  nielen sledovanosť ,  ale následne aj cenu reklamného 

priestoru, s ktorým televízia obchoduje.   

 

  Internet 

Internet je čím ďalej tým viac samozrejmou súčasťou v českých 

domácnostiach. Nezáleží,  či  žijete vo veľkom meste, alebo niekde na 

periférii ,  v lese. Prístup k internetu je takmer všade. Je v ponuke 

skoro vo všetkých verejných priestoroch, školách, úradoch, baroch 

a pod. Internet neslúži výhradne na získavanie informácií,  ale aj 

na zábavu. Televízia sa musí s internetom deliť  o voľný čas 

percipientov. Ako som deklarovala, voľný čas, ktorý má primárna 

cieľová skupina, je malý. Jeho deľba medzi viaceré médiá, ale najmä 

s internetom, vytvára ďalšiu hrozbu.  

 

  Stúpajúca internetová gramotnosť  cieľovej skupiny 

Využívanie internetu v Čechách neustále stúpa a adekvátne rastie aj 

internetová gramotnosť  jeho užívateľov. Predovšetkým u mladšej  

vekovej kategórii ,  ktorá tvorí gro cieľovej skupiny Prima Cool. 

Rapídne stúpa počet ľudí, ktorí  prostredníctvom internetu sledujú 

seriály, filmy, televízie. Sledovanie televíznej a filmovej produkcii 

na internete má niekoľko nezanedbateľných výhod. Percipient si sám 

urč í ,  kedy a ktorý seriál  č i  film si pozrie. Nemusí čakať  na 

vôľu, rozhodnutie či  zakúpenie vysielacích práv zriaďovateľom 

televízie, kedy mu on prinesie ďalší  diel či  odvysiela film. Môže ho 

kedykoľvek  zastaviť  a dopozerať  neskôr. Tak isto si  percipient aj 

sám urč í ,  č i  ho bude pozerať  v pôvodnom znení, s ti tulkami alebo  

s dabingom (pokiaľ  je dostupný). Aj počet repríz závisí od samotného 

percipienta.  
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Záver 

Napriek svojmu poslaniu a prvotnému cieľu, médiá v súčasnosti  

musíme vnímať  ako firmu, ktorej cieľom je predovšetkým vytvárať  

zisk. Akým spôsobom sa etablujú na scéne, je záležitosť  viacerých 

faktorov. Predovšetkým sa musia správať  trhovo. To znamená, 

presadzovať  sa tak, aby bol o ne záujem nielen zo strany 

percipientov, ale predovšetkým zadávateľov reklamy. Ako vyplýva 

z prác jednotlivých odborníkov zaoberajúcich sa kritickou teóriou 

médií,  ako je N. Chomsky, J.  Dewey, R. Miller, D. McQuail či  R. 

Milliband, snahu médií môžeme vnímať  ako tendenciu vytvárať  

jednorozmernú trhovú spoločnosť ,  atomizovanú a zahmlenú sociálnu 

realitu, vhodné konzumentské prostredie a politicky apatickú 

verejnosť .  Vo svojich teóriách a názoroch idú tak ďaleko, že obviňujú 

médiá, v snahe získať  čo najviac príjmov z reklamy, z manipulácie 

a poddajnosti voč i  korporáciám, ktoré ich živia. Predmetom 

diplomovej práce nebolo hľadať  odpoveď ,  koľko pravdy sa skrýva 

v ich tvrdeniach. Médiá sú nútené hľadať  spôsob, ako „prežiť“,  a č i  

chceme alebo nie, ich existenciu ovplyvňujú príjmy z reklamy. 

Z týchto dôvodov som sa zamerala na využívanie jednotlivých 

ekonomických foriem zaisťovania zisku a pozície na trhu médiami. 

Jedným z nástrojov, ako si zachovať  čo najväčšiu objektivitu, cez 

inzerciu sa nestať  prostriedkom nikoho, je správať  sa podľa 

osvedčených ekonomických pravidiel.  V rámci nich je nevyhnutné, 

aby aj médiá mali prepracovanú a naplnenú marketingovú a mediálnu 

stratégiu, ktorá im pomôže k väčšej nezávislosti .   

V diplomovej práci som predostrela teoretické definície jednotlivých 

zložiek marketingovej stratégie. Na danú tému bolo napísaných 

množstvo odborných prác. Rovnako som zmapovala teóriu mediálnej 

stratégie. Hoci som pracovala s malým množstvom relevantných 

odborných štúdií venujúcich sa predmetnej téme, pretransformovala 

som všeobecné teórie o mediálnej stratégie firmy  do roviny 

mediálnej stratégie médií.  K jednotlivým záverom som dospela po 
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dôkladnom preštudovaní problematiky v komparácii s analýzou 

prípadovej štúdie diplomovej práce, štúdiom iných médií a vlastnými 

skúsenosťami z práce v marketingu a spolupráce s médiami.  

V odbornej literatúre sa k médiám pristupuje iba ako k nástroju, ktorý 

korporátne spoločnosti môžu využívať  v rámci marketingového mixu 

na sebaprezentáciu. Z tejto premisy som musela vychádzať  pri  ďalšom 

postupe písania práce.  

Aby som sa dopracovala k čo najpresnejším zisteniam a dokázala 

vyvodiť  validné  závery,  zvolila som si formu analýzy vybraného 

subjektu. V II. kapitole som sa zaoberala z hľadiska aplikácie 

mediálnej a marketingovej stratégie v televíznej spoločnosti Prima 

Cool. Zadefinovala som spoločnosť  FTV Prima, ktorá  na území 

Českej republiky prevádzkuje štyri televízne stanice. Pozornosť  som 

sústredila na už spomínanú jej druhú televíznu stanicu Prima Cool. 

Zistila som, aké má postavenie televízia na českom mediálnom trhu 

a na základe akej stratégie sa jej  podarilo etablovať .   Marketingová a 

mediálna stratégia televízie Prima Cool je postavená na presne 

špecifikovanej cieľovej diváckej skupine. Majoritnú skupinu 

percipientov si Prima Cool nezadefinovala len z hľadiska sociálneho 

(vek, pohlavie),  ale aj z hľadiska programovej štruktúry. Cieľovú 

skupinu si popísala aj na základe charakterových vlastností,  čím si 

vymodelovala konkrétnu osobu, s ktorou pracuje od momentu 

ohlásenia vstupu na mediálnu scénu v  Čechách. Presne špecifikovaná 

cieľová skupina následne umožnila Prima Cool zvoliť  i  adekvátny 

komunikačný jazyk a kanál s percipientmi.  

Televízna stanica si z cieľovej skupiny vytvorila nástroj vlastnej 

stratégie,  a to v každom smere.  Od samého vzniku si budovala 

presne stanovený imidž, vychovávala vlastného diváka, vytvorila 

s ním interaktívnu komunikáciu.  

Ako vyplýva z jednotlivých rozborov, základom úspechu 

marketingovej a mediálnej stratégie televíznej stanice Prima Cool 

bola práve špecifikácia cieľového diváka. Marketingovú a mediálnu 

stratégiu spoločnosti  som rozobrala z viacerých názorových 

a teoretických tvrdení. Zakaždým som dospela k jednotnému záveru. 
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Podstatou úspechu pri presadzovaní sa na trhu, následne udržanie sa 

na ňom a postupné predieranie sa do popredia v ratingu sledovanosti ,  

je už niekoľkokrát zmienená špecifikácia cieľového percipienta. K 

efektívnemu vyústeniu marketingovej stratégie dopomohla aj 

komplexne prepracovaná mediálna stratégia v súčinnosti s jasne 

zadefinovanou cieľovou skupinou. Všetky zložky mediálnej stratégie 

– forma a obsah komunikácie s percipientmi, reklama, aktivity, sa 

podriadili  charakteristike konečného percipienta. Prima Cool si 

dôsledným dodržaním zvolenej stratégie na poli marketingovom 

a mediálnom vybudovala nezameniteľnú identifikáciu medzi médiami. 

Vytvorila si silnú mediálnu i ekonomickú značku. Stala sa 

neprehliadnuteľnou v rámci spoločnosti .   

Tým, že jej cieľom je slúžiť  a oslovovať  ľudí vo veku od 15 – 40 

rokov, mladých duchom, veľmi efektne pracuje so všetkými 

najmodernejšími formami komunikácie – najmä využíva internet. 

V rámci neho používa pre svoje ciele sociálne siete, ale aj vlastnú 

webovú stránku. Aplikáciou názorových tendencií svojich 

respondentov pri koncepcii  programovej štruktúry sa jej  podarilo 

vytvoriť  dojem (opodstatnene), že jej  divák je ten, kto určuje, čo 

a kedy sa bude vysielať  na Prima Cool.  

V poslednej kapitole som  analyzovala marketingovú a mediálnu 

stratégiu na základe definovaných pojmov v teoretickej časti.  

S poukazom na reálie som opätovne dospela k záveru, že 

najdôležitejším krokom pri koncipovaní cieľov a stratégií  pre ich 

presadzovanie bola podrobná špecifikácia majoritnej diváckej obce. 

Rozbor marketingovej stratégie na základe strategického modelu 3C 

a SWOT analýzy mi pomenoval všetky silné a slabé stránky televízie 

Prima Cool. Aj tu som konštatovala, že alfou a omegou úspechu 

v boji o percipienta, a tým aj nákupcu reklamy, je presná špecifikácia 

vysielania Prima Cool a pomenovanie jej divákov. Výsledkom 

prípadovej štúdie diplomovej práce je aj  hrozba, s ktorou musí 

sledovaný objekt v najbližšom čase počítať .  Ide predovšetkým 

o internet,  ktorý je vážnym konkurentom všetkých médií.  Avšak do 
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tohto súboja sa môžu zapojiť  aj nové, dnes ešte nepoužívané či  

neaplikované technológie. 

Ak sa vrátim na začiatok záveru diplomovej práce, musím v kontexte 

s citovanými odborníkmi – kritikmi súčasných médií súhlasiť ,  že 

existencia médií je závislá od príjmov z reklamy. Avšak do akej 

miery dokáže médium byť  čo najviac finančne nezávislé a byť  čo 

najmenej  nútené k lojálnosti   voči  korporáciám, závisí od jeho 

schopnosti správne si  nastaviť  vlastnú marketingovou a mediálnu 

stratégiu. Z tohto pohľadu môžem konštatovať ,  že Prima Cool má 

vlastný imidž a zvládla vstup a život na českom mediálnom trhu 

zatiaľ  veľmi dobre. 
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Sumary 

In the thesis,  I focused on the use of various forms of economic profit  

and media market position seizure. One of the tools,  how to remain as 

objective as possible and to avoid dependency in advertising, is to 

behave according to well-proven economic rules. In those rules it  is 

essential that the media are fulfilling sophisticated marketing and 

media strategy that will help them towards greater independence.  

In this thesis, I  brought a theoretical definition of the components of 

marketing strategy. There have been many scientific studies written 

on this subject.  I  also mapped out a theory of media strategy. 

Although I worked with a small amount of relevant expert studies on 

the subject, I have transformed a general theory of business-firm 

media strategy to a media-company media strategy. I reached the 

individual conclusions after careful examination of issues in balance 

with analysis of case study in my thesis,  through the study of other 

media and my own experience while working in marketing and in 

cooperation with the media.  

In li terature, the media are approached only as an instrument that 

corporate companies can use in the marketing mix of self-

presentation. This premise, I had to be a keystone of the further 

process of creating the thesis.   

To reach the most accurate observations and to be able to draw valid 

conclusions, I  opted for an thorough analysis of the selected subject.  

In the second chapter I dealt  with terms of applications of media and 

marketing strategy by Prima Cool broadcaster.  

As is clear from analysis, the success of marketing and media 

strategy of television station Prima Cool was the right specification 

of the target audience. Marketing and media strategy the company 

uses has been discussed by a number of ideological and theoretical 

arguments. Every time I came to a single conclusion: The essence of 

success in setting up the market position, keeping at it  and gradual 

waddling to the forefront in audience ratings, is already several times 

earlier mentioned percipient target specification.  
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The last chapter appropriately considered marketing and media 

strategy on the basis of defined terms in the theoretical part .  With 

reference to the facts I have again concluded that the most important 

step in framing the enforcement objectives and strategies, are the 

detailed specifications of the audience majority. Analysis of 

marketing strategy based on strategic 3C model and SWOT analysis 

have pinpointed all the strengths and weaknesses of TV Prima Cool. 

Even here I found out that the alpha and omega of success in the 

battle for percipient and hence advertising buyer,  is the exact 

specification of Prima Cool's broadcasting and naming of its viewers. 

The result of my case study is also a threat that the reference object 

has to count with in the near future. This is particularly the internet,  

which is a serious competitor of all  media. Hence in this battle 

immature or not-yet-developed technologies may be involved.  

If I come back to the beginning of the conclusion of the thesis, I  have 

to agree with the experts - critics of the current media quoted in 

context, that the existence of media itself depends on advertising 

revenue. However, the extent to which media can be as financially 

independent and not to be forced into the blind loyalty to the 

corporations, depend on its ability to correctly set up its own 

marketing and media strategy. From this perspective, I noted that 

Prima Cool has its own image and bravely managed to enter and 

prosper in the Czech media market very well .   
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