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Anotace (abstrakt)

Ciel'om prace je zmapovat’ akym sposobom dokézu vyzit’ média vlastny nosi¢ na
marketingovu a medidlnu stratégiu propagacie. Prostrednictvom pripadovej Stadie —
televizie Prima Cool ide o sledovanie jej ukotvenia v medidlnom prostredi cez
vlastny televizny kandl, ale aj prislusné kooperujiuce kontaktné kanaly, vytvorené
majitelom stanice. Praca sa venuje jednotlivym teoretickym nazorom z oblasti
marketingu a medidlnej stratégie, predovSetkym v aplikacii pre médid. Detailne
analyzuje pojem stratégia ajej postavenie v ramci marketingu, jednotlivé formy
stratégie — myslenie, riadenie. Podrobne rozpracovava formy strategického riadenia.
Sleduje medialnu stratégiu, ako jednu z foriem marketingu a najma jej vyuzitelnost’
médiami vo vlastnych médiach. Pre ziskanie objektivneho pohl'adu na danu tému
praca prinaSa viacero  znamych metdod. Odborné tedrie su konfrontované
pripadovou $tadiou televizie Prima Cool. V sledovanom objekte analyzuje
vyuzitel'nost’ vlastného medialneho priestoru pre marketingové a medialne stratégie.
Predmetom analyzy je cielovd skupina televizie, programova Struktura,
komunikacia s percipientmi a upevilovanie povedomia o televiznej stanici na
¢eskom medidlnom trhu. PredovSetkym ide o konfrontaciu teoretickych znalosti
s konkrétnymi krokmi spolocnosti FTV Prima vramci skiimanej problematiky.
Praca sleduje aplikdciu mediélnej stratégie v rdmci pripravnej fazy, pred spustenim
televizneho vysielania Prima Cool, jej kontinuitu a implementdciu v priebehu
vysielania. PrinaSa vSetky doteraz zndme vyhodnotenia a odozvy na medialnom

trhu 1 medzi percipientmi.

Klic¢ova slova

Stratégia, marketing, cielova skupina, média, medidlna stratégia, percipient, medialny

trh, reklama.



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 Uvod

V sucasnosti je trh presyteny médiami a medidlnymi produktmi. Percipienti
maju k dispozicii mnozstvo réznorodych médii od printovych, cez audiovizudlne az po
internet. Neexistuju ani geografické hranice, ktoré by eliminovali vplyv ¢i posobenie
médii. Vdaka vedeckému rozvoju ajeho implementacii do praxe dochddza ku
globalizacii sveta aj z hl'adiska medidlneho ¢i informa¢ného. Komunikaéné kandly, cez
ktoré sa distribuujli jednotlivé média, st takmer bezhrani¢né. Konkurenény boj médii
spociva nielen v obsahovej naplni, a tym o percipienta, ale aj o zadavatelov reklamy.
Vzé4jomna determinacia tychto faktorov je ddvno znama a najma prehlbujuca sa. Dnes je
uz pomerne tazko urcit, kde sa konci klasicka Zurnalistika, televizna ¢i rozhlasova
tvorba a zacinaju sa PR aktivity. Formy, ako zakomponovat nendpadne ¢i okato do
mimo reklamnych produktov a priestorov ZelateIné informéacie obchodného partnera, su
vel'mi kreativne a zatial’ nekone¢né. Média, ak sa chcu presadit’ a udrzat’ na trhu, musia
k vlastnej ¢innosti pristupovat’ trhovo. To znamend, spravat’ sa ako firma so vSetkymi
atributmi. Média su spolo¢nostou, ktord musi mat’ jasn marketingovu stratégiu.
V ramci nej vyuzit’ vSetky dostupné prostriedky a jej formy, vratane medialnej stratégie.

Cielom diplomovej prace je zmapovat marketingovu a medialnu stratégiu médii
po teoretickej stranke. Nasledne sledovat, ako sa aplikuje v praxi. Pre analyzu
implementéacie marketingovych teérii a medidlnych taktik v rdmci médii som si zvolila
televiznu stanicu Prima Cool.

V teoretickej Casti, ktorej sa venujem v 1. kapitole, prindSam prehl'ad nazorovych
tendencii a teorii z oblasti marketingu a medidlnej stratégie. Venujem sa marketingu vo
vSeobecnosti, ale predovSetkym v aplikacii pre média. Detailne som analyzovala pojem
stratégia a jej postavenie v rdmci marketingu. Predostrela som jednotlivé formy stratégie
— myslenie, riadenie. Podrobne som rozobrala formy strategického riadenia. Nasledne
som presla do teorie marketingovej stratégie a jej vyuzitia médiami. Jednou z foriem
marketingu je medidlna stratégia. Zaujimala ma nielen zo vSeobecného hladiska, ale
predovsetkym ako nastroj média pre jeho vlastnu medialnu stratégiu. Vzhl'adom na
skuto¢nost’, Zze na tému medidlna stratégia médii boli doposial’ publikované len
Ciastocné studie, zvolila som viacero metdd pre ziskanie objektivneho pohl'adu na danu
tému. Zhrnula som odborné ndzory, ktoré som doplnila vlastnymi postrehmi

a vedomostami ziskané Stidiom apraxou. V zavere kapitoly som sa venovala
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definovaniu reklamy a jej posobeniu a vplyvu, ako nastroja marketingovej a medidlnej
stratégii médii.

Firmy k dosiahnutiu marketingovych cielov vyuzivaja najroznejSie stratégie a
formy. Aku stratégiu zvolit’ pre dosiahnutie ciela, a ako ju uviest’ do praxe je niekol’ko
teorii, v ktorych sa média dostavaji do polohy ,,néstroja. Nastroja, ktory spolo¢nosti
mozu vyuzit' vo svoj prospech pri realizacii marketingovych stratégii. Samotné média
v$ak nie su len Siritelom informacii a nastrojom v rukéch ostatnych firiem, ale st samé
firmou, ktord sa rovnako musi propagovat smerom k percipientom. Na ziskanie
konkrétneho obrazu o vyuziti vlastného medidlneho priestoru pre marketingové
a medialne stratégie médii som zvolila formu pripadovej Studie vybraného média.
Rozboru medialnej a marketingovej stratégie som podriadila televiznu stanicu Prima
Cool. V II. kapitole som priniesla genézu vzniku stanice v kontexte vyvoja medialnych
produktov spolo¢nosti FTV Prima, spol. s.r.o. (dalej len FTV Prima), ktora je
zriad’ovatel'om televizie Prima Cool. Predmetom analyzy pripadovej studie bola cielova
skupina televizie, programova Struktira, komunikéacia s percipientmi a upevnenie
povedomia o televiznej stanici na ¢eskom medidlnom trhu. Nesustredila som sa len na
Prima Cool. Predstavila som jej vlastnika, ako definuje zo svojej pozicie marketingovu
a medialnu stratégiu pre Prima Cool.

V zaverecnej kapitole — Marketingova a medidlna stratégia televiznej stanice
Prima Cool - som konfrontovala teoretické znalosti s konkrétnymi krokmi spolo¢nosti
FTV Prima v ramci skimanej problematiky. Sledovala som, ako sa aplikovala medialna
stratégia pred zaciatkom vysielania a ako pokraCuje. Zamerala som sa aj na rozbor
marketingovej stratégie z hladiska strategického modelu 3C ¢i SWOT analyzy.
Hrladala som odpoved’, kde st silné a slabé stranky televizie Prima Cool v stboji
o percipienta a ndkupcu reklamného casu, s akymi hrozbami musi bojovat, ¢i uz

v sucasnoti, alebo v blizkej budtcnosti.
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2 Teoretické vychodiska

2.1 Marketing

Jeden znajuznédvanejSich teoretikov na marketing, profesor northwesternskej
univerzity Philip Kotler, definuje marketing ako ,,spolocensky a riadiaci proces, ktorym
jednotlivei a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebujii a pozaduju prostrednictvom tvorby
ponuky a vymeny vyrobkov a hodnét s ostatnymi“.1 Nasledne doddva, Ze ho m6zeme
Specifikovat ako ,, ~manazérsky proces, ktory dosahuje ciele organizacie

prostrednictvom uspokojovania potrieb zdkaznikov*.2

»Vyskum trhu z hladiska potrieb vyroby a obchodu; usmernovanie
hospodarskej ¢innosti podla potrieb trhu,“3 tak definuje marketing Kratky slovnik
slovenského jazyka. V slovniku cudzich slov sa pod heslom marketing skryva
,koncepcia vyrobnej a obchodnej politiky firmy*“ 4. Ekonomicky slovnik sa na
predmetni ekonomicku disciplinu pozera ako na ,,proces ziskavania a spracovavania
informdcii z trhu, pomaéhajlci spolo¢nostiam realizovat’ ich zdmery na danom trhu,

alebo vybranom segmente trhu.“5

! KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990.
441 s. ISBN 80-08-02042-3.

: KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990.
441 s. ISBN 80-08-02042-3.

3 KACALA, Jan a kol.: KRATKY SLOVNIK SLOVENSKEHO 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>.

> 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 ovplyviiuje zivot kazdého z nés. Je prostriedkom, pomocou
ktorého sa rozvija a sprostredkuje blahobyt l'udi. Mnohi Tl'udia si
zamienaju marketing s pojmom predaj, ale v skutoCnosti sa marketing
objavuje tak pred aktom predaja, ako aj po fom. Kombinuje mnohé
aktivity — marketingovy vyskum, vyvoj produktu, distribuciu, tvorbu
cien, reklamu, osobny predaj a dalSie — ktorych poslanim je chéapat,
sluzit a uspokojovat spotrebitel'ské potreby a subezne plnit ciele
organizacii. Marketing reprezentuje l'udskd cinnost orientovani na
uspokojovanie potrieb a zelani prostrednictvom vymennych procesov.
Jadrom koncepcie marketingu su potreby, zelania, dopyt, produkty,
vymena, transakcia a trhy.“® Ide o potrebu firmy, trhu, alebo jednotlivca
¢i skupiny. Pomocou potreby moézu firmy realizovat svoje zémery
a jednotlivci napifiat’ vlastné potreby. Marketing je akymsi prostriedkom
na vytvaranie symbidzy medzi predavajucim a kupujacim. Cielom je
dosiahnut symbiézu medzi ponukou a dopytom, ndkupom a predajom,
ktory v odbornych kruhoch nazyvajii symbidézou vymeny. ,,Marketing je
preto proces ulahcenia vymeny. Je to: socidlny a manazérsky proces,
ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebuju a chct tvorbou,

ponukanim a vymenou hodnotnych vyrobkov s ostatnymi*’

Spolo¢nosti v rdmci marketingu informuji spotrebitelov o vyrobku
v §irSom kontexte. R6éznymi dostupnymi a osvedéenymi formami robia
prieskum, ako, kde, kedy a komu pontknut produkty. Na zaklade toho
vytvarajui marketingova koncepciu s cielom nielen dostat sa do
povedomia a ziskavat novych zakaznikov, ale sa snazia udrzat si
i doterajSich klientov. Rozvoj marketingu v sti¢asnosti expandoval do
takej miery a takych smerov, Ze jednotlivé spolo¢nosti informaéacie
o tom, ¢o predavaju, aku filozofiu ma ich firma (¢i uz ide o ekologické

vyrabanie, Setrenie zivotného prostredia, fair trade vyrobky a iné

6 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990.
441 s. ISBN 80-08-02042-3.

7 KERMALLY, Sultan. NEJVETSI PREDSTAVITELE MARKETINGU, JEJICH HLAVNI

MYSLENKY A NAZORY, Vyd 2. BRNO : COMPUTER PRESS, 2003. 106 s. ISBN 80-251-1013-3.
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informacie, ktoré mozu vyuzit ako konkuren¢nu vyhodu), verejne
predkladaju a vytvaraji dojem, ze ide o ich uprimnost a otvorenost voci
vSetkym klientom.

Akou formou a za akym Ucelom sa koncipuje marketing spolo¢nosti, riesi
marketingovd  stratégia. Marketingovy pldn priamo  vychddza
z marketingovej stratégie a ddva jej jasné navrhy rieSenia. Stanovit si
jasnu marketingovu stratégiu je pre firmu podstatné, ked'ze od toho sa
odvijaju jednotlivé ciastkové kroky, tvoriace celkova marketingovu
koncepciu. Bez presne definovanej stratégie by firma tapala v Sirokom
poli konkurentov, zdkaznikov a dodavatel'ov. Spolo¢nost musi mat jasne

zadefinovany ciel, ale aj stratégiu, ktorou ho chce naplnit.

K tomu, aby sme sa ¢o najviac priblizili k dosiahnutiu cielov vytycenych
v ramci marketingu a jeho stratégie, ndm sluzi aj marketingovy
manazment a jeho marketingovi manazéri. Pojem marketingovy
manazment v sebe zahtfna: ,,analyzu, planovanie, realizdciu a kontrolu
programov urcenych na formovanie, budovanie a udrziavanie prospesnej
vymeny s cielovymi trhmi v zaujme dosiahnutia cielov organizacie.
Ucastnici trhu — marketéri musia vediet riadit tiroven, cas a Struktiiru
dopytu, pretoze dopyt sa moze znacne lisit od toho, co si Zela
organizacia. Marketingovy manazment moéze postupovat podla piatich
roznych filozofii. Vyrobna koncepcia vychadza zo zdsady, Ze
spotrebitelia uprednostnia vyrobky, ktoré su k dispozicii za nizke ceny
a ulohou manazmentu je zvysit efektivnost vyroby a zmniZovat ceny.
Vyrobkova (produktovda) koncepcia sa opiera o mySlienku, Ze
spotrebitelia davaju prednost kvalitnym vyrobkom, a preto nie je
potrebné zvysSené usilie na podporu predaja. Komcepcia predaja sa
zaklada na tom, Ze spotrebitelia nenakupia dostatocné mnozZstva
produktov firmy, ak nie su stimulovani prostrednictvom intenzivnej
kampane predaja a promotion. Marketingovd koncepcia predpoklada, zZe
firma by mala wurobit prieskum potrieb a Zelani svojho presne

definovaného cielového trhu a ponuknut ich uspokojenie. Koncepcia
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spoloc¢enského marketingu vychadza z predpokladu, Ze firma by mala
zosuladit uspokojovanie spotrebitelov s dlhodobymi zaujmami firmy,
ako aj jej zodpovednosti za blaho spolocnosti .V nasej spolocnosti ma
marketingova prax velky vplyv na obyvatelov. Pre marketingovy systém
sa navrhuju diferencované ciele, ato maximalizicia spotreby,
uspokojenia spotrebitelov, spotrebitelskéeho vyberu ¢i kvality Zivota.
Zdaujem o marketing vzrastda najmd od vtedy, ¢o mnohé organizacie
v podnikatelskej, internaciondalnej a v neziskovej sfére spoznali cesty,
ktorymi méze marketing zvysit ich vykonnost. s

Na dosiahnutie marketingovych cielov sa v suCasnej dobe vyuzivaju
viaceré vedné discipliny, ako je psycholégia (najmd sktimanie sprdvania
sa jednotlivcov ako spotrebitelov, konzumentov), prognostika,
sociologia, ale aj pravo (pravne vedomie a uréenie pravnych aspektov na

ochranu spotrebitelov a pod.) a rdézne umelecké discipliny.

2.2 Stratégia

Koren slova stratégia vychadza =z gréckeho vyrazu strategos /
Ytpatnykn, ktoré v antickom Grécku oznacovalo vojenského generala.
Generalom bola osoba, ktord viedla svoje vojsko k presne vyty¢enému
cielu - vyhrat. V priebehu storo¢i sa slovo stratégia udomécnilo vo
viacerych odvetviach a stalo sa synonymom pre spdésob dosiahnutia
ciela. Ako synonymum sa pre stratégiu v rdmci lingvistiky pouziva vyraz
taktika, ¢i diplomacia. Sportovi tréneri vymyslaju rozne stratégie, ako
priviest tim na stupne vitazov. Kazdy hrd¢ pocitacovych hier ma vlastnt
stratégiu - taktiku, ako najrychlejsie prejst jednotlivymi ,,levelmi® az do
samotného finale. Firmy vytvaraji najroznejSie stratégie, ako o najviac
a najlepsSie predat vlastné produkty, sluzby. Strategicky sa pripravujeme

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

¥ KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990. 441 s.
ISBN 80-08-02042-3.
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aj v spoloc¢enskom styku — od vyberu odevu, cez selekciu podujati az po

samotné spravanie sa.

Slovo stratégia sa stalo sucastou ndSho kazdodenného Zivota, bez ohl'adu
na to, ¢i ide o zivot v pracovnej sfére, alebo sukromie. Hoci pdvod
stratégie vziSiel v armade a spdjal sa s vojenskymi aktivitami, dnes sa
najviac sklonuje predovSetkym v sfére obchodu. Stretdvame sa
s ekonomickou, obchodnou, persondlnou, konkurennou, cenovou,
marketingovou ¢i medidlnou stratégiou. Kazdé oddelenie v ktorejkol'vek
firme vedome pracuje so stratégiou. Aj tie najnizSie postavené jednotky
v hierarchii firmy musia mat jasne definovanu taktiku, aby zrealizovali

stanoveny pldn (plan vyroby, plan predaja, pldn nédkupu atd’.).

Ako uvadza doc. Majtan v ucebnici Manazment ,,stratégia riesi zakladné
otdzky existencie rozvoja podniku... Stratégia poskytuje pevné a sucasne

Voo . ’ . . . ’ % ’ ) 9
pruzné hranice, v ramci ktorych sa podnik uberd k vytycenému cielu*

Strategické riadenie je podla M. Majtana mozné rozdelit do Styroch

okruhov:'

a) planovacia koncepcia
Stratégia sa zostavuje v duchu stladu medzi vonkaj$im

a vnutornym prostredim podniku

b) uciaca sa koncepcia
Stratégia je vysledkom formdalnych, kognitivnych a intuitivnych
procesov a navyse ovplyviiovand  mocenskymi zdujmami

a podnikovou kultarou

K MAJTAN, Miroslav a kol, MANAZMENT, Vyd.1. BRATISLAVA: SPRING, 2003. 424 s. ISBN 80-
89085-17-2

10 MAJTAN, Miroslav a kol, MANAZMENT, Vyd.1. BRATISLAVA: SPRING, 2003. 424 s. ISBN 80-
89085-17-2
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¢) pozi¢na koncepcia
Stratégia sa formuluje v zmysle pristupu zvonku do vnutra. Okolie

sa povazuje za kl'icovy determinant vykonu.

d) zdrojovo zaloZena koncepcia
Stratégia sa formuluje v zmysle z vnutra von. Tato koncepcia
preferuje akumulaciu vzadcnych zdrojov, ktoré su zviazané
zruénostami a dokonalym poznanim a do centra strategickej

analyzy kladie skimany podnik, a nie jeho konkurenciu.

2.2.1 Strategické myslenie

Dobra stratégia sa bez spravneho myslenia — logického a taktického —
nezaobide. Strategické myslenie manaZérov je zdkladom akejkol'vek
stratégie. Bez strategického myslenia jednoducho nemdze vzniknut dobra
taktika. Strategické myslenie sa vyznacuje inovaciou a tvorivostou. ,Je
opakom linearneho, mechanického myslenia, ktoré ma sklon opakovat uz
zndme a overené rieSenia, postupovat podla vyskuSanych Sablon,
uspokojovat sa s malymi a istymi cielmi, nepodstupovat riziko cesty do
nezndma.“'" Pre spravne strategické myslenie je najdolezitej$ia logika,
prefikanost’, napaditost’, kreativita, dobré vedomosti, znalost
problematiky, prostredia, cielovej skupiny.

Strategické myslenie manazérov vymedzil Kenichi Ohmae'?, ked sposob

myslenia vrcholovych manazérov rozdelil do troch skupin:

a) Mechanické myslenie
Ide o priamociare uvazovanie, ktorého cielom je vylepSit stcasny

stav pomocou zmeny vnutornej Struktury, ale celok a jednotlivé prvky

' MAJTAN, Miroslav a kol, MANAZMENT, Vyd.1. BRATISLAVA: SPRING, 2003. 424 5. ISBN 80-
89085-17-2

'2 OHMAE, Kenichi. THE MIND OF THE STRETEGIST. THE ART OF JAPANESE BUSINESS..
McGraw-Hill, New York 1982 In MAJTAN, Miroslav a kol, MANAZMENT, Vyd.1. BRATISLAVA:
SPRING, 2003. 424 s. ISBN 80-89085-17-2
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zostavaju nemenné. Takyto druh myslenia nevedie k origindlnym

rieSeniam.

b) Intuitivne myslenie
Na celok sa prihliada na zdklade jedného prvku, ktory sa povazuje za
rozhodujuci. Ide o rychle a jednoznacéné rieSenia. Rizikom vSak

ostava, ¢1 bol odhaleny pravy strategicky problém.

¢) Strategické myslenie

Kombinuje syntézu s analyzou
J.M. Liedtka" rozdelil strategické myslenie do piatich prvkov:

3. Systémova perspektiva
Rozmyslat vo vertikalnych a horizontédlnych rozmeroch vo vnutornom

a vonkajSom prostredi podniku.

4. Strategicky zamer
Ide o strategické myslenie, ktoré je podnecované psychickou energiou

strategického zdmeru. Tento zamer udédva smer.

5. Inteligentny oportunizmus

Nechava priestor na spontanne stratégie

6. Myslenie v ¢ase
Berie do uvahy minulost, pritomnost a buducnost. Vyuziva veci
z minulosti v pritomnosti a uvazuje nad tym, ¢o z pritomnosti bude

vyhodné v budicnosti.

7. Hypotézy

B LIEDKA, J. M. Strategic thinking: CAN IT BE TAUGHT? LONG RANGE PLANNING. 1998 In
MAIJTAN, Miroslav a kol, MANAZMENT, Vyd.1. BRATISLAVA: SPRING, 2003. 424 s. ISBN 80-
89085-17-2
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Vytvaranie hypotéz o tom ¢o sa mdze stat, a aké to moze mat
y y )

dosledky.

2.2.2 Delenie stratégie

Stratégiu je podla autorov Keikovského a Vykypéla '* mozné rozdelit

podrla hierarchie do troch na seba nadvédzujucich vrstiev.

a) Firemna / Korporativna stratégia
Je jednou z najutajovanejSich stratégii firmy. Definuje ju najuzsie
vedenie spolo¢nosti a snazi sa nou definovat’, ¢o bude firma robit,

v akom druhu odvetvia chce spolo¢nost podnikat’ atd’.

b) Obchodna stratégia

Definuje stratégiu pre jednotlivé obchodné oddelenia firmy.

c¢) Funk¢na stratégia

Ma za ulohu rozpracovat obchodnu stratégiu na diel€ie Casti ako napr.
stratégia predaja, stratégia I'udskych zdrojov ¢i stratégia marketingu.
Funkéna stratégia by mala podrobnejSie Specifikovat obchodnu

stratégiu.

14 KERKOVSKY, Miloslav ;VYKYPEL, Old¥ich, STRATEGICKE RIZENI, TEORIE PRO
PRAXI. Vyd 2. Praha:C.H.Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8
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Okrem uz spominanych

stratégiu horizontalnu.

Horizontalna stratégia
Vzajomnu prepojenost
obchodnymi oddeleniami firmy nazyvame horizontdlnou stratégiou. Ide o
jednu z najkritickejSich stratégii podniku. Jej ulohou je presadit ciele
celej organizicie do jednotlivych obchodnych oddeleni. Ma za ciel
dosiahnut, aby jednotlivé obchodné stratégie medzi sebou kooperovali

a navzadjom vyuzivali svoje zdroje (persondlne zabezpecenie, zdroje,

rezervy atd.).

15 KERKOVSKY, Miloslav ;VYKYPEL, Old¥ich, STRATEGICKE RIZENI, TEORIE PRO
PRAXI. Vyd 2. Praha:C.H.Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8

stratégii, Ketkovsky a Vykypél

a koordinaciu jednotlivych

Stratégia Krucové strategické Faktory
rozhodovanie ovplyviiujice
rozhodovanie
Firemnd/ Aky druh Poslanie firmy,
korporatna podnikania? jej interna
stratégia situdcia,
Co ziskat’, ¢oho sa konkure.nmarl,
Zbavit? ekonomické,
socialne a
Kam investovat’? pOhthke.
prostredie
Obchodna Aké strategické ciele Dynamika a
Stratégia a formy stav trhu.
konkuren¢ného boja Aktivity
pre ur€ity trh/ SNU? konkurencie.
Vyvoi
Funk¢na Ako naplat’ business Is\ifizaiiﬁz
stratégia stratégie rateg
. L ciele,
specifickymi di ibiln
¢innostmi firmy? 1SpOnIbIIne
zdroje,
technologie
atd’.

uvadzaju este

stratégii
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2.3 Marketingova stratégia

Stratégii sa nevyhne ani samotny marketing. K tomu, aby boli néstroje
marketingu ¢o najucinnejSie, je potrebné mat jasne zadefinovanu

marketingovu stratégiu.

Podl'a Kenishi Ohmae, autora tzv. Modelu 3C, stratégia firmy by sa mala
sustredovat predovietkym na tzv. ,strategické 3C“'®, nazyvané aj ako

»Strategicky trojuholnik®, zostaveny z troch kl'icovych segmentov:

- zakaznik
-  konkurencia

- korporacia/ firma

Kenishi Ohmae je presvedéeny, ze vdaka symbidze medzi tymito tromi
premennymi moéze firma dosiahnut trvalu konkurenént vyhodu vodi

ostatnym firmam.

e 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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Obrazok 2 - Model strategického trojuholniku’

Zakaznik

1. Politické / 2. Technologické prostredie

Legislativne prostredie

Marketingo
va stratégia

3. Ekonomické 4. Socialne/
Prostredie spolocenské prostredie
Spoloé¢nost Konkurencia

Kazdy prvok predmetného trojuholnika sleduje vlastné ciele. Zakaznik
chce kupit ¢o najviac za ¢o najmenej penazi. Firma chce naopak predat
¢o najviac za €o najviac penazi. Konkurencia chce predat zdkaznikovi
eSte viac a s eSte va¢sSim ziskom.

Marketingova stratégia v tomto trojuholniku by mala byt ,definovana
ako snaha spolocnosti pozitivne sa odlisit od konkurencie a vyuzit svoje

. ’ . . . .. ’ ’ 18
firemné schopnosti na uspokojenie svojich zakaznikov*

17 SUBHAS C. Jain. MARKETING PLANNING & STRATEGY, Vyd 6. South-Western , 2004,
643 5. ISBN : 075933871X
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Na zéaklade strategického modelu 3C by mala marketingova stratégia

podla profesora Subsah C. Jaina vychadzat z troch rozhodnuti:"

a) Kde konkurovat
Definovat si trh, na ktorom chce firma ,viest boj*“ s konkurenciou.
Dokladne spoznat trh, jeho zakonitosti a fungovanie tak voci

zdkaznikom, ako aj vo¢i konkurencii.

b) Ako sutazit
Stanovit si, akym spdsobom (akymi prostriedkami) chce firma dosiahnut
konkurenéntt vyhodu. Zavedenim nového produktu alebo upevnenim

pozicie uz existujuceho produktu.

¢) Kedy konkurovat
Spravne nacasovat’, kedy spolo¢nost vstipi na trh. Rozhodnut sa, ¢i chce
byt firma priekopnikom s novym produktom na nezndmom trhu, alebo si

radSej pockat, ako obstoji konkurencia s podobnym produktom.

Cielom marketingovej stratégie by malo byt Co ,najefektivnejsie sa
odlisit od svojich konkurentov, zarobit, a tym zvysit svoju hodnotu

, , 20
u zakaznika.“

Ako tvrdi Subsah C. Jain, dobra marketingova stratégia by mala
obsahovat nasledujuce tri zlozky:
- jasnu definiciou cielového trhu

- symbidzou medzi silnymi strankami firmy a potrebami trhu

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

' Rozdelenie podl’a Jain publikovanom v knihe SUBHAS C. Jain. MARKETING PLANNING &
STRATEGY, Vyd 6. South-Western , 2004, 643 s. ISBN : 075933871X

%Y SUBHAS C. Jain. MARKETING PLANNING & STRATEGY, Vyd 6. South-Western , 2004, 643 s.
ISBN : 075933871X
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- dokonalou funkénostou klacovych faktorov uspechu spolocnosti
v zavislosti na konkurencii ( pod pojmom kl'ucové faktory tspechu
rozumieme faktory, ktoré su nevyhnutnou podmienkou pre uspech

na danom trhu)

, Marketingova stratégia Specifikuje cielovy trh a k nemu sa vztahujuci
marketingovy trh. Je to velky obraz toho, ¢o bude firma robit na urcitom
trhu* !

Aby firma dosiahla ciele marketingovej stratégie, vyuziva nastroje tzv.
marketingového mixu, ktoré tvoria obsahovi naplii marketingovej
stratégie. Tento pojem definoval Philip Kotler ako , jeden z kl'ucovych
konceptov v modernej marketingovej teorii. Marketingovy mix je subor
marketingovych nastrojov, ktoré firmy pouzZivaju na sledovanie
marketingovych cielov na cielovom trhu “*

Zakladnymi néstrojmi marketingového mixu su tzv. 4P — produkt, cena,
distribiicia a propagacia, ktoré do marketingu zaviedol Neil Borden®.
Zakladné Styri néstroje marketingového mixu sa postupom casu obohatili
o d’alSie prvky. A to konkrétne o I'udi, vzhl'ad a pracovné postupy.

Z jasne definovaného marketingového mixu sa mdze organizacia lepSie
zamerat na jednotlivé <casti marketingovej stratégie a efektivne
realizovat stanovenu stratégiu. Pri realizdcii ndm poméaha marketingovy
plan, ktory , pisomne zachycuje marketingovu stratégiu a detaily,
tykajice sa casovych udajov za ucelom realiziacie marketingovej

w24
stratégie

*' MCCARTHY, Jerome ; PERREAULT, William D. Jr. ZAKLADY MARKETINGU. Vyd. 1. PRAHA:
Victoria Publishing ,1995. 511 s. ISBN 80-85605-29-5

*> KOTLER, Philip. MARKETING MANAGEMENT MILLENIUM EDITION, Vyd. 10. Pearson cystom
publishing, 2002. 456 s. ISBN 0-536-63099-2

2 KERMALLY, Sultan. NEJVETSI PREDSTAVITELE MARKETINGU, JEJICH HLAVNI MYSLENKY
A NAZORY, Vyd 2. BRNO : COMPUTER PRESS, 2003. 106 s. ISBN 80-251-1013-3.

* 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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Tabulka 1 Oblasti strategického rozhodovania rozdelené do 4 P

0 Nabor predajcov
0 Riadenie

distribuénych cies

Product Price Place Promotion
(produkt/sluzba) (cena) (distribucia/miest) (propagécia)
Tovar o Ciele o Ciele o Ciele
Sluzby 0 Pruznost 0 Distribuéné cesty o Propagadény mix
Vlastnosti 0 Vyssi stupe 0 Situovanie trhu o Predajci
Kvalita ako je zivotn o Typy -druh
Doplnky cyklus vyrobkj prostrednikov - pocdet
Instalécie 0 Geografické o Typy - vyber
InStrukcie podmienky a umiestnenie - Skolenie
Zaruka o Pridavky obchodov - motivacia
Rada vyrobkov 0 ZTlavy 0 Doprava o] Reklama
Balenie 0 Vyhody a skladovanie - ciele
Znacka o Urovei sluzieb - druhy

- typ
sprostredkovatelov

- ucinnost

- kto ju pripravil

0 Propagacia predaj

oPublicistika

» MCCARTHY, Jerome ; PERREAULT, William D. Jr. ZAKLADY MARKETINGU. Vyd. 1. PRAHA:
Victoria Publishing ,1995. 511 s. ISBN 80-85605-29-5
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Obrazok 3 - Obsahové vymedzenie strategického marketingu *°

Rozvoj marketingovych Rozvoj trhov, Personalne
metod a postupov najdolezitejSie zabezpeCenie
marketingové ciele marketingu

Motivécia a
Efektivnost’ Stratégia zainteresovanost’
marketingovych ¢innosti marketingu market.

pracovnikov
Spolupraca so Spec. Finan¢né a materialne Informacné
firmami, médiami, PR zabezpecenie zabezpecenie
agentirami marketingu marketingu

Podla autorov knihy Strategické riadenie, Ketkovského a Vykypéla, je
»zmyslom rozpracovania marketingovej stratégie na urovni funkénych
stratégii transformadcia nadradenych strategickych cielov do oblasti
marketingu prislusnych SBU a konkretizacia ciest kich realizacii.
Marketing je tu chapany ako jedna z dolezitych funkcii podielajucich sa

na naplitovani strategickych cielov nadradenych obchodnych stratégii“

% KERKOVSKY, Miloslav ;VYKYPEI, Oldiich, STRATEGICKE RIZENI, TEORIE PRO PRAXI. Vyd
2. Praha:C.H.Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8

2T ERKOVSKY, Miloslav ;VYKYPEL Oldfich, STRATEGICKE RIZENI. TEORIE PRO PRAXI. Vyd
2. Praha:C.H.Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8
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2.3.1 Implementacia marketingovej stratégie

Podla P. Kotlera®™ by sa marketingova stratégia mala pretavit do tzv.
vykonavacich programov. Vykondvacie programy daji odpoved na
otazky:

- ¢o sa ma vykonat

- kedy sa to ma vykonat

- kto bude zodpovedny za realizaciu

kol'ko prostriedkov bude vynalozenych na realizaciu

Aby stanovend stratégia bola uspeSnd, je nutné ju pretransformovat
z teoretickej roviny do roviny praktickej. K tomu sluzi implementécia
marketingu. ,,Implementacia marketingu je proces, Vv ktorom sa
marketingové stratégie a plany uvadzaju do marketingovej praxe, aby sa
dosiahlo splnenie strategickych marketingovych cielov. Kym vo vztahu
k marketingovym aktivitam marketingovy plan obsahuje co a preco,
implementdcia adresne ukazuje kto, kde, kedy a ako.«%
Uspech implementacie marketingovej stratégie dosiahneme koordinaciou
a spoluprédcou vsSetkych jednotiek marketingového oddelenia. Z tychto
dovodov je nevyhnutné, aby vSetci zamestnanci marketingového
oddelenia boli o procese 1 obsahu implementacie obozndmeni.
Na zédklade schémy — procesu implementdcie marketingu (obrazok 4) je
vidiet, ze proces implementéacie je zostaveny z piatich prvkov, ktoré pri
vzajomnej symbidze dovedu marketingovu stratégiu k ispeSnému koncu.
Prvky implementacie marketingu:

a) vykondvaci program

b) organizacna Struktura

c) personalne zdroje

2% 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 kultura firmy
e) systém rozhodovania a odmenovania

Obrazok 4 - Proces implementacie marketingovej stratégie 30

Marketingova stratégia

Proces Implementacie Marketi’ngu‘

Vykonavaci program

Organizacna Struktura Systém rozhodovania
" a odmefiovania

Personalne zdroje Atmosféra riadenia a
kultara firmy

Marketingovy vykon

Pokial’ vSetky vymenované prvky implementacie funguju a navzdjom sa
dopifiaju, realizacii marketingovej stratégie by nemalo uz ni& staf

Vv ceste.

30 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gary. MARKETING, Vyd. 1, BRATISLAVA: SPN, 1990. 441 s.
ISBN 80-08-02042-3
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Medzi dalSie nastroje, ktoré sa daju pri marketingovej stratégii
vyuzivat, patri aj SWOT analyza. SWOT analyza je ,jednoduchym
nastrojom, koncepcnym ramcom pre strategicku analyzu, zamerany na
charakteristiku kl'icovych faktorov ovplyviujucich strategické postavenie
podniku.*>' SWOT analyzou dokaze firma identifikovat vlastni vnGtornu
situaciu, a to na zaklade silnych a slabych stranok. Zaroven na zaklade
vonkajSieho okolia definuje rizika a prilezitosti.

Presnym pomenovanim silnych a slabych stranok firma pozna odpoved,
na ktoré oblasti mé suastredit svoju pozornost tak, aby c¢o najviac
eliminovala svoje slabé stranky. Pri definovani prilezitosti a hrozieb
z vonkajSieho prostredia spolo¢nost dokaze ucinnejSie nastavit svoje
plany a stratégie.

Medzi silné stranky zarad'ujeme vSetko, ¢o modze priniest vyhody pre
firmu. Slabé stranky zase definuju, v ¢om je konkurencia lepSia a v Com
sa nasSej firme nedari. Prilezitosti ndm hovoria o novych moznostiach na
zvySenie dopytu po produktoch spolo¢nosti, alebo lepSiemu postaveniu
na trhu 1 voc¢i zdkaznikom. Hrozby odhaluju udalosti, faktory, ktoré
realne mozu ohrozit chod firmy. Vyhodou tejto analyzy je jej
jednoduchost a zrozumitelnost. Nevyhodou je, ze SWOT analyza je

statickd a do zna¢nej miery subjektivna.

Obrazok 5 - Matica SWOT analyzy

Silné stranky/ Strenghts Slabé stranky / Weaknesses

Prilezitosti / Oportunities Hrozby / Threats

Zdroj: Vlastna tabulka

3 SEDLACKOVA, Helena ; Buchta, Karel. STRATEGICKA ANALYZA, 2. PREPRACOVANE
A DOPLNENE VYDANIE, Praha: C.H. Beck, 2006 121 s. ISBN 80-7179-367-1
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Aby SWOT analyza splnila svoju ulohu pri procese tvorby stratégie
,musi jej aplikacia smerovat k identifikdacii, ndjdeniu, a posudeniu
vplyvov, k predikcii vyvojovych trendov, faktorov vonkajsieho okolia

’ . . roe . . . r . ;7«32
a vnutornej situdacii podniku a ich vzajomnych suvislosti.*

2.4 Medidlna stratégia

Mediédlna stratégia je jednym z néstrojov marketingovej stratégie.
Marketingova stratégia definuje, ¢o chce firma dosiahnut. Medialna
stratégia napomdha, ako predmetny marketingovy zédmer dosiahnut.
Spravnym vyberom vhodného medidlneho prostriedku a spdsobu sa
informacie o produktoch spolocnosti dostanu presne k tomu zédkaznikovi,
o ktorého ma firma zaujem.

Na dosiahnutie ciela v rdmci medidlnej stratégie mézeme vyuzit vSetky
druhy médii od klasickych printovych, cez audio, audiovizudlne az po

internet.

Cielom kazdej firmy, bez ohl'adu na to, ako jasne ma definovanu vlastnu
marketingovu stratégiu, je rentabilita, prosperita, ziskovost. Idealne
trvale a podl'a moznosti so stupajucou tendenciou. K tomu, aby sa firme
aspon z Casti podarilo naplnit zdmer, je nutné o aktivitdch spolo¢nosti
informovat vlastného, ale aj potencialneho zakaznika. Spdsobov, ako
vytuzeny ciel' dosiahnut, je nespocetné mnozstvo. Mdze pouzit tzv.
podomovy predaj, v ramci ktorého potencidlnemu zakaznikovi vysvetli
prec¢o prave jej produkt alebo sluzba je vyhodnejSia ako konkurencna.
Forma podomového predaja je v sticasnej dobe nie len zastarand, ale
predovsetkym vo véac¢Sine Statov uz nedoveryhodna.

Dalsou formou, ako docielit vzrast predaja produktov je viera, Ze
samotny zdkaznik nédjde cestu k predavanému tovaru a sdm sa presvedci

o jeho kvalitach a vyhodach. Dokonca sa i sdm obozndmi s jeho zlozenim

32 SEDLACKOVA, Helena ; Buchta, Karel. STRATEGICKA ANALYZA, 2. PREPRACOVANE
A DOPLNENE VYDANIE, Praha: C.H. Beck, 2006 121 s. ISBN 80-7179-367-1
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a prednostami. V zaplave konkurencie je vSak mélo pravdepodobné,
priam utopiou, ze zakaznik sa k vaSmu produktu dopracuje skor, ako ho
zavalia tisicky reklamnych letdkov konkuren¢nych spolo¢nosti. Aby sa
spominanému stavu prediSlo, malo by sa siahnut po osvedcenej forme
prezentacie prostrednictvom akejkol'vek formy legéalnej reklamy.

V tomto smere sa kreativite medze nekladn.

Ako Burton a Jirak*? uvadzaju v knihe Uvod do §tadia médii ,reklamu,
nie je mozné povazovat za dalsi typ komunikacie, ale za sposob
vyuzivania roznych existujucich foriem komunikdcie k dosiahnutiu
vytyceného ucinku*

VicsSina firiem na medidlnu stratégiu vyuziva predovSetkym média. Na
zaklade toho sa vyprofilovala nova veda a sticast marketingovej stratégie
— medialna stratégia. Jej cielom je co najefektivnejSie vyuzit sluzby
médii k sebaprezentacii. Medidlna stratégia je plan, ktory jasne popisuje
a definuje procesy, ktorymi sa urcitd informécia (oznam) dostane
prostrednictvom rozli¢nych medialnych kanalov k cielovému

percipientovi, ktory sa ma na zaklade tychto informécii zmenit na

zakaznika.

Podla komunikacného modelu amerického politoléga a teoretika

komunikécie, Harolda Laswella, ,,v masovej komunikdcii je podstatné kto

14 v 14 r r 14 r A ) K(35
hovori, ¢o hovori, akym kanalom, komu to hovori, a s akym ucinkom.

,Jeho teoria vychadza z predpokladu, Zze medidalne obsahy mézu pésobit
na verejnu mienku v zmysle behaviorizmu. Co znamend, Ze sa toto

A . . r .7 r 4 'y 6‘36
posobenie prejavi v socialnom spravani obyvatelstva.

33 Burton Graeme : Jirdk, Jan. UVOD DO STUDIA MEDII. Vyd. 1. Brno: Barrister & Principal, 2001
392 s. ISBN 80-85947-67-6

3 Burton Graeme ; Jirak, Jan. UVOD DO STUDIA MEDII. Vyd. 1. Brno: Barrister & Principal, 2001
392 s. ISBN 80-85947-67-6

¥ SCHELLMAN, Bernard; GAIDA, Peter; GLASER, Martin;, KEGEL, Thomas. MEDIA, Vyd.1.
Praha: Europa-Sobotales, 2004 482s. ISBN 80-86706-06-0

3% 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 zaklade tejto teodrie je mozné rozdelit proces komunikéacie na péat
komponentov :*’

a) Komunikator — kto?

b) Vypoved — ¢o?

c) Médium — akym kandlom?
d) Percipient — komu?

e) Ucinok — s akym tcinkom?

Komunikatorom v tomto zmysle nemusi byt len jedna osoba, ale aj cela
inStitacia, ktorda ma na starosti dané fakty ozndmit percipientovi .
Definovanym komunikatorom su predovsSetkym vSetky druhy médii, ktoré
vyuzijeme v ramci medidlnej stratégie.

~Média predstavuju fascinujucu oblast pomerne rychlo prijimanych
a vyuzivanych technologickych inovdcii. Sucasne su to socidlne inStitucie
verejného a politického Zivota na jednej strane a prostriedok naplnenia
sikromia a potreby zdbavy a rekredcie na strane druhej*>*

A prave druhé cast poslednej vety, je velmi podstatna pre firmy, ktoré
ku komunikacii so zakaznikom vyuzivaju média, ako nositela potrebnej

informacie o ich produkte.

Na médid v ramci medialnej stratégie sa prihliada predovSetkym ako na
nastroj, ktorym je mozné Sirokej verejnosti ozndmit potrebné informacie,
a tym dosiahnut vytyceny ciel (ktorym mobze byt zvySenie predaja,
upevnenie pozicie na trhu, informovat o novom produkte, atd.). Ide
0 nastroj, pomocou ktorého je mozné dosiahnut ciele stanovej stratégie.
Firma si zvoli médium - komunikatora, na zaklade ktorého chce
informaciu — vypoved, prostrednictvom informaénych kanilov — média,

dostat’ k zdkaznikovi — percipientovi.

V odbornej literature sa stretdvame s viacerymi definiciami medidlnej

stratégie. AvSak jedno maju vSetky spolo¢né — jej cielom je, aby sa

3" Delenie uvedené v publikacii Média od autorov Schellman,B., Gaida, P., Glaser, M., Kegel, T.

¥ JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbora. MASOVA MEDIA, Vyd. 1. Praha: Portal, s.r.0., 2009. 407 s.
ISBN 978-80-7367-466-3
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potrebna informécia dostala k ¢o najvdc¢Siemu poctu percipientov, alebo
aby zasiahla ¢o najpresnejSie vybranu cielovl skupinu. Pri koncipovani
medialnej stratégie si predovSetkym musime urcit’:
a) Definovanie cielovej skupiny - koho chceme oslovit
b) Stanovenie cielov - ¢o chceme dosiahnut
c) Vyber medidlneho mixu — akymi medidlnymi kandlmi chceme
stanoveného ciel'a dosiahnut

d) Néakup medidlneho priestoru

O tom, ako samotné média mdézu vyuzivat vlastny priestor, sa v odbornej
literatiire piSe velmi sporadicky, takmer vobec. Voci zadavatelom
reklamy si samotné média zadefinovali pravidla. Na zdklade ponuky
a dopytu sa vygenerovali pravidla, ktoré wudrzuji reklamny trh
v rovnovahe. Vdaka sledovanosti a podielu na trhu si jednotlivé
medialne domy stanovuji cenu inzertného miesta. Tie s najvySSim
podielom urcuji hornu hranicu za inzerciu a od nich sa odvija cenova
politika ostatnych medidlnych subjektov. MnoZstvo predaného priestoru
na reklamu si printové médid urcuji sami. Avsak ¢as ur¢eny na reklamu
odvysielanu v televizii je limitovany zakonom ¢. 40/1995 zb. o regulacii
reklamy a o zmene a doplneni zdkona ¢. 468/1991 zb., o prevadzkovani

. . - .39
rozhlasového a televizneho vysielania™.

Zakon jasne definuje, kto je zadavatel, kto Siritel reklamy a upravuje
medzi nim vztahy. UrCuje pravidla, aka reklama moéze byt, a aka reklama
nemoéze byt v audiovizudlnych médidch odvysieland. Zdakon jasne
zakazuje - klamlivu reklamu, reklamu v rozpore s prdvnymi predpismi,
podprahovu reklamu, skrytu reklamu ¢i nevyziadant reklamu zo strany
adresata. Reklama, podl'a zdkona, nemda byt v rozpore s dobrymi mravmi,
nemd nijakym sposobom diskriminovat (¢i uz ide o rasu, pohlavie,
narodnost, vierovyznanie, politické presvedcenie). Nemali by sa v nej
objavovat  prvky pornografie, nasilia alebo prvky strachu.

V neposlednom rade ma byt reklama zretelne odliSend a oddelend od

%% PIné znenie zakona na: http://www.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/
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ostatného medidlneho vysielania. Zdkon o reklame ¢. 40/1995 o regulécii
reklamy d’alej presne definuje pravidla pre reklamu na tabakové vyrobky,
alkoholické napoje, humanne lieCivé pripravky 1 na strelné zbrane
a strelivo. Zakon v tychto pripadoch stanovuje, ¢o je mozné vyuzit
v reklame na jednotlivé produkty a ¢o nie. V Ceskej legislative pravidla
pre reklamu stanovuje aj obchodny zakonnik, novelou zdkona ¢.
370/2000 zb, § 50a*. V ramci nej upravuje porovnavaciu reklamu.
Novelizdcia predmetného zdkona porovnavaciu reklamu povazuje za
pristupnu za podmienok, Ze nie je klamliva (klamliva reklamu upravuje §
45 obchodného zakonnika) a definuje jasné pravidla pre pouzitie takejto

reklamy.

Rozsah odvysielanej reklamy v televizii, jej rozloZenie medzi
jednotlivymi  programami  stanovuje zadkon ¢. 468/1991  zb.,
o prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania®. Jasne definuje
cas, ktory je mozné v rdmci vysielania venovat reklamny oznamom (¢i
ide o reklamu alebo teleshopping). PoruSenie ktoréhokol'vek bodu
stanovené¢ho zdkonom, hrozi televiznym staniciam sankcia v podobe

finan¢nej pokuty.

4 CERNY, 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>

*! 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 nastroj stratégii médii

Reklama je v sucasnej dobe najucinnej$i prostriedok, ktorym
obozndmime verejnost o nasSich aktivitach, produktoch, zameroch, ¢i len
jej dame na vedomie informaciu, Ze sme. Platna legislativa Ceskej
republiky pod pojmom reklama rozumie ,,oznamenie, predvedenie, ¢i inu
prezentaciu Sirenu predovsetkym komunikacnymi médiami, majuca za
ciel' podporu podnikatelskej cinnosti, predovsetkym podporu spotreby
alebo predaja tovaru, vystavby, prendjmu alebo predaja nehnutelnosti,
predaja alebo vyuzitia prav alebo zavizku, podporu poskytovania
sluzieb, propagaciu ochrannej znamky, pokial nie je dalej stanovené

. )
inak.

Ako samotny zakon deklaruje, najCastejSou formou Sirenia
reklamy st predovSetkym komunikaéné média, ktoré zakon jasne

definuje:

- periodicka tlac

- neperiodické publikacie

- rozhlasové a televizne vysielanie
- audiovizualna produkcia

- pocitaCové siete

- nosice audiovizuélnych diel

- plagaty

- letaky

V publikacii Zaklady marketingu, vidia autori McCarthy a Perreault

reklamu ako ,,akukolvek platenu formu neosobnej prezentacie myslienok,

. i . ) 43
tovaru alebo sluzby urcitého zadavatela*

#2 Zakon ¢&. 40/1995 Zb. o regulacii reklamy a o zmene a doplneni zékona &. 468/1991 Zb.,
o prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania.

“ MCCARTHY, Jerome ; PERREAULT, William D. Jr. ZAKLADY MARKETINGU. Vyd. 1. PRAHA:
Victoria Publishing ,1995. 511 s. ISBN 80-85605-29-5
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Reklama je sposob, akym firma informuje o svojom produkte s cielom
zvysit jeho predajnost. Reklama vSak nemusi byt vyuzivand len na
zvysenie predajnosti urcitého vyrobku. Je to zaroven spdsob, akym si
firma moZze vytvorit o sebe dobri mienku u spotrebitelov (pripadne si ju
napravit, alebo provokovat). Ide o formu, ako dorucit percipientovi
presne to, ¢o chceme, aby sa dozvedel a hlavne, aby si myslel to, ¢o
zadavatel reklamy chce a pozaduje. V kone¢nom ddésledku nejde o to,
aby spotrebitel’ vedel, ktory praci prdSok vyperie najviac dobiela alebo
ktory jogurt prospieva najlepSie zdraviu, ale aby si to spotrebitel’ myslel.
Aby bol presvedceny o tom, ze prave jeho praci prostriedok vyperie aj tu
najviac zaschnutu Skvrnu a vdaka jogurtu, ktory pravidelne ranajkuje,
nebude mat nikdy zalido¢né problémy a jeho imunita bude

neohrozitelna.

Média sa vdaka Sirokému dosahu na verejnost a verejni mienku stali
jednym z najlepSich nositel'ov komerénych informécii o produkte smerom
k zakaznikovi. Prvou reklamou odvysielanou v televizii bola reklama na
hodiny firmy Bulova, ktoré sa objavili v rohu monoskopu. Za tuto
reklamu, ktord sa v tej dobe objavila priblizne na S$tyroch tisickach
obrazovkach v Amerike, spolo¢nost zaplatila 9 doldrov (4 dolare za
odvysielanie a 5 dolarov za pouzitie techniky).” Od roku 1941, kedy
bola tato televizna reklama odvysieland, ubehlo presne sedemdesiat
rokov a cena za odvysielanie reklamy v audiovizualnych médiach, ale aj
v printovych, vzréastla enormne mnohondsobne.

Pre ilustraciu, v roku 2010 bolo v Ceskej republike do reklamy
investovanych viac nez 56 milidrd ¢eskych korin (podla cennikovych
cien). Z tejto sumy bolo najviac vyclenenych penazi na televiznu

reklamu — 25,6 miliard &eskych korun.*

4 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/>.

* Tlacova sprava spolo¢nosti Admospere, s.r.o. z diia 8.3. 2011
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Graf 1 - Vyvoj investicii do reklamy v roku 2010 podl’a jednotlivych

typov médii *°
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Zdroj: Admosphere, s. r. 0. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR- MEDIARESEARCH, a.s., ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-MEDIARESEARCH, a.5.)

Vyrazny vzostup investicii na televiznu reklamu, ¢i uz do objemu
i sposobu realizdcie, nezaznamendvame len zo strany zadavatelov. Aj
samotné televizie v ramci historie hlésia rastici objem reklamnych
aktivit po kazdej stranke. Televizne stanice sa stali jednym z prioritnym
Siritelom reklamy. Spomedzi vSetkych druhov médii si televizia, ako
Siritel’ reklamného obsahu, drzi dlhodobo prim. Tvrdenie podporuje aj

analyza z poslednej dekady od roku 2000 do roku 2008.

40 Admosphere, s.r.o. Tlacova sprava z dna 8.2. 2010
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Tabulka 2 - Vyvoj Cistych prijmov z reklamy od roku 2000 do roku
2008%

Rok Celkové prijm] Televizia Tlac¢ Radio | Internet Outdoor
v mld. K¢
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
20060 |21,3 9,3 7,03 2,17 1,07 1,64
2007 | 27,33 10,75 8,08 2,27 2,8 2,75
2008 | 28,71 11,75 8,55 2,27 3,42 2,91

Veduce postavenie televiznych stanic v reklamnom svete spdsobuju
viaceré faktory — technicky rozvoj, dostupnost ich vysielania, ale aj
sledovanost, programové zameranie a pod. VSetky menované faktory
formuji vztah medzi médiami a reklamnym priemyslom. Vyvoj médii
determinoval rozvoj reklamy a naopak, reklama v mnohych pripadoch
inovuje média a robi ich pre percipienta atraktivnejSimi a predovSetkym
im pomaha udrzat sa na trhu.

Média a reklama su navzdjom ekonomicky prepojené. Pre konzumenta
medidlneho oznamu je v sucasnej dobe velmi tazké urcit, kde sa konci
zurnalistika, kde sa zacCina reklama. Hranica je velmi tenka, Casto
nerozoznatel'nd (mozno velakrat az zdmerne), a to vdaka roznym formém
reklamy (PR materidly, reklamné ¢lanky a pod.), ale aj zdmerom ¢i uz

inzerentov, alebo samotnych vydavatelov.

v DVORAKOVA, Veronika. ANALYZA VYVOJE REKLAMY OD MINULOSTI DO
SOUCASNOSTI. [s.1.], 2010. 60 s. Bakalai'ska prace. Univerzita Palackého v Olomouci. Dostupné z
www: <http://theses.cz/id/nrcerp/104967-963695597 .pdf>
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Pre média je ,reklama produkt, ktory podporuje komercnu,
podnikatelsku podstatu médii. Financné prostriedky, ktoré reklama
prindsa, si pre vicSinu médii existencne délezité.“* Bez investicii, ktoré
reklama prinadsa do medidlneho odvetvia, ako uvadza Jirdk a Burton
v knihe Uvod do §tadia médii, by neboli schopné v sulasnej dobe
existovat Ziadne sukromné televizne ¢i1 rozhlasové stanice. Cena za
periodicku tla¢ by sa musela zvyS$it dvoj az trojnadsobne za jeden

vytlacok.

Prepojenie a hlavne napojenie reklamy na média a média na reklamu je
pre obe tieto veli¢iny Zivotne ddlezité. Médid sa vo vztahu voci
zadavatelom reklamy dostdvaju do polohy subjektu, ktory sam nieco
ponuka a snazi sa predat. Na prvy pohlad by sa mohlo zdat, ze ich
produktom sa stava ich vlastny medidlny priestor, ¢i uz ide o plochu
v printoch, na internete, alebo ¢asu v televizii, radiu, v kine. AvS$ak
priestor nie je ich primdrnou komoditou, s ktorou obchoduju. To, ¢o
tvori podstatu obchodu medzi médiami a zadavateI'mi reklamy, je
predovsetkym a hlavne ,,predpokladana pozornost citatelov, posluchacov
¢i divakov.«®

Bez zdujmu divakov o médium by nebol ani zdujem zo strany
zadavatelov reklamy o média - ako nositelov informécii o nich.
Predmetnd skuto¢nost je nesmierne dblezita pre fungovanie médii, ktoré
chcu profitovat na uz zmienenej pozornosti percipienta. Zaujem
percipientov je pre médida dolezity nielen aby formoval jeho vedomie,
informoval ho a bol pre nich nepostrddatel'ny, ale aj z ¢isto obchodného
hladiska, aby mohol ziskat zadavatelov reklamy, ¢o ovplyvnuje jeho

existenciu na trhu. Vzajomny determinaény vztah medzi poslanim

8 Burton Graeme ; Jirak, Jan. UVOD DO STUDIA MEDII. Vyd. 1. Brno: Barrister & Principal, 2001
392 s. ISBN 80-85947-67-6

* Burton Graeme ; Jirak, Jan. UVOD DO STUDIA MEDIL. Vyd. 1. Brno: Barrister & Principél, 2001
392 s. ISBN 80-85947-67-6
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a ekonomikou médii je neoddelitelny. McQuail * rozdelil medialne

podnikanie na dva trhy. Na trh spotrebitel'sky a trh reklamny.

Na spotrebitel'skom trhu vstupuji do vzajomného vztahu percipienti
mediadlneho informovania a média. Percipienti vystupuju ako nakupcovia
medidlnych produktov. Ich obrat sa dd merat v podobe predplatného,
sledovanosti televiznych stanic, pocuvanosti radii, ¢i navstevnosti

webovych stranok.

Na poli reklamného trhu sa do vzdjomného vztahu dostavaju média a
zadavatelia reklamy — inzerenti. Média sa snazia inzerentom predat uz
spominanu pozornost zo strany percipientov medidlneho obsahu, alebo
ako uvaddza McQuail ,,inzerentom sa predava sluzba v podobe pristupu k

¢ 51

publiku A publikum, teda percipient, sa stdva hlavnou komoditou

v obchodovani na reklamnom trhu.

Délezitym ukazovatelom vysSky predpokladanej pozornosti percipientov
pre televizie st dva Ccinitele: sledovanost (rating) a podiel na trhu

(share).

Rating je ,podiel o0sob z cielovej skupiny, ktoré v priamom prenose
sledovali priemernu sekundu daného casového useku televizneho

vysielania na danom kandle (mozZe to byt cast programu, cast reklamy,

celodenny interval alebo akykolvek iny interval)«.”

Share je naopak ,podiel Zivej sledovanosti daného kanalu na celkovej

. y , 53
sledovanosti v danom casovom useku.

% MCQUAIL, Denis. UVOD DO TEORIE MASOVE KOMUNIKACE, Vyd. 2. Praha: Portél, s.r.o.,
2009. 640 s. ISBN 978-80-7367-574-5

S MCQUAIL, Denis. UVOD DO TEORIE MASOVE KOMUNIKACE, Vyd. 2. Praha: Portal, 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>.

> 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(opét 2x stejny pramen)
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Oba tieto ukazovatele su doélezitym nositelom informadacii tak pre média,
ako aj pre zadavatelov reklamy. Na zaklade tychto CcCisiel si média
stanovuju cenu, za ktoru predaju vlastny medidlny priestor inzerentom.
K tomu aby jednotlivé ukazovatele boli ¢o najvysSie, média musia
siahnut po vlastnej prezentdcii a propagacii. V snahe ukéazat sa v €o
najlepSom svetle informuju verejnost nielen o tom, ¢o je ich obsahom,
ale aj o vlastnom naklade, sledovanosti. Verejne dostupné su aj
informacie o ich postaveni na medidlnom, ¢i reklamnom trhu,
o obsahovej Strukture, zameroch, cielovej skupine a pod. Vyhodou
kazdého média je, Ze na prezentdciu nimi zvolenych a nevyhnutnych
informacii maji vlastny priestor a nositela. Ind je otazka, ako dokéazu
vyuzit tuto prednost v prospech svojich investicnych zdmerov, ¢i uz
priamo vo vlastnom médiu, alebo v kooperacii s inymi nositel'mi, resp.

reklamnymi partnermi.



46

3 Pripadova Stadia na televiznej stanici Prima Cool

Cielom diplomovej prdce je zamerat sa na médium nie ako na stcast
marketingového mixu jednotlivych obchodnych spolo¢nosti, ktoré ho
vyuzivaju na propagdciu vlastnych produktov, ale ako na subjekt, ktory
sa musi sam ,ako produkt® spravat. Ide o zistovanie smerom ku
konzumentom jeho medidlneho obsahu, ale aj smerom k obchodnym
subjektom, ktory prostrednictvom zadavania reklamy podporuji jeho
existenciu na trhu. Médiéa sa dostavaju do polohy ktorejkol'vek obchodnej
spolo¢nosti, ktord ma z4dujem a snahu uspiet na trhu. Musia mat vlastné
plany a ciele kam, ako a s kym napredovat. V pripade klasickych
obchodnych spolo¢nosti je ciel l'ahko definovatelny — zvySovat predaj
a zlepSovat’ si poziciu vo¢i konkurencii. Plati to aj pre média, ktorych
cielom je mat ¢o najvysSiu sledovanost a udrzat si ¢o najlepSiu poziciu
vo¢i ostatnym médiam. Oproti ostatnym odvetviam podnikania maju
jednu velkt vyhodu. Podstatu vlastnej existencie. Pre informacie o
svojich aktivitdch mozu bezplatne a v neobmedzenom mnozZstve vyuzivat

vlastny medidlny priestor.

Pre sledovanie a rozbor som si vybrala televiznu stanicu Prima Cool. Ide
o televiznu stanicu patriacu do portfélia spolocnosti FTV Prima. Na
tizemi Ceskej republiky FTV Prima prevadzkuje dalie tri televizne
stanice — Prima, R1 a Prima Love. Analyzou zvolenej stanice sa pokusim
zistit, aku stratégiu spolonost FTV Prima zvolila pri spusteni
televizneho kanédla Prima Cool, ¢i nejakl stratégiu vOobec mala, a aké
vysledky pre spoloc¢nost priniesla. Analyzovala som jej diviacku obec,
zameriam sa na definovanie primarnej cielovej skupiny a komunikaciu
s iou. Sustredila som sa tieZ na marketingovl a medidlnu stratégiu od
prvej zmienky o pldnovanom spusteni az po sucasnost, ako zabehnutej

televiznej spoloc¢nosti.
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Divacku obec, ako prvok analyzy, som si zvolila z dvoch dovodov. Za
prvé: divaci st tym subjektom, ktorému je vysielane akejkol'vek
televiznej stanice primarne urCené¢. Ak by nebol o stanicu zaujem zo
strany divakov, existencia stanice by nemala dlhé trvanie. S ¢im suvisi
druhy dévod, preco som divdkov postavila do stredu pozornosti. Bez
zaujmu divakov by nevznikol, v teoretickej ¢asti spominany, zaujem zo
strany zadavatelov reklamy, ktori zabezpecuju kupou medialneho
priestoru existenciu televiznej stanice. Definovanim marketingovej
medidlne] stratégie som hladala odpoved na otazku, ako televizna
spolo¢nost’ vyuziva nastroje marketingu k tomu, aby prildkala pozornost
a dostala sa do povedomia divdkov, ako aj inzerentov. Ako televizna
stanica Prima Cool vyuzZiva vlastny medialny priestor na vybudovanie
nezamenite'ného imidzu, ktorym jasne deklaruje, o aku televiziu ide a
komu je urCend. Zodpoviem si, ¢i stanica adekvatne vyuzila vlastny

medialny priestor, aby sa stala konkurencie schopna.
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3.1 Spolocénost’ FTV Prima, spol. s.r.o.,

Spolo¢nost FTV Prima v stéasnej dobe na tzemi Ceskej republiky
prevadzkuje Styri televizne stanice. Ide o televizie:

a) Televizia Prima

b) Televizia Prima Cool

c) Televizia R1

d) Televizia Prima Love

Spolo¢nost FTV Prima vstupila na ¢eské medidlne pole 26. novembra
1992, kedy jej bola udelend vysielacia licencia pre Prahu a stredné
Cechy. Bola to prva licencia udelena pre komerénu televiziu v Ceskej
republike. Zapis spoloc¢nosti do obchodného registra sa datuje od 19.
januara 1993 pod nazvom FTV PREMIERA, spol. s.r.o.. Nazov
spolo¢nosti bol 30. oktobra 2004 nasledne pozmeneny do dnesnej podoby
— FTV Prima, spol. s.r.o.

V roku 2005 dochadza k zmene vlastnickych vztahov. Do spolo¢nosti
FTV Prima vstupila spolo¢nost MTG Broadcasting A. B. (na zaklade
dohody s GES MEDIA EUROPE B. V). V stcasnosti spolo¢nost MTG
Broadcasting A. B. vlastni 50% akcii spolo¢nosti FTV Prima, spol. s.r.o.
Holding, a.s. a druhd polovica akcii zostdva nadalej v majetku
povodnych akcionarov spolo¢nosti GES MEDIA EUROPE B. V.
Strategické partnerstvo si ddva za ciel posilnit postavenie FTV Prima,
spol. s.r.o. na ¢eskom medidlnom trhu. K dosiahnutiu ciela vyuziva
spolo¢nost’, ako sama proklamuje, ,predovsetkym ndkup atraktivnych
zahraniénych programov a novych televiznych formdtov<™

Spolo¢nost MTG Broadcasting A. B. je silnou medzinarodnou skupinou

s dlhodobou tradiciou na poli televizneho a rozhlasového vysielania vo

viac ako 30 krajindch. Spolo¢nost patri k najvac¢Sim operdatorom na poli

>4 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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terestrickych a platenych televiznych stanic v Skandinidvii a Pobalti.
Zaroven je aj najvacésim prevadzkovatelom rozhlasovych stanic

v severnej Europe.

Graf 2 - Vlastnicke rozdelenie spolo¢nosti FTV Prima, spol. s.r.o. ™

GES MEDIA MTG
EUROPE. B.V. BROADCASTIN
50% AB
50%
| |
|
GES MEDIA
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| | | |
FTV Prima, spol. TV Produkce TV Prima REGIO
S.I.0. a.s. Support, s.r.o. MEDIA
100% 100% 100% spol, s.r.o.
100%

Podl'a obchodného registra Predmetom podnikania spoloc¢nosti je ,,vyroba
a predaj mnenahranych nosicov zvukovych alebo zvukovo obrazovych
zaznamov a poziciavanie nahranych zvukovych a zvukovo obrazovych
zaznamov. Celoplosné televizne vysielanie za podmienok a v rozsahu
podla licencie ¢. 012/94 udelenej rozhodnutim Rady Ceskej republiky pre
rozhlasové a televizne vysielanie dna 7.7. 1994. Televizne vysielanie
prostrednictvom satelitu (za podmienok v rozsahu registrdacie udelenej
rozhodnutim Rady Ceskej televizie pre rozhlasové a televizne vysielanie
¢.j. Rg/59/96-11.9.96 zo dna 25.6.1996) a regiondlne televizne

vysielanie. Spoloc¢nost sa zaoberd aj cinnostou podnikatelskych,

33 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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financnych, organizacnych, uctovnych a ekonomickych poradcov, vedenie

‘o , . . w56
uctovnictva a danovej evidencie.

Hlavnou c¢innostou spolocnosti je predovSetkym televizne vysielanie.
FTV Prima zacala vysielanie 20. jina 1993 spustenim televizneho kanalu
pod nazvom Premiéra TV. Postupom c¢asu vysielanie televizie
expandovalo na celé uzemie Ciech a Moravy. V roku 1997 sa televizna
stanica premenovala na ,Prima TV*. Nezostalo vSak u jediného
premenovania televiznej stanice. K d’alSej zmene ndzvu doslo v roku
2008, kedy sa z ,,Prima TV* stava ,, Televize Prima“. Pod tymto nazvom

stanica na medialnom trhu figuruje dodnes.

36 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 Televizne stanice spolo¢nosti FTV Prima, spol. s.r.o.,

3.1.1.1 Televizia Prima

Televizna stanica ,,Televize Prima®“ (dalej len Prima) je vlajkovou
lodou celej spolo¢nosti. V ratingu Prima dosahuje najvyssi koeficient
sledovanosti spomedzi ostatnych televiznych kandlov, patriacich
spolo¢nosti. Medzi komerénymi televiziami v Ceskej republike je podla

prieskumov sledovanosti druhou najsledovanejSou komercnou televiziou.

Tabulka 3 Priemerné ro¢né hodnoty celodennej sledovanosti pre

ciePovi skupinu 15+ v percentich®’

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
CT1
23,85 | 21,56 | 21,26 | 22,07 | 21,21 | 23,58 | 21,41 22,66 | 21,18 19,14 17,28
CT2 7,47 7,55 8,67 7,55 9,17 5,88 9,44 8,01 7,58 6,06 5,96
Prima
16,55 17,58 | 20,33 | 20,58 | 21,58 19,99 | 20,28 19,36 17,93 16,71 16,74
Prima
— — — - — — — — — 1,11 | 2,44
Cool
Nova 46,37 | 47,73 | 44,23 | 43,36 | 42,23 | 42,89 | 41,76 | 39,59 | 37,92 | 38,16 | 32,92
Nova
o L - B - o o L 0,53 1,79 3,20
Cinema

Podla slov zakladatelov televiznej spolo¢nosti je TV Prima definovana
ako stanica ,,urcend vSetkym divakom, ktory sa chcu dobre pobavit a u

televizie si  oddychnut. Vysielaciu schému tvori spravodajstvo,

> Tabul’ka je zostavena na zéklade informacii poskytnutych spolo¢nostou ATO - Asociace

televiznich organizaci, Priloha €. 3
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publicistika, filmy, povodné a zahranic¢né seridaly, dokumentdrne a
zdbavné programy.<>

Televizia Prima vysiela denne nepretrzite 24 hodin. Jej dramaturgickt
skladbu tvoria predovSetkym televizne filmy, seridly a spravodajstvo.
AvsSak nevyhyba sa ani produkcii vlastnych televiznych formatov ako

napr.:

- Seriadly (Velmi kiehké vztahy, Rodinné pouta, PteSlapy, Cesty
domt ai.)

- Zébavné programy ( Hadej, kdo jsem, Ano, §éfe, Nikdo neni
dokonaly, Autosalon a i. )

- Publicistika (Soukroma dramata, Svét 2009/2010/2011 a i.)

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

3.1.1.2 Televizia Prima Cool

Druhy kanal, ktory spolo¢nost’ FTV Prima, spol. s.r.o. spustila 1. aprila
2009, pozname pod ndazvom Prima Cool. ,Divdkom sa tak predstavila
stanica pre vsetkych, ktory sa chcu bavit, maju radi ironiu, akciu a
napc'itie“59
Zo zaciatku Prima Cool zdielala programova poziciu s televiznou
stanicou R1. Televizna stanica R1 vysielala doobeda a ndsledne sa na nu
napojovalo vysielanie stanice Prima Cool. Medzi S§iestou a 60smou
hodinou réano priestor na prezentaciu na tomto kanale dostali regionalne
stanice (¢im sa jednotlivé regiondlne stanice zapéjali priamo do
vysielanie TV Prima). V stcasnej dobe vSak uz vysielanie Prima Cool je

celodenné a o svoju programovu poziciu sa s nikym nedeli.

¥ 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>.

> Tiskova sprava k spusteniu Tv stanici Prima Cool, priloha ¢. 1
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3.1.1.3 Televizia R1

V roku 2008 spolo¢nost FTV Prima, spol. s.r.o. ziskala licenciu pre
tretiu televiznu stanicu, ktortt pomenovala R1. P6vodne sa stanica volala
Prima Klub. Jej cielom bolo oslovit predovSetkym Zenské publikum.
Lenze do planov spolo¢nosti nechcene vstupila ekonomicka kriza.
Z tychto dovodov spolo¢nost FTV Prima, spol. s.r.o. v ramci firemnej
stratégie prijala rozhodnutie odlozit vysielanie stanice Prima klub. Na
zdklade rozhodnutia Rady pre rozhlasové a televizne vysielanie, ktora
spolo¢nosti povolila odklad vysielania, predmetnt stanicu R1 spustili 15.
juna 2009 avSak pod ndhradnym nazvom R1. Televizia R1 vysiela
regiondlne spravodajstvo prebraté od jednotlivych regionalnych stanic
Televizna stanica R1 nema vlastné reklamné znelky ani predely. Stanica
spadd do regionalnej spravodajskej televiznej siete s ndzvom ,RI1
Televize®“. Tato spravodajskd siet zdruZzuje od roku 2008 pod sebou
regiondlne televizie zdielajice vysielacie kmito¢ty s TV Prima. Do tejto
skupiny spadaju regionalne televizie ako mnapr. Televize GENUS
(Liberec), LYRA (Usti nad Labem), VRIDLO (Karlovy Vary), ZAK
(Plzei), VYSOCINA (Jihlava) a MORAVA (Olomouc) ®

Vsetky televizne stanice spadajuce pod siet ,R1 TELEVIZE®, drzia sa
jednotného programového, ako aj vizualneho schématu. Kostru
vysielania tvori dvadsatminutovy spravodajsko-publicisticky blok, ktory

sa zaroven vysiela na Televizii Prima.

60 www.rltelevize.cz [online]. 2008 [cit. 2011-04-29]. www.rltelevize.cz. Dostupné z www:

<http://www.rltelevize.cz/uvod/o-televizi-r1.html>.
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3.1.1.4 Televizia Prima Love

Zatial poslednou televiznou stanicou z tzv. ,prima televizii“ je televizia
nesuca nazov Prima Love. Stanica vysielanie odStartovala na
Medzinarodny deit ZzZien — 8. marca 2011. P6vodny zadmer s tymto
kandlom mala spolo¢nost FTV Prima, spol. s.r.o. eSte pred ekonomickou
krizou v roku 2008, v ktorom ziskala spolo¢nost aj licenciu na jeho
prevadzkovanie. Poévodny néazov stanice bol Prima Klub, ale
z ekonomickych dovodov doslo tak k zmene zaciatku vysielania, ako aj

nazvu a zameru, ked stanica spustila regiondlny spravodajsky kanal R1.

Prima Love, ako najmladSia televizna stanica, sa zameriava
predovsetkym na Zenské publikum. Stanica =zatial nemé celoStatne
terestridlne pokrytie. K svojmu vysielaniu vyuziva licenciu regionalnej

stanice R1.
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3.2 Analyza pripadovej Studie

V diplomovej praci pozornost upriamujem na televiznu stanicu Prima
Cool. Od prvej zmienky o vzniku stanice spoloc¢nost FTV Prima jasne
deklaruje a aktivitami neustale ddva najavo pre koho je urc¢ena, komu sa
chce najviac ,,priblizit*.

Podnikatel'skému  zdmeru  premyslene a koncepéne  prispdsobila
spolo¢nost FTV Prima vSetky aktivity suvisiace s komunikaciou,
marketingovou a medialnou stratégiou, po¢nlic propagaénymi materialmi,
webovou strankou, ¢i zvolenym propagaénym komunikaénym jazykom —
v tomto pripade mladeznickym zargénom charakteristickym pre nimi
stanovenu cielova skupinu. Dal§i dovod predo som si zvolila predmetnu
televiznu stanicu je fakt, ze ide o druhy kandl hlavného a zabehnutého

televizneho projektu spolo¢nosti FTV Prima — Prima televize.

Pred spustenim televiznej stanice Prima Cool ¢esky divdk mal moznost
poznat format tzv. druhého kanalu od televizie TV Nova s ndzvom Nova
Cinema. UZ ako samotny n4dzov stanice napovedd, vo vysielani dominuju
predovsSetkym filmy a seridly, ktoré sa vo védcSine pripadov uz
odvysielali na primarnej televiznej stanici - TV Nova. Vzhl'adom na fakt,
ze spolocnost v konecnom dosledku priniesla na cesky televizny trh
vacsinou reprizy filmov a seridlov, ktoré odvysielala na uz zmienenej
stanici TV Nova (prevazne vyuzila zakupené vysielacie prava a spravila
si zo stanice reprizou produkciu), novo prezentovany projekt spolo¢nosti
FTV Prima vyvolal u divackej verejnost znac¢nt neddveru. Mnohi si
kladli otdazku - ide opédt o ,reprizovu stanicu®, alebo proklamované

vyhldsenia v rdmci medialnej kampane st pravdivé?

Na ceskej medidlnej scéne ma viacero televiznych stanic aj
verejnopravna televizia — Ceska televize. Jej programy su jasne
obsahovo S$pecifikované, a ¢o je najdolezitejSie, verné zamerom. Ide
o ¢isto spravodajsko — publicisticka stanicu CT24, §portovy program

CT4. Dalsim, vel'mi podstatnym rozdielom medzi komerénymi stanicami
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Prima Cool a Nova Cinema, verejnopravne programy Ceskej televize -

CT24 a CT4, vyrabaju programy vo vlastnej rézii.

Prima Cool spomedzi vSetkych tzv. ,,druhych kanédlov® zacfala vysielat
ako posledna. To bol d’al$i motiv pre vedenie spolo¢nosti, preco venovat
analytickll pozornost etablovaniu sa televiznej stanici na ¢eskom trhu.
Dokéazali majitelia vyuzit poznatky a fakty z presadzovania sa na trhu
konkurené¢nych spolo¢nosti vo svoj prospech? Byt posledny nemusi vzdy
znamenat prehru. Naopak, v tomto pripade mohlo ist o Sancu, ako vyuzit
chyby tych prvych vo vlastny prospech v podobe vybojovania si pevného
miesta na trhu. V sucasnej medidlnej konkurencii - televiznej,
rozhlasovej, printovej 1 internetovej, to nie je vdbec jednoduché.
Predovsetkym ide o rapidne rastiucu finan¢nu ndro¢nost takéhoto kroku.

Rovnako tazko sa ziskavaju percipienti, ato z rdéznych dévodov -

konzervativnost, nedovera, sklamanie, zivotny §tyl, konkurencia a pod..

Pri analyze pripadovej Stidie som sa zamerala predovSetkym na:
e Cielovl skupinu Prima Cool
e Programovu Struktiru Prima Cool
e Komunikdciu s cielovou skupinou Prima Cool

e Upeviiovanie povedomia o televiznej stanice Prima Cool
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3.2.1 Cielova skupina televizie Prima Cool

Pod pojmom ,,cielova skupina“ sa rozumie skupina l'udi, ktorda ma urcité
spolo¢né vlastnosti, zdujmy, potreby ¢i socialne prostredie. V pripade
televiznych stanic ide o cielovu skupinu divakov, ktorad sa Specifikuje
ako ,, skupina divakov ¢lenenda podla demografickych, socidalnych,
spolocenskych faktorov pre ktoru je primarne urceny urcity vysielany

titul. Termin podstatny pri predaji reklamy.«®

Jasné definovanie cielovej skupiny napomaha k presnejSej
a efektivnejSej marketingovej komunikdcii a ndslednému dosahovaniu
stanovenych  stratégii. Charakteristika jednotlivych stanovenych

cielovych skupin je odvodena od segmentacii trhu.

»Irh je priestor, v ktorom si jednotlivé ekonomické subjekty vymienaju
vysledky svojej ¢innosti (tovar), vratane ich objektivnych a subjektivnych
podmienok, t.j. suhrn rozlicnych mnastrojov, foriem, mechanizmov
a socidlno-ekonomickych vztahov, ktoré tito vymenu umoziuji. % Trh
je priestor, na ktorom sa stretdvaji predavajici a kupujlci. Ako delime
predavajucich do réznych skupin na zaklade produktov a sluzieb, ktoré
predavaju, podobne ¢lenime aj kupujtcich do rozlicnych segmentov na
zdklade stanovenych kritérii. Kotler a Armstrong v publikacii Marketing
definuju Styri parametre segmentacie spotrebitel'skych trhov.

e Geografickd segmentacia

e Demografickd segmentécia

e Psychologickd segmentécia

e Segmentacia podla spravania

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>

82 LISY,Jan a kol. EKONOMIA, VSEOBECNA EKONOMICKA TEORIA, Vyd. 4. Bratislava: Tura
Edition, 2002 507 s. ISBN 80-89047-35-1
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LSegmentdcia trhu odkryva marketingové prilezitosti. Ulohou firmy je
rozhodnut, kolko segmentov trhu chce obsluzit (pokryt), a ako
identifikovat najvhodnejSie segmenty.“® Definovanie najvhodnejsieho
segmentu, ¢ize cielove] skupiny alebo cielového divdka, zéalezi na
samotnej firme. Je len na nej, aké parametre klasifikacie si zvoli. Ci sa
bude rozhodovat podla hustoty osidlenia, poctu ¢lenov v domécnosti,

finan¢ného prijmu, veku , pohlavia alebo pripadne podl'a farby vlasov.

Spolo¢nost FTW Prima si za cielovu skupinu zvolila mladého divdka vo
veku od 15 do 40 rokov, prevazne vSak muzského pohlavia. Zameru
podriadila celu programova Strukturu z hladiska dramaturgického aj
casového. Zvolila adekvéatny komunikaény jazyk, marketingovu

a medialnu stratégiu.

Prima Cool si cielového percipienta definovala ako cloveka, ktory je
podnikavy a ma rad pohyb, akénost a extrémne Sporty, ktorym sa modze
aj sam venovat. Okrem ukotvenia divdka v presne stanovenej vekovej
kategorii (15 — 40 rokov), zvolila televizia d’alSiu zretel'nu indikaciu -
privlastok - ,mlady duchom®. Zdanlivym slovnym klisé vSak nielen
rozSirila potencidlnych divakov, ale veI'mi rozumnym spdsobom nalakala
tych, ktori netiZia po strate mladickej identity. Umne, nenédpadne a
nendsilne oklamala divdacku obec, v ktorej vyvolala dojem, ze ide
o stanicu pre mladych a teda, ze je ,cool“. Zaroven urobila v ramci
marketingovej a medidlnej stratégii krok, ktory mozeme nazvat
tajomnym, ldkavym. Na jednej strane slubuje mladym percipientom
programy pre ich naturel, zdujmy, modny trend, ale dava priestor
zapojenia sa do sledovania aj tym, ktori uz ddvno nie st v ramci ré6znych
sociologickych, psychologickych, zdravotnickych tabuliek v kategorii
mladi. Prepojila tym takmer neprepojitel'né, pokial ide o kategorizaciu
veku. Z hladiska psychologického slubila urobit strednu generaciu

mladou a vyvolala dojem, ze sledovanim 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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budu. NavySe programova Struktura po obsahovej stranke je zostavenda na
zaklade dopytu mladych ludi vo veku od 25 max. do 30 rokov.
Z hladiska marketingu ziskala ovela vdc¢s$i pocet potencidlne oslovenych
divdkov, ako keby sa zamerala len na mladych T'udi v priméarnej vekovej
kategorii. Zaroven jej to pomohlo zjednoduSit komunikéciu
s potencidlnymi percipientmi. Predmetny ,tah“ dal spolo¢nosti Sancu
ziskat v ramci predaja reklamného <c¢asu podstatne viacSi pocet

inzerentov.

Ktovie ¢i v strategickych marketingovych a medialnych plédnoch
spolo¢nost’ FTV Prima pocitala aj s tym, Ze definovanim zdujmu vytvorit
program pre mladych od 15 - 40 rokov, najmid muZského pohlavia,
vyvold zdravu zvedavost a zdroven aj divacku zakladiilu medzi zenami.
Jedno je isté, Statistika a analyza divaka Prima Cool hovori, Ze stanica
ma az 45 percent divdkov zZenského pohlavia, ktord preferuje

M ’ . , . v > . 64
predovSetkym ponuku stanice zameranl na ,,tajemno, akénost i humor*™.

64 Hruba charakteristika vysilani TV Prima Cool, zdroj Prima Cool, priloha ¢. 2: Zakladné

informacie o stanici Prima Cool (prezentacia)
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Graf 3 - Divaci Prima Cool podla pohlavia (1.1. - 31.3. 2010)%

Na =zaklade stanovenej cielovej skupiny divédkov, televizia sleduje
a vyhodnocuje prieskumy sledovanosti. Zaroven sleduje aj vyvoj
a Strukturu divackej obce. Prieskum jej poskytuje relevantné informadcie
o tom, kto a ¢o sleduje vo vysielani televiznej stanice. Ziskané udaje

poméhaju spolo¢nosti pri programingu a predaji reklamného casu.

Hoci by sa mohlo zdat, ze striktnym vyprofilovanim cielovej skupiny
divaka si spolo¢nost odldaka potencidlnych inzerentov, opak je pravdou.
Vdaka faktom z prieskumov spoloc¢nosti Prima Cool ziskala vel'mi silna
argumentaciu pri predaji reklamného ¢asu. M6ze jednoznacne deklarovat
potencialnym nakupcom reklamného priestoru, kolkych klientov oslovia

v jednotlivych socialnych skupinach a v Case.

65 Priloha ¢.2: Zakladné informacie o stanici Prima Cool
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Ako vyplyva z prieskumov, televizia Prima Cool si udrzuje divacku obec
vo veku 15 — 40 rokov. Okrem muzskych divdakov sa k pravidelnym

percipientom pridalo az 45% Zien.

Graf 4 - Vyvoj pomeru muZi:Zeny Prima Cool®
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Prima Cool nesleduje vyvoj pomeru muzskych divikov kontra Zenskych
divdkov iba ako globalny faktor. Detailne rozliSuje, aky typ programu
ktorda skupina divakov sleduje, a to z ré6znych sociologickych hladisk,
vratane pohlavia. Ziskané informéacie moze velmi efektne vyuzit vo

vlastnu expanziu tak na poli programovom, ale aj marketingovom.

66 Priloha ¢.2: Zakladné informdcie o stanici Prima Cool (prezentacia)
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Graf 5 - Programy Prima Cool podl’a pohlavia v obdobi 1.1. - 30. 3.
2010 ¢

m iena

Aj ked je primarnou cielovou skupinou skupina divakov vo veku od 15
do 40 rokov, televizia nezabuda ani na zvyS§né vekové kategodrie a sleduje

pozorne ich zdujem o jednotlivé programy z ponuky vysielania.

o7 Priloha ¢.2: Zakladné informdcie o stanici Prima Cool (prezentacia)
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Na grafe ¢. 7 jasne vidiet, Ze si televizia Prima Cool drzi s CT 2 prim
v sledovanosti u muzského pohlavia. Programova Struktiru druhého
programu verejnopravnej televizie — CT 2 tvoria predovietkym
dokumenty a Sport. Ide o Zanre, ktorym k sebe laka prevazne muzské
publikum. Na rozdiel od CT 2, stanica Prima Cool nevysiela dokumenty
a Sportovym prenosom sa venuje okrajovo. Napriek tomu si udrzala
divacku pozornost az u 55% muZského publika. Potvrdzuje sa tym, Ze

strategické zameranie na muzského divaka sa jej dari naplnat.
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3.2.2 Programova Struktira

Koncepcia programovej dramaturgie je postavend na zdujme vytycenej
majoritnej divackej skupiny. ,,Prima Cool je televizny kanal, ktory si
dal za ciel oslovit divakov v cielovej skupine 15 — 40 rokov. Tomuto
zameru taktiez prisposobuje programovu ponuku, ktora sa nesnazi
oslovit  vietky generdcie zmesou nevyhranenych programov®

Proklamovany ciel televizia dodrziava a vysiela programy, ktoré patria
medzi celosvetovo najoblibenejSie v ramci mladeznickych kategdrii. Ide
o projekty tvorené na zdklade zaujmov, trendov a potrieb mladych Tudi.
Tak vo svete, ako aj v rdmci Prima Cool maju nimi vysielané programy
jeden z najvyssich rating sledovanosti, patria do prime time nielen nami
sledovanej spolocCnosti, ale r6znych svetovych producentov televizneho
vysielania. ZjednoduSene povedané Prima Cool ponuka relacie, filmy,

seridly, ktoré st v Zzargone mladych cool, a teda nimi pozeratel'né. Ide

predovietkym o programy, ktoré spiiiaju nasledujtce atributy:

e programy ocenené¢ alebo nominované na ceny Emmy, Zlaty
globus (Jmenuju se Earl, Studio 30 Rock, Spoluzaci atd’.)

e svetova popularita (Jak jsem poznal vasSi matku, The Big Bang
Theory)

e nedavna svetovd premiéra (najméd aktuilne diely celosvetovo
uspesSnych seridlov)

e serialy s tzv. kultovou tematikou (Hrdinové, Buffy, Dexter,
Simpsonovci, Futurama atd’.)

e seridly ak¢éné, humorné a zaoberajlice sa rieSenim zdhad
(Chuck; Heuréka, mésto divl; Status nezadoucii; Lovci duchi;

Pobfezni lytka atd’.)

70 Priloha ¢€.2: Zakladné informacie o stanici Prima Cool (prezentécia)
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Formaty programov:
e serialy
e animované seridly pre dospelych divakov
e sitcomy
o filmy
e akc¢né a netradi¢né svetové reality show
e Sportové prenosy

e motoristické magaziny

Pri vysielani zahrani¢nych produkcii si vedenie spolo¢nosti Prima Cool
muselo ujasnit jeden vadzny problém. V akom pomere vysielat programy
v pdvodnom jazyku, s titulkami a s dabovanymi. VicSina fantSikov,
predovSetkym kultovych a najpopularnejSich seridlov (ako napr.
Futurama, Simpsonovci, The Big Bang Theory atd.), ich pozna
v povodnom zneni. K akémukolvek dabingu pristupuju prevazne
skepticky a neddvercivo. Stanica sa vSak rozhodla seridly predabovat.
Ako uviedol 31. marca 2009 vtedaj$i programovy riaditel Primy -
Gordon Lovitt /' v rozhovore pre Lidové noviny, mali na vyber z dvoch
moznosti. Vysielat programy v dvoch zvukovych mutacidch, a bude na
divdakovi, ¢i si zvoli seridl v povodnom zneni s titulkami, alebo
s dabingom. Druhou mozZnostou bolo vysielat predmetné produkcie
v kvalitnejSom obraze. Vedenie Prima Cool zvolilo druhu alternativu -
kvalitnej$i obraz. Dal§im dévodom tohto rie§enia podla slov Gordona
Lovitta bol aj fakt, ,Ze podla vSetkého je skupina l'udi, ktori stahuju,
vyhladavaju na sieti serialy a pozeraju sa radsej na povodné znenie
s titulkami, pomerne uzka. Na internete je sice velmi hlasna, ale
v skutocnosti medzi l'ud'mi od 20 do 40 rokov netvori tak velké percento.
Pre nas to nie su l'udia, ktorych by sme chceli primdrne oslovit, pretoze
oni poznaju original, glorifikuju ho a odmietaju dabing, aj keby bol sebe

vor , .7 .7 , ’ . . ’ v . .72
lepsi. Nas zaujimaju ostatni, ktori original este nevideli

m Na poste programového riaditel'a pdsobil 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-/In-media.asp?c=A090331 220351 In-media_val>.
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Avsak v roku 2010 televizia pristupila k vysielaniu vybranych
televiznych programov aj v pdvodnom zneni. Tak si divak Prima Cool
moze svoj oblubeny seridl pozriet s Ceskym dabingom a ndsledne aj

v pdvodnom zneni s titulkami.

Programovu Strukturu vysielania stanice Prima Cool tvoria predovsetkym
seridly. Ide o format, ktory dominuje v obl'ibenosti u divackej majority.
NezaleZi na tom, ¢i sU to seridly kreslend alebo hrané. To Co ich spdja je,
ako bolo uz napisané, celosvetovd obluba, a pri vidcSine seridlov aj
privlastok ,kultovy®“. Ponuka takychto seridlov je mimoriadne bohata,
a co je velmi pozitivne, na svet prichadzaju nové, rovnako popularne
a rychlo si tvoriace stabilné divacke zazemie. Prima Cool pred
zakipenim licencii na jednotlivé seridlové produkcie siahla po
prieskumoch. Prostrednictvom internetu nechala hlasovat potencialnych
divédkov, o ktory titul maju zdujem a uvitali by ich na obrazovkach Prima
Cool. Na zaklade takto ziskanych informécii v kontexte s finan¢nymi
moznostami spolo¢nost nakupuje zahrani¢né programy. Preto napriklad
cesky percipient sledoval na Prima Cool serial — Brainiac: Blazniva
strela, o ktorom spolo¢nost povodne ani neuvazovala. Lenze sila
vysledkov z prieskumu sa nakoniec v ich programovej ponuke

odzrkadlila rovnako, ako aj pri ratingu sledovanosti spominanych titulov.

Aktivne =zapojenie potencidlnych divakov do vyberu jednotlivych
programov (eSte pred samotnym spustenim vysielania), spolocCnosti
vyrazny spdésobom zlepSilo renomé v oiach percipientov. Takymto
ustretovym krokom im dala jasne najavo, Ze je to televizia predovSetkym
o nich a pre nich. Vytvorila u nich dojem, Ze jej zalezi na ich nézore
a okrem toho, Ze si ho vypocuje, ho aj pretransformuje do redlne;j

podoby.
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3.2.3 Komunikacia s ciel’ovou skupinou

Samotny ndzov televiznej stanice uz naznacuje potencidlnemu
percipientovi, akym Stylom televizia s nim moze viest dialdg.
Spolo¢nost FTV Prima, spol. s.r.o. pre druhy kanal zvolila nazov, ktory
zaroven ma aj vyjadrovat ducha celej televizie - Prima Cool. M4 ist
o televiziu, ktorda bude jednoducho cool. Podla slovnika cudzich slov,
tento expresivny vyraz definuje vSetko ¢o je moderné, sucasné - byt

cool - byt in, byt moderny a suc¢asny, drzat krok s dobou*"

Slovo cool je anglického p6vodu, ktorého primarny vyznam je chlad /
chladny. Slovo sa udoméacnilo v slovniku mladych l'udi po celom svete.
Cool moéze byt jedlo, ndpad, oblecenie, serial, kamarat, alebo aj vy sam.
Proste vSetko, ¢o by sme chceli oznacit ako moderné, sucasné alebo
trendové. V hovorovej rec¢i mladych l'udi sa slovo stalo beznou sucastou
ich komunikacie, ¢o vo svoj prospech vyuzila televizna spolo¢nost FTV
Prima. Od prvej zmienky o novej stanici Prima Cool vyslala tymto
nazvom do éteru jasny signdl, ¢o od televizie mo6zu divaci ocakavat.
Po6jde o stanicu, ktord bude vysielat to, ¢o je v sucasnej dobe aktudlne.
Zameranim sa sustredi predovSetkym na skupinu l'udi, ktori sa pri slove
cool prili§ nezamyslaju nad jeho vyznamom, len sa snazia v jeho
dimenzidch a trendoch spravat, zit a prisposobovat sa. Velmi
zjednoduSene povedané, uz ndzvom vyvolala dojem, Ze je pre tych, ktori

su jednoducho ,,cool*.

Ku komunikacii s divakmi televizna stanica Prima Cool vyuziva
predovSetkym internet. Ide v sti€asnosti o najobltbenejsi komunikaény
kanal mladych ludi. Televizna spolo¢nost Prima Cool internet vyuziva
neustale a vel'mi intenzivne. D6kazom vhodne zvoleného komunikacného

kanalu je aj fakt, ze spomedzi vSetkych televiznych stanic ceského

3 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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povodu ma najpocetnejSiu komunitu tzv. fanuSikov na socialnej sieti
Facebook. V porovnani s ostatnymi ¢eskymi televiznymi stanicami ich
Prima Cool predbehla ,,na plnej Ciare”“. K oficidlnej stranke televizie
Prima Cool na Facebooku sa hlasi vySe 147 tisic fantSikov. Na
porovnanie, druhou najpocetnejSou strankou na Facebooku spomedzi
televiznych stanic je spravodajska stanica Ceskej televizie — CT24
s po¢tom fanuSikov vySe 56 tisic. V porovnani s Prima Cool je to takmer
az trikrat menej. Lider na Ceskej televiznej scéne — Nova mé niecCo cez
28 tisic fanusSikov. Nova Cinema mda necelych 3 tisic fanuSikov, ale na
stranke nenajdete okrem informacii o TV z wikipédie vobec ni¢. Ceska
televizia ma na Facebooku hned niekol'ko kanalov. Oficialny kanal
Ceskej televizii ma na konte tisic fanuiikov. Kanil CT1 dosahuje
necelych 3 tisic fanusikov. Dvojka Ceskej televizii — CT2 ma na svojej
Facebook stranke vyse 3 tisic fanuSikov. Hranicu troch tisic priaznivcov

prekrocila aj televizna stanica Barrandov.

Podstatné na Facebooku nie je ani tak vysoky pocet priaznivcov
(fanusikov), ako spdsob, s akym marketingovi pracovnici dokdzu s nimi
pracovat. Vyhoda vysokého poctu fanusSikov je predovsSetkym
v Statistickych udajoch, ktoré facebook dokdze sam vygenerovat. Na
zdklade takto ziskanych cennych informdacii, méze vedenie spolocnosti
ovela operativnejSie pracovat v ramci programingu, ako aj
marketingove] a medidlnej stratégie. NavySe, ide o pomerne nizko
nakladovu polozku, ¢o do znacnej miery ovplyviluje aj ekonomické
ukazovatele spolo¢nosti. Z Facebooku je mozné ziskat nasledovné

informacie:

e informacie o uzivatel’och
Pocet fanusikov
Pocet novych fanusSikov ( za urcité zvolené obdobie — tyzden, mesiac, od
zalozenia stranky atd’.)

Pocet aktivnych fantsikov ( v zvolenom ¢asovom obdobi)
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Demografické udaje o fantSikoch (vek, pohlavie, krajina a mesto,
v ktorom sa nachddzaju v momente pripojenia na facebook, jazyk ktorym

hovoria/ ktory maju nastaveny)

e interakcia uZivatel’ov na stranku
Ako reaguji na informdcie zverejnené spravcom stranky (ako casto ich
komentuju, oznacuju tla¢idlom ,,libi se mi*)
Ako Casto a ¢i vobec zverejiiuju sami informdacie na stranku

Ako Casto si pozeraju fotografie a vided zverejnené na stranke

Kazdy spravca stranky ma pristup k aktudlnym tdajom o ,,Zivote* jeho
stranky. Ma relevantny prehlad o vyvoji poctu, aktivite - reakecii,
spokojnosti fanuSikov. Ziskava spravy, ktoré vzajomnou korelaciou
napomadahaju televizii k upeviiovaniu a zlepSovaniu si pozicie na trhu.
Zaroven divdak ma stdle pocit, Ze je aktivnhou sucastou televiznej stanice
a na zaklade jeho postrehov, ndzorov, rozhoduje o programovej Struktiare
vysielania. Co je v$ak najpodstatnej$ie, nejde len o zdanie. O tom sa
presviedéa velmi casto, lebo televizia promptne reaguje na nazory

svojich percipientov.

Spolo¢nost Prima Cool pravidelnym vyhodnocovanim prieskumu trhu
a adekvatnou reakciou dosiahla zaujimavy status v ramci podnikania
(mdéze jej zavidiet nejedna spoloc¢nost bez ohladu v ¢om podnika).
Velmi aktivne vedie dialég s divakmi. Komunikdciou, najmid cez
internetové portaly, dava jasne najavo, ze vie pocuvat verejnost.
FanuSikovia vel'mi aktivne diskutuju nielen s kompetentnymi z televizie,
ale aj medzi sebou. Je pozitivne, ze televizia pri komunikdcii na
Facebooku dokonale prispdsobila aj komunikaény jazyk cielovej
skupine na socialnej sieti — Facebook. Nevyuziva tuto siet na vlastné PR
vyjadrenia  ¢i oficidlne stanoviska. VSetky  informaécie su
pretransformované do podoby, ktord je jej komunite socidlnej siete dobre
zndma. Neboji sa pri zverejiovani tzv. statusov vyuzivat zargon
prislusny majorite Facebooku. Akékol'vek zverejnenie mé vzdy ohlas

u fanusSikov — obycajné zelanie k Velkej noci — ,,COOL Velikonoce! V
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pindéli pev???,nou ruku a bacha na vejce :)* ™" dokazalo vyvolat
diskusiu a kladny ohlas (oznaéenim ,, To se mi 1ibi“) u 204 uzivatelov. Ci
uz i8lo zo strany Prima Cool o preklep v statuse alebo nie, jedno je isté.
Vzbudilo to zdujem fantSikov a vyvolalo diskusiu, ktord podporila Zivot
na Facebooku.

Udrzovat fanuSikov aktivnych sa Prime Cool dari aj s obycajnym
ozndmenim o vecernom programe , Pratelé, uz za hodinku Simpsni
(18:35), pak TakeSiho hrad (19:20), Criss Angel (20:00), Futurama
(20:30!), Ted a spol (21:05), Earl (21:35) a ve 22:00 Striptyz s Demi
Mooreovou... A pak vycirat, pomodlit a spat! :)“" Takto formulované
oznamy ohodnotilo kladne (tla¢idlom ,,To se mi libi®) 236 uzivatelov,

a opét to rozprudilo vasnivu diskusiu.

Internet a socidlne siete nie st jedinym komunikacnym kanalom,
prostrednictvom ktorého televizna stanica Prima Cool informuje
verejnost o vlastnych aktivitdch. K propagéicii pouziva okrem self-
promotion aj sestersku televiznu stanicu Prima. Z pochopitel'nych
dovodov prave tato stanica sa stala v ¢ase priprav pred samotnym
spustenim vysielania Prima Cool jej prioritnym nositelom reklamy. Na
televiznej stanici Prima v ¢ase od 8. marca 2009 az po sucCasnost sa
v prospech Prima Cool rozbehla masivna tv cross promotion v afinitnych
casoch. Masivnou formou sa dostali k divikom televizie Prima
informacie o novo pripravovanej televiznej stanici. Na druhej strane si
Prima vylepS$ila index reklamy a pravdepodobne aj v uctovnictve prijmy
za jej poskytnutie. Ekonomické ukazovatele prospeli obom staniciam. To

st vyhody majetkovo vzajomne prepojenych médii.

Ak situaciu rozoberiem z pohladu percipienta, Mdzeme povedat, Zze sa

bez vdc¢sSej namahy dozvedel o novych projektoch a zdmeroch spolo¢nosti

74 www.facebook.com [online]. 2011 [cit. 2011-04-29]. www.facebook.com. Dostupné z www:

<http://www.facebook.com/primacool/posts/10150160972341245>.

7 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. NavyS$e, €o tiez nie je to zanedbatelny fakt, samotni divéci
televizie Prima sa stali SiriteI'mi informacie o tom, Ze na trhu sa objavi
nové médium. A kedze jednotlivé reklamné spoty na pripravovanu
televiziu Prima Cool jasne deklarovali, ¢o moZno od nej cakat, doslo
k vzicnemu prepojeniu v rdmeci Sirenia spravnych informdacii spravnym

smerom a k Zelate'nému okruhu i poctu percipientov.

Okrem vlastnych komunika¢nych kanalov spolo¢nost FTV Prima na
prvotnu propagacnu promotion vyuzila aj siet kinoséal. Prostrednictvom
reklamy v kine boli milovnici filmovej tvorby informovani o zameroch
spolo¢nosti. Reklama na novu televiznu stanicu sa na ceského
percipienta hrnula aj z éteru jednotlivych radii. Spolo¢nost v rdmci
medialnej stratégie siahla aj po printove] reklame a outdoorovej
v podobe plagatov. PR aktivita bola podporend r6znymi presne cielenymi
a obsahovo zameranymi tlacovymi spravami, stretnutiami so zastupcami
médii, ktoré mali vzbudit nielen z4ujem o nova stanicu, ale mali
poskytovat adekvatne mnozstvo roznorodych informécii pre tych, ktori
by im popripade urobili prezentdciu v rdmci spravodajstva v médiach. Do
propagacie spoloc¢nost zapojila aj webové stranky. Aktivne podporovala
najmi komunitné weby, do ktorych sa nenasilnym spdsobom infiltrovala
a informovala jej uzivatelov (¢i uz v podobe ankiet a hlasovani alebo

prostrednictvom diskusii)

V ramci marketingove] a medialnej stratégie televizia Prima Cool
pouzila na zviditeI'nenie vlastnych zamerov pomerne zndmu stratégiu,

ked cez podporou inych aktivit prezentuje samu seba.
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3.2.4 Upeviiovanie povedomia o televiznej stanici Prima Cool

Pre PR aktivity si televizia Prima Cool =zvolila taktiku priame;j
propagacie konkrétnych programov. Napriklad k jednému
z najuspes$nejSich animovanych seridlov sucasnosti — Simpsonovci
pripravila sutaz. Jednak stavila na prirodzenu vlastnost mladych T'udi —
sutazivost, ale =zaroven ich aktivhym spdsobom zapojila do celej
medialnej stratégie. Prima Cool vyhlésili sttaz, v ramci ktorej hladala
osoby, ktoré sa najviac podobaji na hrdinov mimoriadne oblubeného
kresleného seridlu Simpsonovci. Nasledne zaloZila samostatnu webovu

stranku — www.simpsonovi.prima-cool.cz, na ktorej mali opdt moZnost

percipienti hlasovat o tom, kto z navrhnutych osdb im najviac pripomina
kultovl rodinu Simpsonovcov a ich priatelov. Uz tymto krokom vyuzili
niekol'ko vlastnosti typickych pre mladych ludi — sutazivost, pocit
dolezitosti, byt sti€astou nieCcoho a pod. — vo svoj medidlny tah. Zvolena
stratégia  priniesla  Prime  Cool velmi  aktivnhu  prezentaciu
podnikatel'skych zdmerov, umoznila ziskat nédzory majoritnej cielovej
skupiny a v podstate im potvrdila ¢i vyvratila zdmery, ktoré mali v rdmci
formovania novej televiznej stanice. Do nimi zvolenej hry sa zapojilo

69 532 l'udi.

K seridlu Dexter, o masovom vrahovi, ktory v seridli vystupuje ako
kladny hrdina, Prima Cool vytvorila opédt sutaz. V ramci nej po centre
hlavného mesta Ceskej republiky poschovivala vrecia s faloinymi
castami mftveho ludského tela. Kazdy, kto vrece naSiel a fotografiu
s nalezom zaslal na adresu Prima Cool, dostal odmenu.

K podpore sledovanosti seridlu spolo¢nost vyuzila aj uz spominany
Facebook, kde vytvorila aplikaciu, prostrednictvom ktorej si uzivatelia
navzajom mohli astdle modézu posielat morbidne emaily s
fotkou rozrezaného tela vopred zvolenej osoby a s pripnutym odkazom.
Ide o morbidny spo6sob podpory sledovanosti, ale ako sa ukazuje, vel'mi
ucinny. Z hladiska mordlneho vyvinu mladych I'udi mézeme podobnt vec

striktne odsudit’ a povazovat za nevhodnu. Lenze sutaz trefne vystihuje
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podstatu seridlu a velmi Uc€inne vyuziva jeho predmet na vlastnu
propagaciu. Podla informécii stanice Prima Cool zmienend kampan im
dopomohla k vysokej sledovanosti. Podl'a dostupnych zdrojov zo serveru

: 76 Cq < o .
www.prima-web.com " mal prvy diel seridlu Dexter najvys$s$i podiel na

sledovanosti Primy Cool na trhu za dany tyzden. Uvodny diel dosiahol
v hlavnej cielovej skupine (15 — 40 rokov) Primy Cool 13,42 % podiel.
Uspesny vsak bol aj v cielovej skupine 15 — 54 rokov s podielom

11,39%.

Cisla o sledovanosti st velavravné a efektné pri predaji reklamného &asu
a ziskavania klientov. V tomto pripade vSak ide o eticky problém.
Hranica medzi znesitenou a deStrukénou formou je velmi tenkd a chce
to vskutku opatrné nardbanie a pracu s percipientmi, aby sa cely proces
hry nezvrhol na neziaducu realitu. Z hladiska ekonomicko -
marketingového a medidlneho modézeme hovorit o velmi ucinnej

a efektnej stratégii.

Okrem vymys$lania a realizovania rdéznych sutazi si spolo¢nost Prima
Cool wupeviiuje svoju oblubenost u stanovenej cielovej skupiny aj
prostrednictvom medialnej podpory akcii, ktoré tato cielovu skupinu
zaujimaju. PocCas kratkej existencie sa stanica stala medidlnym partnerom
niekolkych vyznamnych <¢&eskych hudobnych festivalov, akymi su:
Colours of Ostrava, Creamfields, Joyride, Machac, Pilsner Fest ¢i Rock
for People. VsSetky spominané letné hudobné festivaly patria
k najaspeSnej§im  a najnavStevovanejSim v konkurencii  obdobnych
ceskych produkcii. NajpocetnejSiu skupinu navstevnikov tvoria mladi
I'udia vo veku od 18 do 30 rokov, ktora jasne spada do cielovej skupiny

stanice Prima Cool.

Prima Cool si v ramci medialnej podpory =zvolila nielen hudobné

festivaly. Zatial zastreSuje medidlne ,,medzindrodnu 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>.
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z oblasti designu, ndbytku, bytovych doplnkov, médy a Zivotného §tylu*’’

s nazvom Designblok. Rovnako, ako pri hudobnych festivaloch, aj gro
priaznivcov Designbloku tvoria T'udia vo veku od 15 — 40 rokov, alebo
eSte vystiznejSie znie charakteristika - mladi l'udia vekom, ako aj
duchom, so ziaujmom pre nekonfekénu a neunifikovani moédu ¢i uz
v obliekani, alebo bytovom dizajne. V ramci filmovych festivalov
pozornost upriamila na letné , dostavenicko® milovnikov sci - fi —

Festival Fantazie filmu, ktory vel'mi aktivne medidlne podporuje.

Velmi intenzivne sa Prima Cool angaZuje aj pri prezentdcii a podpore
mladych umelcov udelovanim cien - Cesky Tuénak. Jednou zo
sprievodnych akcii ocefiovania je festival, pocCas ktorého sa divdkom
predstavia vSetky nominované subory =z piatich kategorii (Mladé

vytvarno, Mlada hudba, Mlady film, Mladé divadlo, Mlady tanec).

V zdmeroch stanice Prima Cool si v rdmci primarnej cielovej skupiny
predovSetkym muzi (a z celkového poctu ich sleduje televiziu az 55%).
To je dovod, preco stanica podporuje aj sutaz ¢asopisu Maxim — ,,Holka
od vedle“. Samotni citatelia hlasuji o ,najsexi holku od vedle“, ktorou
sa moze stat ktordkolvek sle€na vo veku od 18 do 28 rokov. Sutaz

aktivuje do hlasovania celt vekovu Skéalu cielovej divackej skupiny.

Siroké vekové rozpitie, ktoré oslovuje Prima Cool, umoziiuje spoloénosti
podporovat projekty pre rodiny. Umne vyuzili aktivity automobilky
Renault - Renault WSR , ktord organizuje podujatia pre celé rodiny. Ide
o preteky, show na okruhu alebo veterdnske jazdy a program pre deti.
Predovsetkym muzi su ,,zasiahnuti“ predmetnymi podujatiami. A muzsky
element hrd prim aj pre Prima Cool. Byt medialnym partnerom takychto
podujati je z hladiska akejkolvek stratégie pre televiznu stanicu velmi

vhodne zvolana 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 televizneho divdka Prima Cool vsadila na podporu
animovaného filmu Mary a Max a sutaz pre stredoskolakov — Formule 1
na Skolach. Do spominanej sutaze sa mohli zapojit Studenti strednych
S§k6l vo veku od 15 do 19 rokov, ktorych tulohou bolo v rédmci
jednotlivych timov vytvorit miniatirny model vel'mi popularnych
automobilov sutaziacich v najprestiznejSej sutazi aut - formule 1.

Je uz davno zname, ze s mladostou sa viaze odvaha, tuzba zazit niecCo
nepoznané, dobrodruzné a rizikové. Z tychto ddévodov v poslednych
rokoch rapidne vzréastol zdujem o nové Sporty, najmid =z radu tzv.
adrenalinovych. Jednym z takych Sportov je snowboard. NavySe v tomto
Sporte Ceski reprezentanti patria medzi svetovu Spicku a popularita
Sportu v krajine rapidne stipa, najmid u mladych Tudi. To je dostatok
argumentov, preco ist do medialnej podpory spominanych Sportov. Prima
Cool sa rozhodla pre Sportové sutaze O2 Snowboard tour, Mystic Cup —

skateboardova akcia v Ceskej republike a v Eurdpe.

Kritériom pre podporu jednotlivych akcii je uz niekolkokrat spominana
definicia cielovej skupiny. Na zdklade jasne definovanej cielovej
skupiny sa spoloc¢nost lepSie orientuje v akciach, ktoré by mohli
zasiahnut svojim poOsobenim presne tych néavStevnikov, o ktorych ma
televizia zdujem ako o potencidlneho divdka. Zaroven sa televizia Prima
Cool spéja s akciami, ktoré sa teSia obl'ube TI'udi spadajucich do jej
cielovej skupiny, ¢im si upeviiuje svoje pozitivne postavenie Vv ich

vnimani.

To, ze televizna spolo¢nost Prima Cool oslovila presne vytypovaného
divaka, ktorého si pri vzniku vytyc¢ila ako primarneho, dokazuju aj
vysledky sledovanosti v porovnani s konkurencnymi televiznymi
stanicami. Podl'a vysledkov spolo¢nosti ATO — Mediaresearch ma Prima
Cool najlepsi pomer mladSich divakov zo vSetkych terestricky Sirenych
televiznych stanic (45% vs. 31% v cielovej skupine 15-40)”°. Navyse,

trend vyvoja sledovanosti televiznej stanice Prima Cool je v porovnani

8 Priloha ¢.2: Zakladné informacie o stanici Prima Cool (prezentacia)
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s konkurenénymi stanicami Nova Cinema a Barrandov) na vzostupe a ma

stale stipajuicu tendenciu.

Graf 8 - Trend vyvoja sledovanosti televiznych stanic”
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Zmieneny vysledok je dosledkom vhodne zvolenych seridlov, ale aj
vybornej komunikéacie s cielovou skupinou. Ci uZ ide o vyuZivanie
socidlnych sieti, realizovanie netradi¢nych sutazi alebo podpora akcii,
o ktoré mé& primarna skupina najvacsi zaujem, je jasné, ze spoloc¢nost
Prima Cool dobre poznd vytyéenu cielovu skupinu a dokdze s fiou
adekvatne pracovat v prospech a spokojnosti oboch stran — televiznej
stanice 1 samotného divdka. Fakt, ze az 60% divdkov Prima Cool je z
cielovej skupiny 15 az 40 rokov, jasne deklaruje, ze televizia ma

spravnu dramaturgiu programovej Struktiry po kazdej stranke.

b Priloha ¢.2: Zakladné informdcie o stanici Prima Cool (prezentacia)
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4 Marketingova a medialna stratégia televiznej stanice Prima Cool

Medidlna stratégia so zameranim na samotné médid nie je v ziadnej
dostupnej publikacii jasne definovana. Pri analyze medidlnej stratégie
televizie Prima Cool som pristupovala ako k akejkol'vek inej stratégii
korporatnych organizéacii. Cielom firmy je zvyS$it svoj zisk a zlepSit si
poziciu na trhu (tak voc¢i zdkaznikom ako aj vo¢i konkurentom). Preto sa
na marketingovia a medidlnu stratégiu televizie Prima Cool pozriem

predovsSetkym z pohladu jej vlastnika — spolo¢nosti FTV Prima.

FTV Prima, ako vlastnik niekolkych televiznych stanic na izemi Ceskej
republiky, ma jasne stanovent marketingovlil i medidlnu stratégiu na
niekolko rokov dopredu. Nebudem asi daleko od pravdy, ak budem
vychaddzat z predpokladu, Ze jednym z cielov spolo€nosti je stat sa
jednotkou medzi komerénymi televiziami. Stcasnym lidrom na ¢eskom
medidlnom trhu je stanica Nova, ktora si od vzniku (4. 2. 1994) drzi
nepretrzite uz sedemnast rokov celnu poziciu. Spolo¢nost FTV Prima
vstupila na medialny trh so svojou prvou televiziou — televiziou Prima
v roku 1993. Zagala vysielat len na tzemi Prahy a strednych Ciech.
O rok neskor rozsirila svoje vysielanie na celé tzemie Ceskej republiky.
Televizia Nova ju napriek takmer ro¢nému néaskoku sledovanostou
doslova prevalcovala. Za celu dobu existencie oboch televiznych
subjektov sa spolo¢nosti FTV Prima nepodarilo dostat na vedlcu
poziciu v rebricku sledovanosti ani s jednou zo svojich televiznych

stanic.

FTV Prima pri spusteni druhého kandlu, televizie Prima Cool, nechala
najskor najvdcSieho konkurenta, spolo¢nost CME (vlastnik televiznej
stanice Nova), aby ako prvy spustil d'alSie televizne stanice — Galaxie
Sport a Novu Cinema. Ci to bol zamer a taktika zo strany FTV Prima m6Zem
len odhadovat, kedZe k tymto otdzkam sa zdsadne nevyjadruje.
Kazdopadne spolo¢nost dostala Sancu poucit sa z toho, ¢o so sebou

prindSa spustenie druhého televizneho vysielania. Reakcie percipientov
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na spustenie a samotné vysielanie ¢i uz Galaxie Sport ako plateného
kanalu, alebo bezplatného filmového kandlu Nova Cinema, sa pre FTV
Prima stali vzdcnym artiklom pri tvorbe akejkolvek stratégie pri

koncipovani a spuStani ich druhej televiznej stanice.

FTV Prima mala dostatok ¢asu na zmapovanie a analyzu trhu, na ktory
by chcela zacielit svoju dalSiu televiznu stanicu. Spustenim druhej
televiznej stanice si mohla spolo¢nost FTV Prima zlep$it a upevnit
pozicie na trhu a eliminovat postavenie konkurenta spolo¢nost CME

a premyslene zacat atakovat prvé miesto v rebricku sledovanosti.

Medialna stratégia

Pokial' vychadzam =z definicie, Ze medialna stratégia je nastrojom
marketingovej stratégie, kde marketingova stratégia definuje, o chce
firma dosiahnut a medialna stratégia sluzi k tomu, ako zdmer dosiahnut,
dojdem k zdveru, Ze ndstrojom medialnej stratégie na dosiahnutie ciela
sa pre spolo¢nost FTV Prima, spol. s.r.o. stala jednoznacné Specifikacia
cielovej divackej skupiny. Prave tym, Ze spolo¢nost si jasne definovala,
koho chce primarne oslovit a pre koho bude koncipovat Prima Cool,
ziskala vel'mi silny néstroj pre dosiahnutie stanoveného zameru. V ramci
medidlnej stratégie zvolila k tomu adekvatnu formu — predovSetkym
komunikaény jazyk, ktory nielen formou, ale aj obsahom je typicky pre
nimi stanovenu skupinu majoritnych percipientov. Nasledne dialég a
diskusiu s percipientmi rieSila cez komunika¢né kanaly, ktoré
uprednostiiuje nimi preferovand divacka obec — internet, socidlne siete,
reklama. Ak sa pozriem detailnejSie na obsah komunikéacie, jednoznacne
moézem konStatovat, ze je spravne zvoleny. Ide o spdsob vyjadrovania
typicky pre l'udi vo veku od 15 —40 rokov, ktory rovnako s oblubou
pouzivaju i starS§ie rocCniky, alebo im tento obsah neprekédza. Naopak,
umoziuje im udrziavat komunikéaciu s mladymi. Hoci ¢asto ide o obsah
komunikacie na hranici etiky, ktoru zatial neprekrocila. (vid kapitola
2.2.4 Upevinovanie povedomia o televiznej stanici Prima Cool) V rovnakom duchu,
ako zvolila Prima Cool s majoritnou divdackou skupinou komunikaény

jazyk a kandly, nesie sa ijej reklama, a to vo vSetkych formach. Na
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zaver mozem (s)konStatovat, Ze v ramci medidlnej stratégie televizna
stanica Prima Cool zvolila vel'mi Gc¢innu stratégiu, ktora jej dopomohla
k vybudovaniu 1 stale udrziava zelateny imidz — televizna stanica pre
I'udi mladych duchom. Prima Cool mé jasného adresata, ¢itateI'ny rukopis
pri komunikécii a v neposlednom rade sa stala vybornym prostriedkom
marketingovej stratégie. Prave vdaka efektnej medidlnej stratégii sa
etablovala na medialnom trhu, ziskava Coraz vidc¢Sie mnozstvo inzerentov

a stava sa vhodnym medidlnym partnerom.



81

4.1 Marketingovy strategicky model 3 C a televizia Prima Cool

Ako vyplyva z jednotlivych rozborov, stanovenie jasne Specifikovanej
cielovej divackej skupiny sa stalo zdkladom uspechu vysielania Prima
Cool. Zaver podciarkuje aj marketingovy rozbor. PredovsSetkym ak
marketingovu stratégiu televizie Prima Cool analyzujem na zaklade
strategického modelu 3 C od Kenishi Ohmae (definovany v kapitole 1.3.

Marketingova stratégia).

1. Kde konkurovat

Stanica Prima Cool od prvopoé&iatku vysiela na celom uzemi Ciech.
Teritérium si zvolila za primarne a nemd zatial potrebu Sirit
vysielanie do inych krajin. Napriek tomu, ju pontkaji niektori
distributori na Slovensku. AvSak nejde len o geografické ohranicenie
pdsobenia. Je nevyhnutné si stanovit aj izemie v ramci divackej obce
— pre koho chcem najméd vysielat. Prima Cool si jasne ohranicila
teritérium v ramci socidlnej sféry. Nezvolila indiferentnost cielovej
skupiny, ako napr. stanica Prima, Nova, Nova Cinema ¢i televizia
Barrandov, ktoré maju za ciel vysielanim zasiahnut T'udi vo vekovej
kategérii 15 a viac. Obdobna stratégia by pre Prima Cool bola
neefektivna z tychto doévodov: Sirokospektrdlnym programovym
vysielanim pre celtl populéciu Ceskej republiky by sa zaradila Prima
Cool do radu indiferentnych stanic. Neziskala by stabilitu na
medidlnom trhu, ale stala by sa konkurentom aj sesterskej spolo¢nosti
— televizii Prima, ¢im by vdazne mohla oslabit jej poziciu na ¢eskom
medidlnom trhu. Paradoxne, prispela by tym k posilneniu postavenia
inych konkuren¢nych stanic, ktoré mali najmid casovy naskok pred
Prima Cool a urcité postavenie na trhu. Televizna stanica Barranodov
zacCala vysielat o niekol'ko mesiacov skor a jej cielom bolo uspiet
u divakov bez vekového ohranic¢enia. Stanica Nova Cinema, z diclne
najvicSieho konkurenta CME, vysielala uz dva roky, a rovnako pre

vSetkych.
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1I. Ako satazit

Spolo¢nost FTV Prima si v stitazi o divaka ako d’al$iu figlirku na hracom
poli s konkurenciou zvolila stanicu, ktord sa bude vyrazne odliSovat od
ostatnych televiznych stanic vysielajucich na tzemi Ciech a Moravy.

.....

vybrala stanicu, ktorej jasne definovala cielovu skupinu na zaklade:

o vekovej kategorii - od 15 do 40 rokov

o pohlavia — predovsSetkym muzi

. povahovych vlastnosti — aktivni, dobrodruzni, podnikavi
ludia

o charakteristickych ¢ft — mlady duchom, internetova
generacia

Tymto vyberom dala spolo¢nost FTV Prima jasne najavo, Ze na trh
prichddza tUplne nova televizna stanica, ktord absentovala. VidcSina
televiznych stanic, ktoré voci percipientom deklaruja, Ze su televiziou
pre muzov, sa programovou Struktirou orientuju na Sportové prenosy. To
Prima Cool nespravila. Sport v programovej dramaturgii minimalizovala
a pozornost sustredila na vyber atraktivnych programov, ktorym jasne

naplnila definované kritéria:

a) programy ocenené alebo nominované na ceny Emmy, Zlaty
globus

b) svetova popularita

c) neddvna svetova premiéra seridlu s tzv. kultovou tematikou

d) seridly akéné, humorné a zaoberajuce sa rieSenim zahad

Predmetnym vyberom sa neobrala o potencidlny zdujem =zo strany
zenského pohlavia. Ako ukazuju vysledky sledovanosti, i§lo o viac nez

len takticky tah. Pretoze podiel sledovanosti zenskych percipientov
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stipol stanici az na 45% z celkového poctu divakov. Tym sa rapidne
rozSiruje okruh inzerentov i silnie argumentacia pri rokovaniach s nimi.
Prirastok inzertnych klientov posiliiluje ekonomiku spoloc¢nosti, jej

existenciu na trhu a aj programovu kvalitu.

ITI. Kedy konkurovat

Byt v spravny c¢as na spravnom mieste je niekedy vSetko, ¢o firma
k uspechu potrebuje. Spolo¢nost FTV Prima so spustenim druhého
hlavného vysielania podkala, kym sa prejavila konkurencia. Ci islo o
zadmer, alebo len Sikovnost inych spolo¢nosti, ktoré ju predbehli, nie je
mozné posudit bez znalosti detailnych internych pladnov a stratégii
spolo¢nosti FTV Prima, ktoré verejnosti ostavaju nepristupné. To, ¢o vSak
s urcitostou dokazeme posudit’, je vyber datumu, ktory si televizia Prima
Cool zvolila za prvy vysielaci den. Televizia zacala vysielat 1. aprila
2009. Uz od 16. storocia sa prvy april datuje ako den plny Zartov
a zlomysel'nosti. Je zndmy aj ako den bldznov, vtipov a rdéznych inych
radosti s tym spojenych. Stanica zamerne vniesla pred spustenim
vysielania medzi verejnost pochybnost, ¢i ndhodou nejde o prvoaprilovy
zart. Formu a obsah komunikdcie s divdkom, ktord ma byt Zovidlna,
neviazand a adekvatna pre ich percipienta, jasne nastavila uz od prvého

okamihu.
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4.2  ZloZky marketingovej stratégie televizie Prima Cool

Podla Subsah C. Jaina ® dobrd marketingova stratégia by mala

obsahovat 3 zlozky:

e Jasnu definiciu cielového trhu
e Symbidézu medzi silnymi strankami firmy a potrebami trhu
e Dokonali funkénost kld¢ovych faktorov tuspechu spolo¢nosti

v zavislosti na konkurencii

V3ietky tieto tri zlozky v pripade televiznej stanice Prima Cool maju
jedného spoloéného menovatela, ktorym je opdt cielovd skupina. Od
samého zaciatku sa Prima Cool $pecifikovanim vlastnej cielovej skupiny
zretel'ne odliSila od akejkolvek inej televiznej stanice. Dnes cCesky
percipient vie presne, ¢o modze od vysielania stanice Prima Cool
oCakavat. Ako sa casom ukdzalo (pre spolo¢nost FTV Prima skor
potvrdilo), na c¢eskom trhu bol aje priestor pre televiziu s takto

3

vyhranenou cielovou skupinou. Odhalenim ,,diery*“ na medidlnom trhu
a naslednym jej zaplnenim si vybudovala televizna stanica Prima Cool

nezamenitelny imidz a je vaznym konkurentom na medidlnom trhu.

80 SUBHAS C. Jain. MARKETING PLANNING & STRATEGY, Vyd 6. South-Western , 2004.

643 5. ISBN : 075933871X
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4.3 SWOT analyza marketingovej stratégie televizie Prima Cool

Z pohl'adu d’alSiecho marketingového nastroja SWOT analyzy v néslednej tabulke

rozoberieme silné a slabé stranky televizie Prima Cool. V dalSich podkapitolach su

jednotlivé delenia rozobrané detailne.

Tabulka 4 - SWOT analyza spolo¢nosti FTV Prima, spol. s.r.0. so zameranim na

televiznu stanicu Prima Cool

Silné stranky/ Strenghts

Jane definovand primdarna cielovs

skupina

Programova Struktira
prisposobend primérnej cielovej

skupine

Vynikajuco nastavena

komunikacia s divakmi

Uspech a obl'ubenost u cielovej

skupiny

Ojedinelost televiznej stanice na

¢eskom medidlnom poli

Slabé stranky / Weaknesses

- Programova Struktura
zlozenda zo serialov

dostupnych na internete

- Jedna z najmladS$ich
televiznych stanic na uzemi

Ciech.

PrileZitosti / Oportunities

Zacielenie na jasne definovanu
cielovu skupinu

Nové technologie

Hrozby / Threats

- Zaneprazdnenost primarnej
cielovej skupiny

- Internet

- Stupajaca internetova
gramotnost’ cielovej

skupiny

Zdroj:

Vlastna tabulka
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4.3.1 Silné stranky/ Strenghts

o Jasne definovana primarna cielova skupina
Za najviacsiu devizu pri Specifikacii cielovej skupiny, by sa mohlo
spomedzi zvolenych parametrov, ako je vek ¢i pohlavie, povazovat
predovsetkym definiciu cielovej skupiny slovnym spojenim - , mlady
vekom*“. Na prvy pohl'ad vel'mi vSeobecné, ba az frazovité heslo ma
v kone¢nom désledku najpodstatnej$i vyznam. Ako neraz som v praci
uz pripomenula. Prave jasné definovanie si cielovej skupiny
a ndsledne k tomu zvolend i medidlna stratégia je gro uspechu
presadeniu sa televizii. V sucasnosti sa takmer vSetka pozornost
sustred'uje na mladych a atraktivnych Tludi. Drzat s nimi krok po
kazdej stranke je priam spoloc¢enskou konvenciou. Slovanym spojenim
,mlady duchom® televizia Prima Cool poskytla kazdému, kto podla
vekovych tabuliek nespadd do skupiny mladych Tludi, byt aspon
sucastou ich sveta a byt ,cool“ a byt teda akceptovani a uznéavani

v ramci spolo¢nosti.

e Programova Struktira prisposobenda primarnej cielovej
skupine

Programovt Struktiru televizia prispdsobila zdujmom svojej

primarnej cielovej skupiny. Zacala vysielat celosvetovo tUspesné

seridly, sitcomy, ale aj animované seridly pre dospelych. VicSina

z vysielanych seridlov si vysluzila od divadkov privlastok ,kultovy®.

K ich vyberu im dopomohla spravne zvolend komunikdcia v ramci

medidlnej stratégii s potencidlnymi percipientmi a ziskanymi divédkmi.

e Vynikajico nastavena komunikacia s divakmi

Televizna stanica Prima Cool sa od zaciatku vysielania (dovolim si
tvrdit’, Ze eSte aj v ramci pripravnej fazy) nebdala konfrontacii
s divakom a jeho nazorom. Prostrednictvom ankiet zistila, ¢o by chcela
cielova skupina vidiet na obrazovkach televizie Prima Cool, aky

maju napriklad postoj k dabingu seridlov. K nadviazaniu komunikdacie
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uspeS$ne vyuzila kandly, ktorymi definovand cielova skupina bezZne
komunikuje - internet a socidlne siete. Na socialnej sieti Facebook sa
stanici podarilo vybudovat silnt komunitu fanuSikov stanice.

Rovnako vel'mi aktivna je aj webova stranka televizie Prima Cool —

www.tv-cool.cz, ktorej obsah tvoria predovsetkym samotni fanusikovia
stanice. Spominané komunika¢né kanaly vyuziva spolo¢nost
predovsSetkym na ziskavanie nazorov, informécii o svojich divadkov,
ktoré vSak ndasledne podla Zzelania a moZnosti akceptuje v rdmci
programovej Struktary, ale aj inych, mimo vysielacich aktivit

(medialna podpora réznych akcii, organizacia podujati a pod.)

e Uspech a oblibenost’ u cielovej kategérii

Akceptaciu a trefné¢ oslovenie primarnej cielovej skupiny dokazuju
analyzy sledovanosti. Z nich vyplyva, ze Prima Cool sleduje az 60 %
divdakov vo veku od 15 az 40 rokov. Je to vysledok, ako som uz neraz
spominala, vhodne zvolenej marketingovej stratégii a jej nastrojov,

vratane medialnej taktiky.

e Ojedinelost’ televiznej stanice na ¢eskom medidalnom poli

Ziadna televizna stanica vysielajuca na tizemi Ciech a Moravy nema
tak vySpecifikovanu charakteristiku, ako televizia Prima Cool. Jasne
Specifikovanou programovou Struktirou a definovanou cielovou
skupinou nema vaznu konkurenciu v oblasti televizneho vysielania.
Konkurenciou jej mézu byt iba jednotlivé programy vysielané na

inych televiznych staniciach, ale nie stanica ako celok.

4.3.2 Slabé stranky / Weaknesses

e Programova Struktira zloZena zo seridlov dostupnych na
internete

Televizna stanica Prima Cool vysiela seridly a programy, ktoré su pre

cielovu skupinu zndme. Bud o nich percipienti uz poculi, ¢i dokonca

aj videli. Informacie o seridloch ziskavaju  predovSetkym
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prostrednictvom internetu, kde ich mézu sledovat, alebo sledovanim
zahraniénych stanic. Co stanicu Prima Cool dostava do pozicie, kedy

vysiela programy, ktoré cielova skupina uz pozna.

e Jedna z najmladsich televiznych stanic na izemi Ciech.

Prima Cool je jednou z najmladiich televiznych stanic v Cechach. Jej
pozicia pri ziskavani inzerentov je o to zlozitejSia. Kym Prima Cool
ziskala pre reklamnych partnerov presved¢ivé argumenty o jej
postaveni na medidlnom trhu, musela, a v podstate stale musi, vel'mi
tvrdo pracovat na svojom imidZi. Je nutena vyuzivat na propagaciu
vlastnych marketingovych vysledkov priestor, ktory by inak mohla
predat inému obchodnému partnerovi. Co je viak ovela zloZitejsie
a tazSie rieSitel'né, je konzervativizmus niektorych zadavatelov
reklamy, ale aj ich konzumentov. Prdve v tomto smere spolocnost
caka eSte vela prace. Kym na jednej strane ziskava vdaka
vytvorenému imidzu novych, pokrokovejSich partnerov, na druhej
strane vel'mi tazko sa ldamu bariéry u vyznavacov tradicionalizmu, ¢i
zabehnutych spdésobov. Treba dufat, Ze sila ¢isiel — sledovanost,
obl'ibenost a pod., velmi efektne presvedéia vyznavacov mene]j

progresivnych, ale o to viac zauzivanych medialnych stratégii.

4.3.3 Prilezitosti / Oportunities

e Zacielenie na jasne definovanu ciel’ovu skupinu

Spolo¢nost FTV Prima, ako prva spustila televizne vysielanie, ktoré
sa celou Strukturou vyrazne odliSilo od ostatnych stanic. Vo
verejnosti tento krok zbudil velku pozornost. Na zdklade uspeSnosti
u cielovej skupiny si potvrdila FTV Prima, Ze orientdcia na cielové
skupiny je dobry smer, v ktorom by spolo¢nost mala pokracovat
a rozvijat ho. Nasledne FTV Prima spustila dalSiu uzko vy
profilovant televiznu stanicu - Prima Love, ktorda sa sustreduje
predovsetkym na Zzenské publikum. Pri spusteni stanice védcéSina

percipientov uz vedela, ¢o asi od novej Prima Love modze ocCakavat.
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Dodrziavanie proklamovanych slubov sa spoloc¢nosti vyplatilo uz po

druhy raz.

e Nové technologie
Sledovanie televizie uz nie je Uzko spété s televiznym prijimacom
umiestnenym Vv obyvacke. Rozvoj vysielacich technolégii, ako aj
vedecko-technicky = rozmach ndm  prinaSa  Siroké  spektrum
audiovizudlnych vysielacov. Televiziu je mozné sledovat cez pocitac
alebo aj mobil. Vdaka technoldégiam moze televizia vytvorit vlastnu
videopoziCoviiu. Percipient ma na vyber, ¢i si za film, serial zaplati
a pozrie si ho bez reklamného obsahu, alebo si ho pozrie bezplatne,
ale s reklamou. Prepojenie televizie s internetom so sebou prinasa
nespocetny rad moznosti vyuzitia.

- vysielanie cez internet

- internetova videopozicovia

- obsah televizneho vysielania prispésobeny mobilom

Aky progresivny pokrok mdézeme v danej oblasti ocakavat je tazko
predpovedatelné. Ved ani nie pred 20 rokmi malokto vedel, ¢o je to
internet. Jedno je vSak isté, prave Prima Cool ma cielovu divacku
skupinu, ktora ako prvd =zac¢ne pouzivat najnovSie vysielacie

a komunikacéné prostriedky. A to musi mat’ jej zriadovatel’ na pamati.

4.3.4 Hrozby / Threats

e Zaneprazdnenost primarnej cielovej skupiny

Skupina l'udi vo veku od 15 do 40 rokov je jedna z najaktivnejSich
skupin obyvatel'stva. Ide o l'udi, ktori vé&c¢Sinu Casu travia v Skole
alebo v praci. Volny ¢as trdavia aktivne. Radi sa =zabdavaju
a navStevuju najroznejSie druhy podujati — kultirne, Sportové,
hudobné, reStauradcie, bary. Aktivne sa zapdjaju do rdéznych mimo
Studijnych ¢i pracovnych aktivit. Okrem toho si zakladaji rodiny.

Cas, ktory im zostadva na sledovanie televizie, je veI'mi obmedzeny a
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v porovnanim s ostatnymi vekovymi skupinami — deti, starSia stredna
vrstva, seniori - moézeme povedat, ze je minimalny. To mdze
ovplyvnit nielen sledovanost, ale nasledne aj cenu reklamného

priestoru, s ktorym televizia obchoduje.

e Internet

Internet je ¢im dalej tym viac samozrejmou sucastou v Ceskych
domécnostiach. Nezalezi, ¢i zijete vo vel'kom meste, alebo niekde na
periférii, v lese. Pristup k internetu je takmer vSade. Je v ponuke
skoro vo vSetkych verejnych priestoroch, Skolach, uradoch, baroch
a pod. Internet nesluzi vyhradne na ziskavanie informacii, ale aj
na zabavu. Televizia sa musi s internetom delit o volny <¢as
percipientov. Ako som deklarovala, vol'ny ¢as, ktory ma primarna
cielova skupina, je maly. Jeho del'ba medzi viaceré médid, ale najmé

s internetom, vytvara d’alSiu hrozbu.

e Stupajica internetova gramotnost’ ciel’ovej skupiny

Vyuzivanie internetu v Cechach neustale stipa a adekvatne rastie aj
internetova gramotnost jeho wuzivatelov. PredovSetkym u mladsej
vekovej kategorii, ktord tvori gro cielovej skupiny Prima Cool.
Rapidne stupa pocet ludi, ktori prostrednictvom internetu sleduju
seridly, filmy, televizie. Sledovanie televiznej a filmovej produkcii
na internete méa niekol'ko nezanedbatel'nych vyhod. Percipient si sdm
urc¢i, kedy a ktory seridl ¢i film si pozrie. Nemusi cakat na
vOol'u, rozhodnutie ¢i zakupenie vysielacich prav zriadovatelom
televizie, kedy mu on prinesie d’als$i diel ¢i odvysiela film. Mdze ho
kedykol'vek =zastavit a dopozerat neskor. Tak isto si percipient aj
sdm urci, ¢i ho bude pozerat v pdvodnom zneni, s titulkami alebo
s dabingom (pokial je dostupny). Aj pocet repriz zavisi od samotného

percipienta.
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Zaver

Napriek svojmu poslaniu a prvotnému cielu, média v sucasnosti
musime vnimat ako firmu, ktorej cielom je predovSetkym vytvarat
zisk. Akym spdsobom sa etabluji na scéne, je zdleZitost viacerych
faktorov. PredovSetkym sa musia spravat trhovo. To znamena,
presadzovat sa tak, aby bol o ne =ziujem nielen zo strany
percipientov, ale predovsSetkym zadavatelov reklamy. Ako vyplyva
z prac jednotlivych odbornikov zaoberajucich sa kritickou tedriou
médii, ako je N. Chomsky, J. Dewey, R. Miller, D. McQuail ¢i R.
Milliband, snahu médii mézeme vnimat ako tendenciu vytvarat
jednorozmernu trhovu spolo¢nost’, atomizovani a zahmlenu socialnu
realitu, vhodné konzumentské prostredie a politicky apatickl
verejnost. Vo svojich tedridch a nazoroch idu tak d’aleko, ze obvinuju
médid, v snahe ziskat ¢o najviac prijmov z reklamy, z manipulacie
a poddajnosti  voc¢i korporaciam, ktoré ich Zzivia. Predmetom
diplomovej prace nebolo hladat odpoved, kol'ko pravdy sa skryva
v ich tvrdeniach. Média su nttené hladat spdsob, ako ,prezit®, a ¢i
chceme alebo nie, ich existenciu ovplyviuju prijmy z reklamy.
Z tychto dovodov som sa zamerala na vyuzivanie jednotlivych
ekonomickych foriem zaistovania zisku a pozicie na trhu médiami.
Jednym z néastrojov, ako si zachovat ¢o najvdcSiu objektivitu, cez
inzerciu sa nestat prostriedkom nikoho, je spravat sa podla
osved¢enych ekonomickych pravidiel. V rdmci nich je nevyhnutnég,
aby aj média mali prepracovanu a naplnent marketingovi a medidlnu
stratégiu, ktord im pomdze k vdcSej nezdvislosti.

V diplomovej praci som predostrela teoretické definicie jednotlivych
zloziek marketingovej stratégie. Na danu tému bolo napisanych
mnozstvo odbornych prac. Rovnako som zmapovala tedriu medidlnej
stratégie. Hoci som pracovala s malym mnozstvom relevantnych
odbornych §tadii venujucich sa predmetnej téme, pretransformovala
som vsSeobecné tedrie o medidlnej stratégie firmy do roviny

medialnej stratégie médii. K jednotlivym zaverom som dospela po
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dokladnom preStudovani problematiky v komparédcii s analyzou
pripadovej Studie diplomovej prace, Stidiom inych médii a vlastnymi
sktisenostami z prace v marketingu a spoluprace s médiami.

V odbornej literature sa k médiam pristupuje iba ako k néastroju, ktory
korporatne spolo¢nosti mézu vyuzivat v ramci marketingového mixu
na sebaprezentaciu. Z tejto premisy som musela vychadzat pri d’alSom
postupe pisania prace.

Aby som sa dopracovala k ¢o najpresnejSim zisteniam a dokazala
vyvodit validné zdvery, =zvolila som si formu analyzy vybraného
subjektu. V II. kapitole som sa zaoberala z hladiska aplikacie
medialnej] a marketingovej stratégie v televiznej spoloCnosti Prima
Cool. Zadefinovala som spolo¢nost FTV Prima, ktord na uUzemi
Ceskej republiky prevadzkuje $tyri televizne stanice. Pozornost som
sustredila na uz spominanu jej druht televiznu stanicu Prima Cool.
Zistila som, aké ma postavenie televizia na ¢eskom medidlnom trhu
a na zdklade akej stratégie sa jej podarilo etablovat. Marketingova a
medialna stratégia televizie Prima Cool je postavena na presne
Specifikovanej cielovej divackej skupine. Majoritnu skupinu
percipientov si Prima Cool nezadefinovala len z hl'adiska socidlneho
(vek, pohlavie), ale aj z hladiska programovej Struktury. Cielovu
skupinu si popisala aj na zaklade charakterovych vlastnosti, ¢im si
vymodelovala konkrétnu osobu, s ktorou pracuje od momentu
ohlasenia vstupu na medialnu scénu v Cechach. Presne $pecifikovana
cielova skupina nasledne umoznila Prima Cool zvolit i adekvatny
komunikacny jazyk a kandl s percipientmi.

Televizna stanica si z cielovej skupiny vytvorila nastroj vlastnej
stratégie, ato v kazdom smere. Od samého vzniku si budovala
presne stanoveny imidz, vychovavala vlastného divaka, vytvorila
s nim interaktivnu komunikéciu.

Ako  vyplyva  zjednotlivych  rozborov, zakladom  uspechu
marketingove] a medialnej stratégie televiznej stanice Prima Cool
bola prave Specifikdcia cielového divaka. Marketingovl a medialnu
stratégiu  spolo€nosti som rozobrala z viacerych ndazorovych

a teoretickych tvrdeni. Zakazdym som dospela k jednotnému zaveru.
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Podstatou uspechu pri presadzovani sa na trhu, ndsledne udrzanie sa
na nom a postupné predieranie sa do popredia v ratingu sledovanosti,
je uz niekolkokrat zmienend Specifikdcia cielového percipienta. K
efektivnemu vyusteniu marketingovej stratégie dopomohla aj
komplexne prepracovand medidlna stratégia v sucinnosti s jasne
zadefinovanou cielovou skupinou. VSetky zlozky medialnej stratégie
— forma a obsah komunikacie s percipientmi, reklama, aktivity, sa
podriadili charakteristike konecného percipienta. Prima Cool si
doslednym dodrzanim zvolenej stratégie na poli marketingovom
a medialnom vybudovala nezamenitel'nt identifikdciu medzi médiami.
Vytvorila si silnt medidlnu 1 ekonomicka znacku. Stala sa
neprehliadnutel'nou v rdmci spolo¢nosti.

Tym, Ze jej cielom je sluzit a oslovovat T'udi vo veku od 15 — 40
rokov, mladych duchom, velmi efektne pracuje so vSetkymi
najmodernejSimi formami komunikacie — najmd vyuZziva internet.
V ramci neho pouZiva pre svoje ciele socialne siete, ale aj vlastnu
webovla  stranku.  Aplikdciou néazorovych tendencii svojich
respondentov pri koncepcii programovej Struktury sa jej podarilo
vytvorit dojem (opodstatnene), ze jej divak je ten, kto urcuje, ¢o
a kedy sa bude vysielat na Prima Cool.

V poslednej kapitole som analyzovala marketingovi a medialnu
stratégiu na zdklade definovanych pojmov v teoretickej Ccasti.
S poukazom na realie som opédtovne dospela k zaveru, ze
najdolezitejSim krokom pri koncipovani cielov a stratégii pre ich
presadzovanie bola podrobnéd Specifikacia majoritnej divackej obce.
Rozbor marketingovej stratégie na zaklade strategického modelu 3C
a SWOT analyzy mi pomenoval vSetky silné a slabé stranky televizie
Prima Cool. Aj tu som konS$tatovala, ze alfou a omegou uspechu
v boji o percipienta, a tym aj ndkupcu reklamy, je presné Specifikacia
vysielania Prima Cool a pomenovanie jej divdakov. Vysledkom
pripadovej Studie diplomovej prace je aj hrozba, s ktorou musi
sledovany objekt v najblizSom case pocitat. Ide predovsSetkym

o internet, ktory je vdZznym konkurentom vSetkych médii. AvSak do
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tohto suboja sa moézu zapojit aj nové, dnes eSte nepouzivané ci
neaplikované technologie.

Ak sa vratim na zaciatok zdveru diplomovej prace, musim v kontexte
s citovanymi odbornikmi — kritikmi sucasnych médii suhlasit, zZe
existencia médii je zavisld od prijmov z reklamy. AvSak do akej
miery dokdaze médium byt ¢o najviac financne nezéavislé a byt co
najmenej nutené k lojdlnosti voc¢i korporaciam, zavisi od jeho
schopnosti spravne si nastavit vlastni marketingovou a medialnu
stratégiu. Z tohto pohladu mozem konStatovat, ze Prima Cool ma
vlastny imidz a zvladla vstup a zivot na c¢eskom medidlnom trhu

zatial ve'mi 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 literature, 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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