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	Názov predmetu:
	Marketing a marketingová komunikácia v médiách

	Fakulta:
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	Ročník, študijný program:
	Tretí, marketingová komunikácia

	Semester:
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	Rozsah výučby, kredity:
	2/3

	Zodpovedný učiteľ (garant) predmetu:
	Doc. PhDr. Ľudmila Čábyová, PhD.
email: ludmila.cabyova@gmail.com

	Ďalší učitelia predmetu:
	Mgr. Peter Krajčovič
email: Peter.krajcovic1@gmail.com


Kľúčové slová:

Mediálny marketing. Mediálny trh. Mediálna agentúra. Špecifiká marketingového mixu na mediálnom trhu. Marketingový mix z pohľadu firmy a z pohľadu zákazníka. Reklamný priestor. Marketingová komunikácia na B2B trhoch a B2C trhoch. Zadávateľ inzercie. Komunikačná stratégia v mediálnom marketingu. Mediálna stratégia v mediálnom marketingu. Testovanie na mediálnom trhu. Nové trendy v mediálnom marketingu. 

Anotácia predmetu:

Predmet mediálny marketing svojím obsahom vychádza zo všeobecného marketingu, ktorý je uplatňovaný na trhu ziskovej či neziskovej sféry. Mediálny trh však má svoje špecifiká, ktoré vychádzajú najmä z dvojitého charakteru mediálneho trhu – mediálny trh reklamný a mediálny trh spotrebiteľský. Tomu je prispôsobená aj tvorba a definovanie marketingového mixu na B2B trhoch a B2C trhoch. Predmet nadväzuje na základné teoretické i praktické vedomosti predmetov druhého roka štúdia – najmä teória marketingovej komunikácie a marketingové stratégie. Poznatky z týchto predmetov sú prispôsobené na podmienky médií a mediálneho trhu. Väčšiu pozornosť sústredíme na tvorbu marketingového mixu, komunikačnej a mediálnej stratégie jednotlivých médií. Výučba predmetu bude spestrená praktickými ukážkami kampaní slovenských i zahraničných médií, prípadovými štúdiami i prezentáciami študentov na zadané témy.

Sylabus predmetu:

1. Teoretické východiská mediálneho marketingu – definovanie základných pojmov, mediálny marketing, mediálny trh, dvojité chápane mediálneho trhu, systém médií na Slovensku, televízne vysielanie, rozhlasové vysielanie, periodická tlač, tlačové agentúry, segmentácia v mediálnom marketingu, kritériá segmentácie, mediálne agentúry, media representative, media buyer, vlastnícke mediálne skupiny, koncentrácia médií, deregulácia vlastníctva.
2. Marketingový mix v mediálnom marketingu. Marketingový mix z pohľadu médií. Produkt v mediálnom marketingu. Produkt ako program. Produkt ako vysielací čas, reklamný priestor. Využitie reklamného priestoru v televíziách. Reklamný spot. Sponzoring. Teleshopping. Product placement. Reklamný oznam.Reklamný spot. Reklamná rozhovor. Sponzorovaný odkaz. Špeciálny produkt.

3. Cena v mediálnom marketingu. Agresívna cenová stratégia. Defenzívna cenová stratégia. Cena reklamného času v televízia. Stanovenie ceny na základe cenníka. Stanovenie ceny na základe dohody, ktorá vychádza z násobku GRPs a ratingu. Garantované a negarantované spoty. Cena špeciálnych blokov. Faktory ovplyvňujúce tvorbu ceny. Stratégie predaja reklamného času. Nástroje úpravy cenníkovej ceny spotov – spot index, sezónny index, double brand index, index pozície,  množstevné zľavy, agentúrne zľavy, skonto. Cena inzercie v tlačených médiách. Distribúcia v mediálnom marketingu. Formy distribúcie v elektronických médiách a v printových médiách. Abonencia. Mailing. Priamy predaj. Marketingová komunikácia v mediálnom marketingu. Dôvody na realizáciu reklamnej kampane jednotlivých médií. B2C komunikácia, B2B komunikácia.

4. Komunikačná stratégia v mediálnom marketingu. Charakteristika komunikačnej stratégie. Typy komunikačnej stratégie – push a pull stratégia v mediálnom marketingu. Komunikačné stratégie zamerané na obsah komunikácie. Nástroje komunikačnej stratégie. Reklama v mediálnom marketingu. Upútavka na program televízie. Reklamné kampane v slovenských médiách. Osobitné druhy reklamy v mediálnom marketingu. Reklama pre inzerentov. Výhody a nevýhody inzerovania v konkrétnych médiách.

5. Podpora predaja v mediálnom marketingu. Podpora predaja zacielená na inzerentov. Podpora predaja zameraná na čitateľov, divákov, poslucháčov. Crosspromotion. Nové formy podpory predaja. Vzťahy s verejnosťou a priamy marketing, osobný predaj v mediálnom marketingu. Externé a interné PR. Základné nástroje komunikácie s médiami. Tlačová správa, tlačová konferencia, eventy pre médiá. Základné typy osobného predaja. Analýza kampane jednotlivých médií.

6. Proces komunikačnej stratégie. Analýza súčasného stavu jednotlivých médií – špecifiká analýzy v mediálnom prostredí – SWOT analýza, BCG matica, GE matica, ABC analýza, analýza životného cyklu produktu, Porterov model konkurenčných síl. Stanovenie cieľov a rozpočtu komunikácie. Model DAGMAR. Procesné ciele komunikačnej stratégie. Výber nástrojov komunikačnej stratégie. Integrovaná marketingová komunikácia. Faktory ovplyvňujúce zostavenie komunikačného mixu. Implementácia a kontrola komunikačnej stratégie v mediálnom marketingu.

7. Mediálna stratégia v mediálnom marketingu. Základné fázy mediálneho plánu. Dosah. Frekvencia. Zásah. Náklady. Geografické a časové rozloženie kampane. Stratégie časového rozloženia kampane. Dvojfaktorový kognitívny model – vyjadrenie vzťahu medzi účinnosťou a frekvenciou kampane. Signalizačná ekonomická teória. Morgensternova analýza Beta koeficientu. Kritériá mediálneho mixu.
8. Testovanie na mediálnom trhu. Výskumy sledovanosti a počúvanosti. Prieskum MML – TGI,. Prieskum RÁDIÁ. Elektronické meranie. Výskum čítanosti tlačených médií. ABC audit. Výskum reklamy a marketingový výskum. Hodnotenie účinnosti a efektívnosti reklamy. Hodnotenie účinnosti podpory predaja a public relations. Monitoring reklamy a inzercie.
9. Využitie nových trendov v mediálnom marketingu. Product placement – základné formy, virtuálny product placement, novela zákona 308/2002, product placement v printoch, rádiách a televíziách. Guerilla marketing – príklady, ako médiá využívajú guerilla marketing. Virálny marketing – porovnanie virálny marketing, word of mouth, buzz marketing. Využitie virálneho marketingu v médiách. Analýza kampane Fun rádio sa ospravedlňuje. 

10. Sponzoring v mediálnom marketingu. Sponzoring – nástroj budovania imidžu médií. Znaky a klasifikácia sponzoringu. Sponzoring vysielania. Podmienky sponzoringu v elektronických médiách. Sponzorský odkaz. Typológia sponzoringu v médiách. Spoločenská zodpovednosť médií.

11. Význam značky v mediálnom marketingu. Corporate Identity. Filozofia v médiách, Kultúra médií. Dizajn v médiách. Logo. Slogan. Rebranding v médiách a jeho rozličné podoby. Analýza rebrandingových kampaní.

12. Spracovanie semestrálnych prác na stanovené témy – prezentácia najlepších prác.

Zoznam tém:

Analýza súčasnej programovej štruktúry dvoch televíznych staníc. Analýza súčasnej programovej štruktúry dvoch rozhlasových staníc. Segmentácia v médiách Mediálne agentúry – vo všeobecnosti. Mediálne agentúry – profil konkrétnej mediálnej agentúry. Analýza mediálnych kampaní. Marketingová komunikácia produktu konkrétnej televízie. Marketingová komunikácia produktu konkrétneho rádia. Marketingová komunikácia konkrétneho denníka alebo časopisu. Komunikačná stratégia rozhlasovej stanice. Komunikačná stratégia denníka alebo časopisu. Corporate Identity televízie. Corporate Identity rozhlasovej stanice. Corporade Identity denníka alebo časopisu. Využitie mobilného marketingu v jednotlivých médiách. Product placement a médiá.  Špecifiká marketingového mixu v jednotlivých typoch médií. Event marketing v médiách. Porovnanie web stránok vybraných médií. Návrhy na zlepšenie.  Sponzoring – nástroj na zlepšenie imidžu konkrétnej mediálnej inštitúcie. Rozdiely vo využívaní marketingu a marketingovej komunikácie vo verejnoprávnych médiách a komerčných médiách. Marketingová komunikácia a reality show. Zmenili sme pohľad na Slovenský rozhlas. Slovenský rozhlas bol postavený na hlavu. Rebranding v médiách. Spoločenská zodpovednosť médií.

13. Riešenie prípadových štúdií z učebnice – Mediálny marketing – prípadové štúdie – (počas celého semestra):  Marketingová komunikácia Fun Rádia, Výhody a nevýhody inzerovania v tlači, Marketingová komunikácia denníka Sme, Tlačové správy, Podpora predaja cez zľavový portál, Mediálny plán a mediálny briefing.

Nadväznosť:

Marketing a manažment
Podmienky pre absolvovanie predmetu:

· písomné preverenie vedomosti v skúškovom období, 

· prezentácia seminárnej práce spracovanej v PPT na témy uvedené v Harmonograme výučby v bode 12,
· Účasť na prednáška (počas semestra povolené dve absencie), pri študentoch s IŠP je žiadaná 50 % účasť, pri absencii, ktorá bude viac ako 2x bude zhoršené hodnotenie.
Literatúra k predmetu:

Povinná literatúra:

Literatúra: 

1. Čábyová Ľ.: Marketing a marketingová komunikácia v médiách. 2012. Łódź : Księży Młyn Dom Wydawniczy Michał Koliński, 2012. - 211 s. [7,51 AH]. - ISBN 978-83-7729-181-8.
2. Čábyová Ľ.: Teoretické východiská mediálneho marketingu / In: Masmediálna komunikácia a realita III.: marketingová komunikácia / Slavomír Magál, Tibor Mikuš, Martin Solík (eds.). - Trnava : Fakulta masmediálnej komunikácie UCM v Trnave, 2009. - ISBN 978-80-8105-126-5. - S. 69-76.

3. ČábyovÁ, Ľ .: Segmentácia v mediálnom marketingu. IN: Magál, S. – matúš, j. – Solík, M. (eds.): K problémom mediálnej komunikácie II. Trnava: FMK UCM, 2010, s.508. ISBN 978-80-8105-188-3

4. ČábyovÁ, Ľ. : Mediálny marketing, Trnava : FMK UCM v Trnave, 2010, 126 s., ISBN 978-80-8105-174-6

Odporúčaná literatúra:

1. Ferencová, M., Butoracová, Šindleryová, I.: Marketingová komunikácia. Prešov : Prešovská univerzita v Prešove, 2009, 138 s.  ISBN 978-80-555-0013-3

2. Frey, P.: Marketingová komunikace: nové trendy a jejich využití, Management Press, 2005, 111 s. ISBN 80-7261-129-1

3. JEDLIČKA, M.: Propagačná komunikácia podniku. Trnava : Magna, 2000. 343 s. ISBN 80-85722-09-7

4. KUSÁ, A., PIZANO, V.: Marketingové analýzy a stratégie. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2011, 196 s., ISBN 978-80-8105-239-2

5. MATÚŠ, J., ĎURKOVÁ, K., ČÁBYOVÁ, Ľ.: Marketing – základy a nástroje, Trnava : FMK UCM v Trnave, 284 s. ISBN 978-80-8105-074-9

6. Pelsmacker, P.: Marketingová komunikace. Grada Publishing, Praha 2003, 600 s., ISBN 80-247-0254-1 (kap. Mediálne plánovanie, Výskum reklamy)
7. REMIŠOVÁ, A.: Etika médií. Bratislava : Kalligram. 2010, 312 s. ISBN  978-80-8101-376-8

8. TRAMPOTA, T., VOJTĚCHOVSKÁ, M.: Metódy výzkumu médií, Praha : Portál, 2010, ISBN 978-80-7367-683-4 

Trnava, 24.9.2013
Fakulta masmediálnej komunikácie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
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