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Abstract: The advertising industry is a fast-growing industry and largely contributes to the
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Uvod

Pojem reklama sa odvodzuje z franctzstiny. Prvy raz sa toto slovo udajne objavilo v
anglicko-francuzskom slovniku v roku 1611 ako polovnicky termin. Kedysi reklama nebola
potrebnd, pretoze na trhu bol zvyc€ajne iba jeden vyrobca, respektive vyrobcovia nepdsobili
globalne. Dopravné naklady boli velmi vysoké a umoziiovali vznik lokalnych monopolov.
Ale so zac¢iatkom rozvoja ekonomiky a aj trhu sa zacal konkurenény boj medzi vyrobcami. A
prave tymto konkurencnym bojom nadobudla reklama na délezitosti. Nahly prichod reklamy
sa stretol s negativnymi reakciami spotrebitelov. Jej prijimatelia sa tvarili, Zze ju k svojmu
Zivotu nepotrebuju, Ze ich otravuje a ze sa fiou vObec neriadia. Ale neskor sa reklama stala
neoddelitelnou sucastou ich Zivota. Reklama moZze byt velmi uZito€nym informaénym
zdrojom, ktory orientuje zakaznika v ponuke, ale moZe aj ovplyviiovat’ a tym aj obmedzovat’
spotrebitel’a. [1]

Reklama je hlavna sucast’ komunikécie firiem s trhom, jednd sa o najznamejsi a
najrozsirenejSi propagacny nastroj. Tato skutocnost’ je dana Sirokou Skalou a rozmanitost'ou
foriem reklamy, moznost'ami ich kombindcie a uplatiiovania neustale novych napadov. Nie je
jednoduché presne vyjadrit, ako by mala reklama vyzerat’, aby zaposobila na potencialneho
zakaznika a prinatila ho, aby si vyrobok kupil, alebo vyskuSal. Je umenim dobre vytvorit,
umiestnit’ a naasovat’ reklamu. V sucasnej dobe je reklama pritomna na kazdom kroku,
agresivna a Casto krat vtieravad. To ako ju vnimame, ako na nas poOsobi, aky ma pre nas
vyznam a ako nds v kone¢nom dosledku ovplyvni, zalezi iba na nas. Podla J. Prachara
reklama je platena forma neosobnej prezentacie a podpory myslienok vyrobkov alebo sluZieb,
ktort plati identifikovatel'ny sponzor. Tymto sponzorom mo6zu byt jednotlivci, firmy alebo
organizacie, ktorych snahou je prezentovat’ svoje vyrobky a sluzby na trhu. [2]

Prostrednictvom reklamy sa podniky snazia dostat’ k zakaznikom informaciu, ktora ich
pozitivne ovplyvni, zanechd v nich odkaz a podnieti k uskutocneniu nédkupu produktu alebo
vyuzit' sluzby. Za procesom jej tvorby sa skryva mnoho faktorov spolupdsobiacich pri jej
vzniku. Maju vplyv na jej kone¢ntl formu a vzhl'ad. V kone¢nom désledku tu nejde len o
podanie informdacie o produkte resp. sluzbe zo strany zadavatela reklamy, ale o uputanie

* Ing. Miriam Mogkova, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, Zilinska univerzita v Ziline, Univerzitna 1, Zilina
tel.: +421 41 5133 105, fax: +421 41 5655 615
e-mail: Miriam.Mockova@fpedas.uniza.sk

1/2014 42



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

pozornosti zdkaznika, ¢o tvorca resp. reklamna agentira musi brat’” do Givahy a zaoberat’ sa
tymto problémom. Je preto dolezité sklbit’ tieto dve veci. Na jednej strane ide o informéciu,
na strane druhej o uputanie pozornosti zakaznika. [3]

Evolucia reklamného odvetvia

Zaciatkom 19. storocia sa reklama zac¢ina oddel'ovat’ od obchodu a mozno pozorovat’
jej relativne samostatny vyvoj. Vznikaji prvé reklamné agentury (V. Britania 1800, USA
1840, CSR 1927). Reklame sa zadinaju venovat’ $pecialisti. Ukazalo sa vyhodnym zapojit' do
nej cely rad technickych vynalezov a objavov. TaZisko sa zo zvukovej a vizualnej reklamy v
jej pociatoénych formach presuva na vonkajSie reklamné prostriedky, ktoré nie su
bezprostredne viazané na miesto predaja, pretoze tieto lepSie a rychlejSie pomahali splnit
reklamné ciele. Vznikaji moderné vykladné skrine, objav elektrickej energie, nednovej rarky
zaCina sa éra svetelnej reklamy, pre reklamu sa postupne vyuziva rozhlas, film, televizia,
zelezni¢né a posStové zariadenie, poStové peciatky, znamky, pouli¢né lampy, brehy riek,
lietadla atd’., skratka vSetko, o okolie ponukalo vyuzit'. V 20. storo¢i sa reklama zaclefiuje do
komplexu marketingovych aktivit. Vyuziva vsetky vydobytky vedecko-technického pokroku.
Reklama dava pracovné prilezitosti milionom Specialistov, prehlbuje Specializaciu préce,
vynakladaji sa na fiu obrovské finan¢né cCiastky.

Po technickej stranke az do roku 1926 bola v CSR reklama na nizkej urovni. Rok 1927
je medznikom vo vyvoji reklamy v CSR, ked’ bol zalozeny Reklamny klub (Reklub) so
sidlom v Prahe. Zaoberal sa aj vyddvanim odbornej literatiry. V reklame sa zacina prejavovat’
vplyv americkej odbornej literatary. Reklubu sa pripisuje aj zasluha na tom, ze sa reklama
stala u¢ebnym predmetom na niektorych skolach.

Z vyrazovych prostriedkov reklamy sa pouzivali najmd ndborové listy, prospekty,
kataloégy, sezénne ponukové brozlry, inzerdty a pod., v kinoreklame sa vyuzivali najma
diapozitivy, reklamné plagaty neboli tak casté a odliSovali sa od sucasnych i grafickou
upravou. Zriedkavé boli aj reklamné filmy. Pocas 2. svetovej vojny reklamné usilie ochablo.
Bezpecnostné a iné opatrenia vytlacali napr. sveteln reklamu a obmedzili rozSirenie d’alSich
reklamnych prostriedkov.

Vyvoj reklamy a reklamnej ¢innosti po roku 1945 na Slovensku uzko suvisel s
obnovou ekonomického a obchodného zivota krajiny. Povojnové ekonomicko-politické
podmienky vsak rozvoju reklamy a reklamnych prostriedkov nepriali. V znarodnenej Casti
hospodarstva a obchode zanikol zdkon konkurencie, ¢im sa stratila aj potreba reklamy. Svoju
ulohu vSak zohral aj vSeobecny povojnovy nedostatok tovaru. Trochu ina situicia bola v
zatial’ neznarodnenej Casti hospodarstva, ktori v rokoch tesne po vojne tvoril najmi vnitorny
obchod. Sukromnici sice pocitovali potrebu reklamnej innosti a poznali jej vyznam pre svoje
obchodné aktivity, avSak pod vplyvom nedostatku tovaru, papiera i réznych obmedzeni
nemohli reklamu obnovit’ vo vi¢Som rozsahu a ani prispiet’ k jej vyraznejSiemu vyvoju.

Udalosti vo februari 1948 nielenze sposobili celkovu likvidaciu sikromného sektora a
tym aj konkurencie, ale znamenali vlastne aj zdnik komerc¢nej reklamy a reklamnych aktivit.
Reklama a reklamna Cinnost’ vObec zacala byt oznacovana za akysi charakteristicky znak
burzoédznej spolocnosti. Postupne vSak nastal ur€ity posun v chapani formy a obsahu reklamy,
ktort nahradila propagéacia nového typu s inym poslanim. Hlavnou ulohou propagacie v
znarodnenom obchode sa stalo neustale informovanie obyvatel'stva o predavanom sortimente
tovaru a o poskytovanych sluzbach. Mnohé z propagacnych prostriedkov vSak mali len
nastennu formu a vykladova tvorba sa venovala najmai politickym dekoraciam.

Urcity kvalitativny prelom nastal v roku 1957, ked sa zacala vysielat televizna
reklama. O rok neskor pribudli aj pravidelné rozhlasové reklamné relacie. V ramci Cesko-
slovenského Statneho filmu vzniklo aj prvé Specidlne $tiidio na vyrobu reklamnych filmov,
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tzv. propagfilm. Vzhl'adom na absenciu trhového prostredia i na nedostatok konkurencie vo
vlastnych radoch stracala akakol'vek reklamné vypoved svoje prvotné poslanie. Aj strata
kontaktu s ostatnym dynamicky sa rozvijajucim svetom a jednostranna orientacia mali za
nasledok postupny upadok tvorivej Cinnosti v oblasti vyvoja reklamnych prostriedkov.

Po roku 1989 sa aj u nas v plnom prude zacala rozvijat’ reklama. Vznikli stovky
reklamnych agentir, vysli mnohé publikacie z oblasti reklamy, uskuto¢nilo sa mnoho
vzdelavacich aktivit, reklama na Slovensku si nasla svoje miesto v trhovej ekonomike. [4]

Trhovy potencial odvetvia

V roku 2011 vzréstli vydavky zadavatelov do reklamy celkovo o 7%, ¢im dosiahli
uroven takmer 880 milionov eur. Vyplyva to z monitoringu reklamnych vydavkov spolo¢nosti
TNS Slovakia, ktory vychédza z oficidlnych cennikovych cien a nezohl'adiiuje zl'avy, bonusy
a bartre. Narast vydavkov do reklamy tahali predovsetkym televizie, ktoré zaznamenali
medziro¢ny narast 18,2 %. Pozitivny vyvoj zaznamenava posledné Styri roky aj kinoreklama,
kde objem preinvestovanych reklamnych vydavkov medziro¢ne rastie. Najvyraznejsi prepad
zaznamenali noviny arozhlas. Pokles zaznamenali aj casopisy aoutdoorova reklama.
(Tabul’ka 1)

Tabulka 1 Vydavky na reklamu za roky 2010 a 2011

Media 2010 2011 % zmena
Tv 464 489 898 549 121 002 18,2%
Casopisy 101 388 311 96 115 495 -5,2%
noviny 87 585 583 77 402 358 -11,6%
outdoor 80 745173 76 907 603 -4,8%
radia 85 049 843 76 837 913 -9,7%
kina 3083535 3179545 3,1%
spolu 822 342 343 879 563 916 7,0%

Zdroj: www.tns-global.sk

Vyrazny pokles prijmov zreklamy v radiach vsSak nekorespondoval s vyvojom
predaného reklamného priestoru, ten v radiach vzrastol o takmer 2 %. V televizii bol narast
predaného reklamného priestoru iba vel'mi mierny (0,2 %). Pokles reklamnych vydavkov
v printoch kopiroval aj pokles poétu predanych inzertnych stran. (Tabulka 2)

Tabul’ka 2 Celkova diZka odvysielanych spotov v hodinach, resp. poéet inzertnych stran za r. 2010 a 2011

Mediatyp 2010 2011 % zmena
casopisy 30 305 inz. stran 29 183 inz. stran -7,0%
noviny 25 779 inz. stran 22 601 inz. stran -12,3%
radia 1 918 hodin 1 954 hodin 1,9%
Tv 4 029 hodin 4 038 hodin 0,2%

Zdroj: www.tns-global.sk

Aj ked celkova dizka reklamnych spotov V televizidch zostala na takmer rovnakej
urovni ako v roku 2010, vzréstol pocet odvysielanych spotov 02 %. Z toho vyplyva, Ze
zadavatelia vo viacsej miere v roku 2011 vyuzivali kratSie trvanie spotov. Opacna situacia bola
v radidch, kde medziro¢ne poklesol pocet odvysielanych reklam o 4 %, ale objem predaného
reklamného ¢asu vzrastol o 2 %. (Tabul’ka 3)

TabulPka 3 MnoZstvo odvysielanych spotov, resp. zverejnenych vizualov za roky 2010 a 2011 (v poéte ks)

Mediatyp 2010 2011 % zmena
¢asopisy 40 889 39638 - 3,0%
noviny 64 519 56 498 -12,0%
radia 282 456 272 290 -4,0%
Tv 638 428 652 005 2,0%

Zdroj: www.tns-global.sk
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Najvacsim zadavatel'om reklamy bol rovnako ako v roku 2010 aj v roku 2011 Slovak
Telekom. Poradie 5 najvac¢sich zadavatel'ov sa oproti roku 2010 vébec nezmenilo.

Do TOP 10 zadavatel'ov sa dostali vSetci traja mobilni operatori, Lidl ako jediny
obchodny retazec, Slovenska sporitel'fia ako jedina banka a Skoda Auto Slovensko ako jediny
zastupca automotive segmentu. S vynimkou spolo¢nosti Procter&Gamble boli vSetci ostatni
zadavatelia v TOP 10-ke aj v roku 2010. Procter&Gamble vypadol z TOP 10 zadavatel'ov - o
6.miesta v roku 2010 sa v roku 2011 dostal na 11.miesto. V rebricku najvyznamnejSich
zadavatel'ov ho nahradila Skoda Auto Slovensko, L'Oreal a Telefonica. (Tabul’ka 4)

Tabul’ka 4 Poradie najvii¢Sich zadavatePov reklamy v SR za roky 2011

Zadavatel’ vydavky 2011 % zmena oproti 2010
1 Slovak Telekom 40 558 952 -11%
2 Orange 37914 127 5%
3 Henkel 21 288 065 3%
4 Unilever 17 660 755 -6%
5 Lidl 14 602 944 -5%
6 Telefonica 02 14 248 597 16%
7 L’Oreal 13623 700 40%
8 Slovenska sporitel'na 13 241 637 9%
9 Nestlé 12 389 223 5%
10 Skoda Auto Slovensko 12 337 370 53%

Zdroj: www.tns-global.sk
Na desiatku najvacsich zadavatel'ov pripadlo 22 % celkovych reklamnych vydavkov
v roku 2011. 81 % z rozpoc¢tu najvicsich zadavatel'ov smerovalo do reklamy v televizii.

Reklama v tlaéi

V roku 2012 poklesol objem inzertnych vydavkov v slovenskych printovych médidch.
Vyplyva to z monitoringu reklamnych vydavkov spolo¢nosti TNS Slovakia, ktory vychadza z
oficialnych cennikov a nezohl'adiuje ziadne zl'avy, bartre a bonusy. (Tabul’ka 5)

Tabul’ka 5 Vyvoej vydavkov do reklamy v printovych médiach (v mil €) za roky 2011 a 2012

2011 2012 % zmena
PRINTY SPOLU 173,38 168,67 -2,70%
z toho éasopisy 96,52 92,49 -4,20%
z toho Noviny 76,85 76,18 -0,90%

Zdroj: www.tns-global.sk

Zadavatelia investovali v roku 2012 do printovej reklamy viac ako 168 mil. eur a
printovy trh tak zaznamenal medziro¢ne pokles prijmov z reklamy 02,7 %. Vydavky na
reklamu v novinach poklesli o necelé percento, pricom vydavky do Easopisov poklesli
vyraznejSie, a to 0 4 %.

V roku 2012 sa predalo 49 318 inzertnych stran, ¢o znamena takmer 5 % pokles oproti
roku 2011, pricom vo va¢sej miere sa predali inzertné strany v ¢asopisoch. (Tabulka 6)

TabulPka 6 Vyvoj po¢tu predanych inzertnych stran v roku 2012 vs. 2011

2011 2012 % zmena
PRINTY SPOLU 51 851 49 318 -4,90%
z toho Casopisy 29 249 27113 -7,30%
z toho Noviny 22 601 22 204 -1,80%

Zdroj: www.tns-global.sk
Na 5 najvacSich vydavatel'stiev na Slovensku pripadlo takmer 73 9% celkovych
reklamnych vydavkov. (Tabulka 7)
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TabulPka 7 Reklamné vydavky v printe za rok 2012

Vydavatel’stvo 2012 zmena oproti 2011 podiel n?rﬁlrjmtovom
RINGIER AXEL SPRINGER 44 056 656 € 4% 26%
SPOLOCNOST 7 PLUS 33060 295 € -3% 20%
PETIT PRESS 25624 722 € -8% 15%
PEREX 12 671 462 € -10% 8%
ECOPRESS 6946 283 € 4% 4%

Zdroj: www.tns-global.sk

Medzi mesa¢nikmi investovali zadavatelia uz tradiéne najviac prostriedkov do
reklamy v casopise Eva. Eva drzi prvenstvo medzi mesa¢nikmi uz nieckol’ko rokov. Medzi
tyzdennikmi sa najviac inzerovalo v Plus 7 dni a ¢o sa tyka dennikov, prvenstvo si drzi Novy
cas.

Medziro¢ne stapol zaujem o merchandising, t.j. vkladanie vzoriek produktov
k printom, 034 %. Zaujem o vkladan(i inzerciu v novinach a Casopisoch sa udrzal na
rovnakej Grovni ako v roku 2011.

Najvicsim zadavatelom reklamy v tlaci bol tak ako aj v roku 2012 Orange,
nasledovany predajcom zahradnej a bazénovej techniky (Mountfield) a d’alsim mobilnym
operatorom (Slovak Telekom). (Tabulka 8)

Tabulka 8 Top 10 zadavatel’ov v tla¢i v roku 2012

Zadavatel Suma v €
1 Orange Slovensko 5206016 €
2 Mountfield 3759904 €
3 Slovak Telecom 3542 523 €
4 Rozhlas a televizia Slovenska 3054026 €
5 Skoda Auto Slovensko 2967921 €
6 Agentiira Megavox 2528373 €
7 Porsche Slovakia 2175059 €
8 Billa 1929275€
9 Rédio Express 1910727 €
10 Lidl 1 888 542 €

Zdroj: www.tns-global.sk

Monitoring reklamnych vydavkov vychiddza z oficidlnych cennikovych cien a
nezohladniuje bartre, bonusy a agentirne provizie. TNS Slovakia monitoruje 8 celoStatnych
televiznych a 6 celoStatnych rozhlasovych stanic, viac ako 100 printovych titulov s
celoslovenskym aj regionalnym zameranim, 240 webovych stranok a prebera tidaje o reklame
od 9 out-of-home agentur, 2 kino spolo¢nosti a 1 medialneho zastupitel'stva (zastresuje 27
tematickych TV stanic).

Televizny reklamny priemysel

Celostatne slovenské televizne stanice odvysielali v roku 2012 takmer 769 000
reklamnych spotov v celkovej dizke 4770 hodin, ¢o je takmer 199 dni. Zadavatelia tak
investovali do televizii za 12 mesiacov viac ako 632 milionov eur. Vyplyva to z udajov
spolo¢nosti TNS Slovakia.

Medziro¢ne rastlo mnozstvo reklamy aj vydavky na fiu. V roku 2011 sa investovalo
zhruba 550 miliénov eur za suhrnnych 4038 hodin reklamnych spotov. Ich priemerna dizka
bola v roku 2012 rovnaka ako v roku 2011, teda 22 sekand. Medziro¢ne sa vSak zvysil pocet
tradi¢nych 30-sekundovych spotov, a to zhruba o pitinu. Najvacsi podiel na odvysielanej
reklame mali sukromné televizne stanice TV JOJ a TV Markiza. Obe televizie spolocne z
tasového hladiska odvysielali polovicu reklamy roku 2012. Dalsich 23 % vsetkej reklamy
mohli divéci sledovat’ na stanici Plus. Najvacsim zadavatel'om televiznej reklamy bol rovnako
ako v predoslych rokoch Slovak Telekom, ktorého vydavky sa odhaduji na takmer 35
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miliénov eur. Z rebricka prvych desiatich zadavatelov vlani vypadol Procter&Gamble.
Nahradila ho Postova banka, ktorej minuloro¢né vydavky na televizny marketing sa odhaduju
na vySe 12 miliénov eur.

Podra dizky odvysielanych reklam bolo najviac TV spotov na TV Joj (28 % z celkovej
stopaze vSetkych reklam), az potom na Markize (26 %). Hoci trhovy podiel Doma bol
niekol’kondsobne nizsi ako share materskej televizie Markiza, na Dome bolo odvysielanych az
21 % z celkovej stopaze reklam. Pri JOJ Plus bol podiel 16 %. Nasledovala Ta3 (6 %),
Jednotka a Dvojka STV boli na chvoste (2 %, resp. 1 %). [5]

Reklamny priemysel v radiach

Najva¢sim zadavatelom reklamy v radidch bola spoloénost’ Skoda Auto Slovensko.
Ako vyplyva z monitoringu reklamnych vydavkov spolo¢nosti TNS Slovakia, objem
investicii do reklamy v 6 celostatnych slovenskych radiach stupol v roku 2012 o necelych 6
%. Najviac reklamy predalo radio Expres, Fun radio a radio Viva. Poradie dopliiaji Jemné
melddie a verejnopravne Slovensko 1, ktorému sa darilo lepSie ako radiu Europa 2. Poradie
jednotlivych radii je rovnaké ako v predoslych dvoch rokoch. (Tabul’ka 9)

Tabulka 9 Objem reklamy v radiach v eurach

. Objem reklamy v €
Medium 2012 J Y 2011 Zmenayv €
Radio Expres 26 537 998 23 608 695 12.4%
FUN Radio 19 742 957 18 807 150 5.0%
Radio Viva 12 896 492 13 422 795 -3.9%
Radio Jemné melodie 8 879 764 7699 319 15.3%
Slovensko 1 7473670 7 372 806 1.4%
Eurdpa 2 5648 753 5782 824 -2.3%

Zdroj: www.tns-global.sk

V roku 2012 slovenské radia odvysielali takmer 280 tisic reklamnych spotov v
celkovej dizke 1978 hodin vysielania v celkovej hodnote vy$e 81 milionov eur. V
medziroénom porovnani vzrastol pocet odvysielanych spotov o 3 %. (Tabulka 10)

Tabulka 10 PrehPad radii podPa poétu odvysielanych reklamnych spotov a dizky odvysielanych spotov

Medium Podet odvysielanych spotov Dika spotov v hodinich
2012 2011 % zmena 2012 2011 % zmena
Radio Viva 76 829 80 278 -4.3% 503 526 -4.4%
FUN radio 54 260 55 242 -1.8% 364 381 -4.5%
Jemné melddie 48 339 40 157 20.4% 326 274 19.0%
Radio Expres 45 546 39 726 14.7% 322 297 8.2%
Eurépa 2 37122 39119 -5.1% 336 362 -71.0%
Slovensko 1 17775 17 762 0.1% 127 139 -8.4%
Spolu 279 871 272 284 2.8% 1978 1979 0.0%

Zdroj: www.tns-global.sk

Najvicsi podiel pripadéd na reklamné spoty odvysielané v ¢asovom intervale od 07:00
do 09:00 hodiny, ked’ T'udia cestuju do prace. O nie€o menej reklam bolo odvysielanych v
d’alSom dopoludiajSom pasme, ktorému konkuruje ¢as druhej dopravnej Spicky na cestach —
medzi 15-tou az 17-tou hodinou. (Tabul’ka 11)

Tabul’ka 11 Pocet odvysielanych spotov pocas diia

Casové pasmo Pocet odvysielanych spotov
Do 6:59 6 %
Od 7:00 do 08:59 19%
Od 9:00 do 10:59 17%
Od 11:00 do 12:59 13%
Od 13:00 do 14:59 14 %
Od 15:00 do 16:59 16 %
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Od 17:00 do 18:59 12%

Od 19:00 4

Zdroj: www.tns-global.sk

Najviac komunikovanou komoditou boli tradi¢né osobné auta, za nimi nasledovala
propagacia Casopisov a podpora predaja supermarketov.

V rebricku TOP 15 najvacsich zadavatelov rozhlasovej reklamy sa umiestnili 4
automobilky, pricom Skoda Auto Slovensko bola aj najvacsim zadavatelom reklamy v radiu.
(Tabul’ka 12)

Tabulka 12 TOP 15 najvicSich zadavatelov rozhlasovej reklamy

Zadavatel’ Vydavky v €
Skoda Auto Slovensko 2309275
Spolo¢nost’ 7 plus 2103747
Billa 1667087
Citroen Slovakia 1415536
Interpharm 1400376
TV JOJ 1233163
Orange Slovensko 1190294
COOP Jednota Slovensko 1155232
Ringier Axel Springer Slovakia 1069458
Hornbach 1030573
Kika 1015113
Porsche Slovakia 945145
Zoznam 908305
Peugeot Slovakia 893907
Prva stavebna sporitelna 807726

Zdroj: www.tns-global.sk

Internetovy reklamny priemysel

Celkovo pripad4 na 15 najvicsich slovenskych webov az 72 % vSetkych nasadenych
bannerov v roku 2012. Priblizne 21 % vSetkych nasadenych bannerov mozno povazovat’ za
selfpromo, teda reklamu na vlastné produkty a znacky vlastnikov portalov. Téato skuto€nost’
ma vplyv aj na umiestnenie samotnych médii v rebricku TOP 10 zadavatel'ov.

Ako je uvedené v tabulke 13, rebri¢ek zadavatel'ov reklamy na internete vedie Lidl.
Medzi top 10 zaddvatel'mi su aj vSetci traja mobilni operatori.

Tabulka 13 TOP 15 najvicsich zadavatelov reklamy na internete

Poradie Zadavatel’
1 Lidl
2 Slovak Telekom
3 Markiza - Slovakia
4 Kraft Foods Slovakia
5 Telefonica Slovakia
6 Centrum Holdings
7 Fashion days shopping
8 Petit Press
9 Orange Slovensko
10 Tatra banka
11 TV Joj
12 Beiersdorf Slovakia
13 Slovenska sporitel'ia
14 Samsung electronics
15 Perex

Zdroj: www.tns-global.sk
Celkovy objem online reklamy na serveroch Asociicie internetovych médii (AIM)
tvoril 5,08 milionov eur. V medziro¢nom porovnani ide o pokles o 8,8 %.
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Najobl'ibenejsim formatom zadavatel'ov je stale bannerova reklama, ktord mé viac nez
51% podiel (v absolutnych ¢islach, to ¢ini 2,6 milionov eur). Na druhom mieste je riadkova
inzercia (23 %, 1,2 milionov eur), na 3. mieste je search so 16% podielom (0,8 milionov eur).

®a

slotting fees
29tis. €
0.6%

\ sponzoring
lead generation — 139.0 tis. €

11.2tis. €

0.2%
; / riadkova inzercia
nch media 1.17 mil. €

189.5tis. €
3.7% 23.1%

8212tis. €
16.2%

Obriazok 1 Internetova reklama 2009 (Zdroj: www.tns-global.sk)
Z pohladu reklamnych typov najviac medziro¢ne narastol objem rich media (0 252 %)
a lead generation (0 139 %). (Obrazok 2). Najviac penazi utratia spolo¢nosti zo segmentu
telekomunikacii (25,4 %), z finan¢ného sektoru (18,3 %), automobilového priemyslu (13,3
%), potravinarstva (9,4 %) a sluzieb (8,7 %). (Obrazok 3)
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Obrazok 2 Reklamné typy 2008 a 2009 Obrazok 3 Podiel odvetvia v bannerovej
reklame a rich media 2009
Zdroj: www.tns-global.sk Zdroj: www.tns-global.sk

Reklama v kino priemysle

Medidlnym segmentom, do ktorého priidi najmenej penazi, je kino reklama. Napriek
tomu to vSak nie je oblast’ plne nezaujimava.

V kine mozno vyuzit’ dva druhy reklamy — on-screen a off-screen. Off-screen pontika
napriklad reklamu na vstupenkach, sponzoring premietacich sal, distribticiu pri pokladniach a
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reklamu v priestoroch kina (na sedackach). Off-screen reklama predstavuje teda
skor doplnkovi reklamu v kinéch.

Ta dolezitejSia reklama je prave on-screen. Divdci si radi pozru uputavku na nové
filmy. V poslednej dobe doslo preto k posunu reklamnych blokov medzi tieto filmové
uputavky. Divéci su tak lepsie sustredeni na reklamu a nasledne si ju aj lepSie zapamétaju.
Vyskumy ukazuju, ze 80 % divakov si po filme pamita 1 reklamu a 71 % dve a viac reklam,
ktoré boli pred filmom uvedené.

Reklamy v kinach sa vSak len malokedy odliSuju od tych, ktoré moézeme vidiet’ v
televizii. Niektoré firmy sa ale rozhodli vytvorit’ spoty uréené $pecialne len pre kina. Aby nou
naozaj zaujali, vniesli do nej prvky interaktivity. [6]

Product placement na Slovensku funguje v televiziach, kde roztaca ozajstné peniaze.
Filmarom firmy déveruji menej. Sponzorstvo je vzacne, vacSinou ide o materidlnu podporu,
poskytuju autd, oblecenie, material. [7]

Reklamné billboardy

Slovensko je kralovstvom bilbordov. Ulice, fasady, aj prirodu pri dial'niciach zamorila
reklama, ktord puta pozornost a =zardba na naSich pohladoch. Su takmer vSade.
Megabordy, citylighty, reklama na autobusoch, elektrickach, zastavkach hromadnej dopravy.
Nevkusné plagaty, obrovské reklamy na fasadach, krikl'avé patace a vyklady obchodov. [8]

Kym v susednych Cechach sa na tému putadov pri cestach vedd vasnivé spory a v
niektorych krajinach Europskej tinie su dokonca celkom zakazané, u nés je ticho. Putace
lemuji cesty aj napriek tomu, ze Narodna dialnicnd spolo¢nost, Slovenska sprava ciest,
Ministerstvo dopravy i policia zhodne tvrdia, ze aspon pri cestdch vyssich tried by byt
nemali. Ich umiestiiovanie v takzvanych ochrannych pasmach dialnic a ciest pre motorové
vozidla dokonca zakazuje zdkon. Bilbordové spolocnosti naopak tvrdia, Ze negativa putacov
pri cestach sa preceniuju. Seridzna stadia, ktora by preukazala vplyv ptatacov na bezpecnost
premavky a raz krajiny, v8ak doteraz na Slovensku nebola spracovana. [9]

Dopyt a ponuka v reklamnom odvetvi na trhu prace

Dopyt po pracovnikoch v reklamnom odvetvi ma stipajiacu tendenciu, sved¢i o tom aj
ta skutoCnost, ze medziro¢ne stupol pocet zverejnenych pracovnych ponuk v oblasti
marketing, reklama, PR 0 2%. [10]

Priemerna nomindlna mesacnd mzda zamestnancov v oblasti reklamy zavisi od
pracovnej pozicie. Priemerny plat pre jednotlivé pozicie je zobrazeny v tabul'ke 14.

Tabul’ka 14 Priemerna nominalna mesaéna mzda zamestnancov v oblasti reklamy

Priemerny plat Plat v Bratislave Plat mimo BA
Reklama
Account manager — reklama 1110€ 1110€ N/A
Specialista v reklame 1800 € 1800 € N/A
Brand manager 1200 € 1200 € N/A
Aurt director 1970 € 1970 € N/A
Copywriter 1350 € 1350 € N/A
Grafik 800 € 980 € 600 €
Web dizajnér 1250€ 1460¢€ 890 €
Medidlne agentiry
Nakupca médii/ Mediabuyer 840 840 N/A
Mediaplaner 970 970 N/A

Zdroj: http://www.naseplaty.sk/prehlad-platov/media-reklama-pr.html
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Zaver

Reklamny priemysel je rychlo rastice odvetvie a v znacnej miere sa podiela na
hrubom domacom produkte v ktorejkol'vek krajine. Okrem toho, ze reklamny priemysel
funguje ako spojovaci ¢lanok medzi vyrobcami, poskytovatel'mi sluzieb a ich zakaznikmi,
zohrava tiez dolezitu tlohu v ekonomike krajiny. Toto odvetvie si vyzaduje investicie na
financovanie réznych aktivit. Medzi hlavné pozitivne vplyvy reklamného priemyslu na
ekonomiku sa zarad’uju tieto aspekty [11]:

e stimuluje konkurenciu;

e predstavuje Casovo a financne efektivnej$i nastroj distribucie informacii, ako je

individudlne vyhl'adavanie;

e vedie k porovnavaniu cien a tym k existencii menSich rozdielov v cenach;
umoziuje firmam ziskat’ novych zadkaznikov pre svoje inovované produkty;
podporuje zniZzovanie vyrobnych nakladov;
zvySuje spotrebu;
zvySuje tempo zavedenia novych technolégii.

Reklamny priemysel je dolezity tiez pre masmedialny sektor, pretoze reklamy sa
podiel’aji na financovani komer¢nych televizii, tlace, ¢asopisov a komerénych radii.
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