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F i r e m n í  p r o c e s y  a  p o ž a d a v k y  t r h Ĥ   

Slovo úvodem 
 
Vážení úþastníci konference! 
 
Konference MEK 2010 s podtitulem „Firemní procesy a požadavky trhĤ“ vytváĜí prostor pro 
setkávání a výmČnu znalostí þi zkušeností všech, kdo se uvedenou problematikou zabývají: 
zástupcĤ akademické obce, zástupcĤ firem, finanþních institucí, výzkumných pracovišĢ, 
zástupcĤm veĜejné správy, mladý vČdeckým pracovníkĤm, studentĤm i širší veĜejnosti. 
Platforma E-CON se svým realizaþním týmem se rozhodla zorganizovat i další roþník 
konference tak, aby opČt vytvoĜila prostor pro odborné rozpravy a diskuse. Program 
konference i sborník, který dostáváte do rukou potvrzuje, že všichni úþastníci dostávají 
možnost se k dané problematice vyjádĜit. Po dobrých zkušenostech z minulého roþníku 
konference bude i v tomto roþníku program konference obohacen o speciální diskusní fórum, 
jehož se úþastní Ĝada odborníkĤ z praxe a jež vytváĜí mĤstek mezi teoretickými znalostmi a 
praktickými zkušenostmi. Blíže se tak k sobČ dostanou akademiþtí pracovníci, manažeĜi firem 
a dalších organizací. VČĜíme, že prĤbČh konference, možnost prezentace výsledkĤ, výmČny 
zkušeností a kontaktĤ i informace uvedené ve sborníku pĜispČjí k obohacení povČdomí o 
uvedené problematice a k podpoĜe dalšího rozvoje. 
 
 
E-CON realizaþní tým 
 
V Hradci Králové, kvČten 2010 
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Abstrakt 
PĜíspČvek se zabývá problematikou monitoringu online reklamy, jak v podmínkách 
Slovenska, tak v podmínkách v zahraniþí. Poukazuje na nutnost monitoringu pro sledování 
trhu a rozvoj internetové reklamy. Autorka rozebírá souþasnou situaci monitoringu v ýeské 
republice a následnČ na Slovensku a perspektivu jeho rozvoje v slovenských podmínkach. 

Klíþová slova: online reklama, monitoring, výdavky do online reklamy 
 
Abstract 
The paper deals with the monitoring of online advertising in conditions of Slovakia and also 
in conditions of foreign countries. The paper refers to the need for monitoring to track the 
market and development of online advertising. The author discusses the current situation in 
Czech republic and then in Slovakia and prospects of its development in Slovak conditions. 

Key words: online advertising, monitoring, spends in online advertising 
 

1 ÚVOD 
Monitoring reklamy je významným indikátorom, ktorý sledujú zadávatelia, agentúry aj 
samotné médiá. Je to ukazovateĐ stavu reklamného priemyslu, na základe ktoré možno urþiĢ 
trendy a predpovedaĢ budúci vývoj. Monitoring reklamy je samozrejmou záležitosĢou pre 
všetky médiatypy a ako v najmladšom médiu sa už uskutoþĖuje aj na internete v niektorých 
krajinách sveta na základe rôznych riešení. 

Internetový trh na Slovensku je v mnohých veciach o pár rokov pozadu nielen za vyspelými 
internetovými krajinami ako sú USA alebo VeĐká Británia, ale aj za trhmi susedných krajín, 
napr. ýeskej republiky, ktorú v niektorých smeroch možno považovaĢ za priekopníka na 
online trhu. Jedným z faktorov nerozvinutosti slovenského trhu je aj chýbajúci monitoring 
online reklamy. Problémom nie je len monitoring kreatív, ale aj chýbajúce porovnateĐné þísla 
hovoriace o investíciách do internetovej reklamy. Slovensko má tak výhodu v blízkosti 
a podobnosti þeského trhu, kde možno nájsĢ technologické rieþenia aplikovateĐné aj na 
Slovensku. 

2 SÚýASNÝ STAV V ýESKEJ REPUBLIKE 
SpoloþnosĢ Mediaresearch, ktorá na Slovensku aj v ýeskej republike realizuje audit 
návštevnosti internetu (na Slovensku AIMmonitor, v ýR NetMonitor), realizuje monitoring 
online reklamy v ýeskej republike od roku 2007. V ýeskej republike je tento monitoring pod 
názvom AdMonitoring objednávaný Sdružením pro internetovou reklamu, þo je organizácia 
plniaca v ýR takú úlohu, ako má AIM na Slovensku, teda združuje subjekty pôsobiace na 
internetovom trhu. Kým AIM však zastrešuje najmä internetové médiá, v SPIR majú 
zastúpenie aj zadávatelia, þi už mediálne a reklamné agentúry alebo priamo inzerujúce firmy. 



Systém merania je založený na skenovacom robotovi, deklaráciách zapojených serverov 
a finálnom ruþnom filtrovaní a popise. Zapojené médiá sú povinné zverejniĢ a aktualizovaĢ 
cenník reklamy, zasielaĢ popisy kampaní a zoznam ich pozícii naviazaných na cenník, 
zverejĖovaĢ výkon kampaní na cenníkových pozíciach a vydávaĢ reklamné objekty oznaþené 
unikátnou znaþkou. [1] 

Do monitoringu je zapojených vyše 130 serverov, ktoré deklarujú a vyše 30 ćalších, ktoré 
nedeklarujú kampane. Pre porovnanie, do merania internetovej návštevnosti NetMonitor je 
zapojených 521 serverov. K zapojeným serverom však patria najväþší hráþi na þeskom trhu 
ako Seznam.cz, Ringier ýR, Centrum Holdings a pod., takže relevantnosĢ monitoringu sa 
pohybuje vo veĐkých þíslach, kećže þeská internetovej populácie, a teda aj množstvo 
reklamy, sa koncentruje práve na týchto stránkach. 

V novembri 2009 sprístupnil SPIR cenníkové centrum verejnosti, þiže cenníky zapojených 
médií sú prístupné všetkým z jedného miesta v programe, ktorý ponúka možnosĢ 
porovnávania rovnakých typov reklamy na rôznych serveroch, þo prispieva k transparentnosti 
trhu a zjednodušuje prístup malých zadávateĐov k informáciám. 

Na základe monitoringu vydáva SPIR správy o objeme online reklamy v ýeskej republike. 
V roku 2009 predstavoval tento objem 6,4 mld. CZK (cca 246 mil. €). Nárast oproti roku 
2008 bol odhadom vyše 20%. Pre získanie týchto údajov bol využitý AdMonitoring 
v kombinácií s informáciami prevádzkovateĐov na základe ich koncoroþnej uzávierky. 
Internetová reklama si v roku 2009 získala takmer 10%-ný podiel zo všetkých médiatypov, 
þím sa dostala na tretie miesto za TV a tlaþ. 

AdMonitoring predstavuje v ýeskej republike dôležitý faktor rozvoja a formovania 
internetového trhu. Ide o projekt, ktorý je v rámci Strednej Európy jedineþný. Má množstvo 
nedostatkov, ide však o problémy, s ktorými sa potýka monitoring vo všetkých typoch médií. 
ZároveĖ však možno predpokladaĢ, že problémy sa postupne budú odstraĖovaĢ a systém 
monitoringu vylepšovaĢ. 

3 SÚýASNÝ STAV NA SLOVENSKU 
Monitoring reklamy prebieha v slovenských médiách s výnimkou internetu od roku 2005 
a uskutoþĖuje ho spoloþnosĢ TNS SK. Tento monitoring reklamy prináša objem reklamy 
v jednotlivých médiatypoch na mesaþnej báze, priþom objem je vyjadrený v gross þíslach, 
teda cenníkových cenách. Tento monitoring nielen porovnáva jednotlivé médiatypy navzájom 
v rámci Slovenska, ale aj jeho metodika a realizácia je porovnateĐná s monitoringom v iných 
krajinách, takže túto þasĢ reklamného trhu je možné reálne porovnaĢ s inými krajinami. 

Internetová reklama na Slovensku však stále nemá þísla, ktoré by mohli byĢ porovnávané 
s ostatnými médiatypmi na Slovensku, ani s þíslami zo zahraniþných internetových trhov. 
Tento problém sa prejavuje najmä v tom, že nemôžeme reálne odhadnúĢ, koĐko percent 
všetkých výdavkov zadávateĐov na reklamu plynie na internet. Bez tohto indikátora teda ani 
nemožno zistiĢ, akým spôsobom zadávatelia vnímajú reklamu v rámci celkového pohĐadu. 
A to je podstatnou prekážkou pre rýchlejší rozvoj slovenskej internetovej reklamy. 

3.1 Príjmy z internetovej reklamy þlenov AIM 
Internetový trh na Slovensku nie je úplne bez údajov, ktoré by hovorili o jeho vývoji. 
Asociácia internetovej reklamy (AIM) ako profesné združenie právnických osôb pôsobiacich 
v oblasti internetu zaþala v roku 2006 so zberom údajov od svojich þlenoch o ich príjmoch 
z internetovej reklamy. Sumárne výsledky vydáva AIM každý štvrĢrok a historické údaje 
siahajú až do roku 2004. 



Tieto údaje však majú niekoĐko zásadných problémov. V prvom rade ide o media-net 
hodnoty, teda vyfaktúrované hodnoty vrátane agentúrnych provízií mediálnych a reklamných 
agentúr. V prípade, ak by sa mala urþiĢ gross hodnota, musela by sa k uvedeným hodnotám 
pripoþítaĢ poskytnutá zĐava internetových médií ako aj hodnota nepredaného a bartrovaného 
reklamného priestoru. Ide teda o hodnotu, ktorú nemožno porovnaĢ s výsledkami reklamy 
v televízii alebo tlaþi. V zahraniþí sa aj internetová reklama monitoruje v gross cenách, takže 
ani porovnanie so zahraniþnými trhmi nie je jednoduché. V koneþnom dôsledku to nie sú ani 
reálne príjmy internetových médií, kećže do týchto þísel sú zahrnuté aj provízie agentúr.  

Druhým problémom je, že ide o údaje od þlenov AIM, ktorých je v súþasnosti 27. Týchto 27 
þlenov má približne 60 serverov auditovaných v oficiálnom meraní slovenského internetu 
AIMmonitor. Celkovo je v meraní AIMmonitor 95 serverov. Poþet þlenov aj serverov sa 
priebežne mení, þo z hĐadiska metodiky nepredstavuje problém, nakoĐko aj v iných 
médiatypoch, najmä v tlaþi, pribúda alebo ubúda desiatky titulov, alebo vo vonkajšej reklame, 
kde sa poþet nosiþov mení každoroþne v stovkách. TNS však tieto zmeny zaznamenáva 
a v každom mesiaci je menovite uvedený poþet titulov alebo prevádzkovateĐov aj objem 
reklamy v každom z nich. AIM však zverejĖuje þísla len ako celok a aj napriek tomu, že 
udáva poþet þlenov, od ktorých pochádzajú údaje v danom štvrĢroku, nemožno zistiĢ, 
nakoĐko príchod alebo odchod niektorého þlena ovplyvnil celkový objem príjmov, ktoré 
asociácia vydala. 

Nakoniec tretím problémom je, že ide len o objemy príjmov, ale nejde o komplexný 
monitoring reklamy. TNS okrem samotného objemu sleduje aj nosiþe reklamy, veĐkosĢ alebo 
dĎžku reklamy, samotnú kreatívu a nakoniec aj kto je zadávateĐom reklamy. 

Správy o príjmoch z internetovej reklamy þlenov AIM majú svoje nedostatky, ale 
v momentálnej situácii, keć neexistujú iné údaje o vývoji trhu, predstavujú jediný pohĐad na 
internetovú reklamu. Aj vćaka nim vieme, že v roku 2009 zasiahol slovenskú internetovú 
reklamu pokles, konkrétne o 5,4%. [2] Po nárastoch z minulých rokoch to bola pre 
internetové média nepríjemná záležitosĢ, ktorá však mala reálny pôvod v celosvetovej kríze. 
V porovnaní s televíznou reklamou si však internetová viedla lepšie. TV reklama totiž 
poklesla na Slovensku v objeme o 50%. Internet si tak v reálnych þíslach z celkového 
reklamného objemu mohol polepšiĢ o 3-5%. 

3.2 Perspektíva monitoringu online reklamy na Slovensku 
Objednanie podobného projektu, akým je Admonitoring v ýeskej republike, organizáciou 
združujúcou zainteresované subjekty má výhodu v tom, že realizátor má zabezpeþené 
financovanie, musí rokovaĢ s menším poþtom obchodných partnerov, nakoĐko rozhodovanie 
o zapojení serverov do monitoringu môže prebraĢ združenie, a aj o predaj výsledkov sa 
predovšetkým musí snažiĢ zadávateĐ, kećže monitoring financuje. 

Asociácia internetových médií si však monitoring online reklamy od Mediaresearchu ani inej 
spoloþnosti neobjednala, ako tomu urobil v ýeskej republike SPIR. Bez financovania a bez 
záujmu médií a agentúr na odber výstupov je spustenie takého projektu záležitosĢou dlhšieho 
þasu, hĐadania vhodného obchodného modelu a dohadovania spolupráce s viacerými 
stranami. 

Prvé informácie o možnom monitoringu internetovej reklamy na Slovensku sa objavili v roku 
2008, keć spoloþnosĢ TNS skúšobne spustila monitoring. Prvých osem mesiacov 
monitorovala len jeden portál, následne spustila monitoring na ćalších troch. Systém TNS je 
založený na špeciálnych plug-inoch inštalovaných u vybraných užívateĐov (v možnom poþte 
až niekoĐko tisíc), priþom kampane sú zaznamenávané poþas ich užívania internetu. 
Namerané údaje porovnáva s monitoringom reklamných výdavkov v ostatných médiatypoch, 



aby bolo možné kampane na internete a mimo neho správne prepojiĢ. [3] Reálne dáta mala 
TNS produkovaĢ od januára 2009 s oficiálnym spustením v marci roku 2010. V máji 2010 
však ešte k žiadnemu spusteniu nedošlo. 

Na zaþiatku roka 2010 ohlásila monitoring online reklamy na Slovensku spoloþnosĢ 
Mediaresearch. Projekt pod názvom Admosphere predstavila na niekoĐkých konferenciách, 
priþom oficiálnym termínom spustenia bol apríl 2010. Admosphere pritom predstavuje 
komplexný monitoring reklamných investícii v televízii, rozhlase, out-of-home a internete, na 
Slovensku však primárne zameraný na internet, kećže práve to je médiatypom, ktoré tieto 
informácie zatiaĐ nemá. 

Systém Mediaresearchu je podobný tomu, ktorý existuje v ýeskej republike. Je založený na 
skenovacom robotovi, ktorý na základe príkazov na vybraných portáloch skenuje obsah 
stránky a podĐa urþených definícii alebo vćaka technologickým oznaþeniam zaznamenáva 
reklamu. Zaznamenané reklamy sú prepájané s deklarovanými informáciami zo serverov, 
ktoré sa dohodli na spolupráci. V ćalšej fáze dochádza k ruþnému popisu reklám, ktoré neboli 
deklarované. Popis reklám môže obsahovaĢ množstvo údajov: umiestnenie, zadávateĐ, 
produktová kategória, cieĐová skupina, þasové obdobie umiestnenia, veĐkosĢ, výkon (teda 
poþet zobrazení), oceĖovací model þi cena. Systém Admosphere je tiež prepájaný 
s cenníkovým centrom, kde sa nachádzajú cenníky. Systém pritom dokáže zaznamenaĢ rôzne 
druhy reklamy – textovú, html, obrázkovú, flashovú, prípadne ćalšie podĐa špecifikácii. 
ZatiaĐ problematické je monitorovanie video reklamy. Mediaresearch tiež oznámil, že 
v spolupráci s Etargetom chce monitorovaĢ aj PPC reklamu. Výhodou Mediaresearchu je, že 
monitoruje všetky servery zapojené v AIMmonitore, ktorého je prevádzkovateĐom. 
Problematickým miestom monitoringu je zas nízka ochota alebo technologická nároþnosĢ 
zapojenia serverov pre deklaráciu. 

Napriek tomu, že o monitoringu online reklamy na Slovensku hovoria dokonca až dve 
spoloþnosti, súþasná situácia je stále v rovine oþakávania, kto príde prvý s reálnymi þíslami 
a koho systém sa uplatní. Zdá sa, že Mediaresearch má výhodu, nakoĐko monitoring spustil 
a existujúce dáta poskytuje zazmluvneným subjektom. Pre verejnosĢ sú však zatiaĐ þísla 
neznáme. Oþakáva sa, že by Mediaresearch mohol poskytnúĢ sumárne þísla aspoĖ v polroku, 
prípadne, keć bude projekt spustený aspoĖ tri mesiace. Dovtedy si trh musí vystaþiĢ len 
s údajmi poskytovanými Asociáciou internetových médií o príjmoch jej þlenov. 

4 ZÁVER 
Z pohĐadu ekonomického, geografického aj kultúrneho je pokrok þeského internetové trhu 
nielen v oblasti monitoringu pre Slovensko výhodou. Na základe správania sa þeského trhu 
možno odhadnúĢ vývoj na Slovenskom a tomu prispôsobiĢ ćalšie kroky. Pôsobenie 
rovnakých spoloþností na oboch trhoch uĐahþuje realizáciu projektov. V oblasti monitoringu 
sa v priebehu roka na Slovensku ukáže, þi aspoĖ jeden z možných realizátorov dokáže svoj 
projekt úspešne naplno rozbehnúĢ, teda þi budú potrebné strany spolupracovaĢ a þi nájde 
záujmecov na odpredaj dát. PokiaĐ budú poskytnuté výsledky monitoringu na Slovensku, 
bude ich možné porovnaĢ nielen s ýeskou republikou, ale aj s inými krajinami a bude 
koneþne možné presnejšie urþiĢ, kde sa Slovensko v tejto oblasti nachádza, ale tiež upresniĢ 
jeho špecifiká a v rámci Slovenska budú môcĢ najmä médiá zistiĢ, v ktorých oblastiach majú 
možnosĢ na rozšírenie svojích aktivít. 
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