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I. VYCHODISKO

Zakladom pre analyzu slovenského medidlneho trhu je oficidlny Udaj o velkosti reklamného trhu. Jedinou nevyhodou tohto
ukazovatela je, Zze TNS nezohladnuje bartre, zlavy a bonusy, ¢o moéze skreslovat pohlad na skutoc¢nu ekonomicku situaciu
jednotlivych médii. Udaj je viak akceptovany celym trhom ako oficidlny a jeho vypovedné hodnota je v tom, Ze postihuje silu
jednotlivych médii a ich podiel na reklamnych investiciach.

Reklamny trh podla TNS®

Oficidlne vydavky do reklamy vzrastli v roku 2013 o 8 percent a dosiahli Groven takmer 1039 mil. eur. Viyplyva to
z monitoringu reklamnych vydavkov Media Intelligence spolo¢nosti TNS Slovakia. Monitoring Media Intelligence vychadza
z oficidlnych cennikovych cien a nezohladnuje bartre, zlavy a bonusy.

Najviac potiahli narast reklamnych vydavkov investicie do televiznej reklamy, najvyraznejsi prepad bol zaznamenany

pri kinoreklame (-19,2 percenta). Vzhladom na 68 percentny podiel televizie v mediamixe tradi¢nych médif je narast
vydavkov o 12 percent v tomto médiu najvyznamnejsim akcelerdtorom medziro¢ného vyvoja. Pozitivny vyvoj zaznamenala
aj printova reklama, presnejsie reklama v novinach. Vetky ostatné média v roku 2013 medziro¢ne poklesli. Reklama

v radidch zaznamenala medziro¢ny pokles investicif o 4,4 percenta a dostala sa na Uroven z roku 2011. Mierny prepad bol
zaznamenany v investicidch do outdoorovej reklamy (-3,2 percenta) a pokles vydavkov do inzercie zaznamenali aj ¢asopisy

(-4,2 percenta).

Prehlad vydavkov do reklamy

Mediatyp 2013 2012 % zmena ;::';e' RElmeeis e
TELEVIZIA 700 786 144 € 632528 790 € 12,2% 68,3%

PRINT 175 178 308 € 168698012 € 3,8% 16,9%

Z toho Casopisy 91702 142 € 92 505 288 € -0,9% 8,8%

Z toho Noviny 83476 166 € 76192724 € 9,6% 8,0%

RADIO 77562 567 € 81165 407 € -4,4% 7,5%

OUTDOOR 72602212 € 75012619€ -3,2% 7,0%

KINA 3424930 € 4240835 € -19,29% 0,3%

Vydavky CELKOM 1038554 161 € 961 645 663 € 8,0% 100,0%

Vo vSeobecnosti mozno povedat, Ze objem reklamného priestoru sa v roku 2013 zvysil. Jeho vyvoj v jednotlivych médiach
bol vsak rézny. Narast vydavkov do reklamy v novinach bol viac ako dvojnasobny (9,6 percenta) v porovnani s narastom

poctu predanych inzertnych stran (4,2 percenta). Casopisy naopak napriek nepatrnému nérastu po¢tu predanych inzertnych
stran zaznamenali mierny pokles vydavkov do reklamy. Radia odvysielali priblizne rovnaky objem reklamného ¢asu ako rok
predtym, pricom vydavky do reklamy poklesli. A televizie odvysielali o 16 percent reklamného priestoru viac, pricom vydavky
do reklamy rastli, ale rastli pomalsie (0 12 percent).

Celkova dizka odvysielanych spotov v hodinach, resp. pocet inzertnych stran za obdobie 2013 vs. 2012

Mediatyp 2013 2012 % zmena
TELEVIZIA 5532 hodin 4770 hodin 16,0%
RADIO 1986 hodin 1980 hodin 0,3%
PRINT 50 340 inz.stran 49 325 inz.stran 2,0%

z toho Casopisy 27 193 inz.stran 27 115 inz.stran 0,3%

z toho Noviny 23 148 inz.stran 22 210 inzstran 42%

" Zdroj: Reklamny trh, TNS, 2014



Zakladné odporucania, alebo ,megatrendy”:

Rok 2014 je prelomovym rokom pre slovensky medidlny trh. Viaceré zmeny sa pripravovali v predchddzajucom obdobi, ale
realizdcia zmien a hlavne reakcia verejnosti je spojend prave s rokom 2014. Pre cely medidlny a reklamny trh nastava viacero
zmien.
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Zmeny vlastnikov slovenskych médii mézu priniest zmeny v personadlnom zloZeni jednotlivych redakci, ale aj zmeny
vo formétoch a celkovej orientacii jednotlivych médii. Zdsadna zmena je tieZ vo fakte, Ze trendom je, Ze dochadza
k,navratu” vlastnictva médif zo zahrani¢nych rik k doméacim investorom. Obdobny proces prebieha v Ceskej republike.

Pre ndkup reklamného priestoru su vyznamné dve klti¢ové média — televizia a internet

Video obsah je uréujucim prvkom vacsiny uspesnych kampani a video obsah je stc¢astou web stranok radif, printovych
médif aj Specializovanych internetovych portalov.

Enormne stupa vyznam Public Relations (PR), ktoré dokdzu vyznamné ovplyviovat spotrebitelské spravanie, zmeny
v Zivotnom $tyle, ale aj v hodnotovej hierarchii.

V televizidch je hlavnou zmenou orientdcia na multikanalovu stratégiu, kedy okolo hlavného (zvacsa univerzadlneho
programového okruhu) vzniké rodina $pecializovanych programovych okruhov. Televizny trh sa ¢oraz viac delf
a fragmentuje podla tematického zamerania a divackych skupin.

Niektoré konkuren¢né média sa spajaju pri predaji reklamného priestoru, aby ziskali vacsi objem z celkového reklamného
koldca - priklad: spojenie predaja reklamy radia Eurdpy 2 a Fun radia. Touto obchodnou politikou Uspesne stperia
s lidrami trhu (radio Expres a S1)

Vnimanie velkoplosnej reklamy - bilboardy a big boardy — vo verejnosti je velmi negativne. Vnimaju ich ako,vizudlny
smog” a v povedomi verejnosti je aj neopodstatnend predstava, Ze sa jedna o velmi draht reklamu.

Viyznam klasickej inzercie v tradi¢nych tlacenych médiach (denniky, tyZzdenniky) sa stava skor doplnkovou sucastou
reklamnych kampani, dopad inzercie v tlacovych médiach sa znizuje a vyznam a vplyv internetovej reklamy rastie.

Na internete sa ¢oraz viac znizuje slobodny, tj. bezplatny priestor v prospech réznych foriem spoplatnenia obsahu -
Piano, alebo spoplatnenie vydavatelom/ médiom (napriklad Hospodarske noviny)

10/ Rézne formy personalizovaného oslovenia sa stavaju kltic¢om pre Uspesnu reklamnu alebo komunika¢nu kampan. Stéle

vsak trvd nebezpecenstvo, Ze istd skupina ob¢anov vnima tento druh oslovenia ako narusenie svojho sikromia. Preto je
nutné pouzitie tychto prostriedkov velmi pozorne zvaZovat.

11/ Mame ¢oraz viac informacii o spotrebitelskej, hodnotovej a ndzorovej orientacii vyznamnych cielovych skupin, ale

prave zaplava réznych verejne dostupnych prieskumov realizovanych podla réznych metodik spdsobuje, Ze dochadza
k informacnej zahltenosti a,marketingovej myopii’, kedy nedokazeme spravne identifikovat a analyzovat podstatné
a nepodstatné informécie.

12/ Demograficky vyvoj slovenskej spolo¢nosti je vyraznym determinujicim prvkom — jednak to je starnutie populécie

sprevadzané dopytom po tzv. “striebornej ekonomike a sluzbach” a po druhé je to vyrazny podiel ndrodnostnych
mensin, ktoré nezdielaju Zivotny styl a politicky cyklus s va¢sinovou spolo¢nostou. TieZ je tu trend zvySovania

poctu ¢lenov tzv. vylUcenych skupin, ktoré Ziju zo socidlnych davok a Sedej ekonomiky. V prieskumoch su to tzv.
,nedosiahnutelné subory obyvatelov”. Su to vsak obcania s volebnym prdvom a osobnou spotrebou, ktora nie je mala.



»Novi vlastnici slovenskych médii a mozné dopady na reklamu a komunikaciu”
(Namiesto Uvodu...)

Vistup domacich, silnych investorov do slovenskych médii zacal Andrej Babis, ktory zakupil od nemeckej skupiny
Handelsblatt, vydavatelstvo Ecopress, a.s. (Hospodarske noviny, Stratégie, Horeca magazin, Obchod, Diabetik, Run, Fit Zivot,
Zdravotnicke noviny). Andrej Babis za¢lenil Ecopress pod svoje vydavatelstvo MAFRA, ass,, ktoré ovlddol v Ceskej republike
zakupenim od nemeckého vydatelstva Rheinisch-Bergische Druckerei- und Verlagsgesellschaft (RBDV). MAFRA (Mlada fronta
DNES, Lidové noviny, mfdnes.cz, lidovky.cz, Metro, 5+2, TV O¢ko, Mobil.cz, Mafraprint) je dnes vlastnena Babisovou skupinou
Agrofert.

Medidlny trh sa zdsadne menf a je to dané hlavne zmenou paradigmy vo vydavan( tlace. Vydavatelska ¢innost prestava byt
ziskovou, a preto z nej pévodni zahrani¢ni vydavatelia a vlastnici,clvaju” a na scénu vstupuju silné domdce financné skupiny.
Dévodom su tri hlavné zmeny:

1/ Klesé ekonomickd vykonnost printovych médii a zmena majitelov je logickd. Po zahrani¢nych vydavateloch,
orientovanych na vysoké vynosy, prichadzaju domaci majitelia, pre ktorych nie je zisk hlavnou prioritu. Ich cielom je
ziskat vplyv na verejnd mienku.

2/ Meni sa spotrebitelské spravanie Citateloy, ktori sa presivaju k televizii a internetu. TakZe z Citatelov sa stavaju divaci.

3/ Zaujem o obsah sa menf od mienkotvorného k zabavnému. Prikladom su komercné televizie, ktoré Uplne opustili
publicistiku, dokumenty a investigativu.

Tieto zmeny st markantné prave pri printovych médiach, kde dochddza aj k zmene paradigmy Zzurnalistiky, ktord prestava
byt dominantne o spravodajstve, komentdroch a analyzach, ale je ¢oraz viac o zdbave a servisnych informéaciach. Je zrejmé,
Ze mienkotvorny obsah sa presunie do nizko - ndkladovych magazinov (napriklad .tyzden), blogov a spravodajskych webov.
Tieto oslovuju skor uzsie cielové skupiny, ktoré sa zaujimaju o celospolocenské dianie. Stredny prud (mainstream) bude aj
nadalej preferovat zdbavu.

Zmeny vlastnikov st samé osebe neutrdlne, ale v sti¢asnosti maju vyznamny vplyv na celkové dianie v médiach, kde hlavne
negativna reakcia redakcie SME symbolizuje pre slovensku verejnost zmenu vlastnickych vztahov. Vplyv tychto zmien bude
najma v tychto oblastiach:

1/ Ludia
Zmena vlastnikov spdsobi pohyb na trhu prace v jednotlivych redakcidch tlacovych médii. Odchod redaktorov z dennika
SME sposobi, Ze vydavatelstvo bude musiet nahradit odchod redaktorov do nového projektu N, ale zéroven aj tento
projekt bude naberat novych fudi. Takze tento pohyb ludi méze zasiahnut aj tie redakcie, ktoré nie su priamo dotknuté
zmenou majitela.

2/ Piano - spoplatnenie obsahu na internetovych vydaniach printovych médif cez platobnu branu Piano bolo vyznamne
spaté s dennfkom SME a jeho obchodnou politikou. V ¢ase ked sa zdalo, Ze Piano nepreZije odchod viacerych
vydavatelstiev, vydavatelstvo SME uzamklo vacsinu svojich ¢ldnkov, ¢o sposobilo skokovy narast uZivatelov Piana. Hoci
presné Udaje o pocte platiacich uZivatelov nie su zndme, odhaduje sa, Ze je ich cca 25 000. Tento pocet predplatitelov
dokéze vygenerovat trzby okolo 500 000.-eur. Vacsina uZivatelov vyuZiva automatické obnovovanie platieb — inkaso
z U¢tu. Obchodna marza sa deli medzi Piano a subjekt, cez ktory si uZivatel kupil Piano prvykrat. A to je vacsinovo
SME. Navyse, SME uviedlo na trh zlacnené Piano len pre ¢itatelov SME. Obchodnici, ktorf v SME tUto stratégiu presadili,
odchadzaju do projektu N. Je zrejmé, Ze vzhlfadom na ziskany know-how pridu s vlastnou verziou spoplatneného
obsahu a novy spolumajitel SME — Penta, uZ aj vzhladom na nové siroké portfélio printovych titulov pride so svojou
verziou spoplatnenia obsahu.



3/ Predajinzercie

V sUcasnosti st vyznamnym hracom na inzertnom trhu medidlne agentury. Cca 50% investicii hlavne od bonitnych
klientov (banky, poistovne, mobilnf operatori) prichadza prave od medidlnych agentur, kde je lidrom Unimedia, ktord je
vo Vlastnictve Ivana Kmotrika. Je mozné ocakavat, Ze Penta pripravi vlastni obchodnu stratégiu pri predaji inzertného
priestoru vo forme réznych inzertnych balickov” vo svojich médiach. Ale je moznd aj agresivna stratégia, a to vytlacenie
medialnych agentur zo sprostredkovania inzercie, alebo priame odkupenie Unimedie Pentou. Doslo by tak k uzatvoreniu
retazca — tla¢ (moderna tlaciaren Pettit Pressu) — inzertné balicky vlastnenych médii — medialna agentura.

4/ Bojo lidra televizneho trhu

TV Markiza a TV JOJ v predchadzajucom obdobf zvadzali nemilosrdny boj o poziciu lidra slovenského trhu. Tento
boj spolu s poklesom inzertného trhu spdsobili zhorsené hospodarenie oboch televizii, ¢o vyustilo do zmien v top
manazmente oboch televiznych skupin a velkom tlaku na efektivnost. Jednym z dosledkov je ziZenie programovej
ponuky na infotainment, krimi spravy a hrané seridly.

Na televiznom trhu sa dlhodobo ,hovor” o moznom predaji TV Markiza domacemu investorovi. Zatial su to len dohady, ktoré
nikto nechce potvrdit, ani vyvratit. Informdacia, Ze sucasny hlavny akciondr CME - Time Warner - chce predat celd skupinu
televizil pod CME, vyzera ako doveryhodnd. MéZzeme predpokladat, Ze k zmene majitela dojde hlavne pre dlhodobé straty,
ktoré TV Markiza produkuje.

Co mdzeme oéakavat?
a/ Predaj najsilnejsieho vydavatelstva Axel Spinger Ringier Slovakia s najvacsou pravdepodobnostou do rik skupiny J&T.

Obdobny proces prebehol v Ceskej republike, kde Patrik Tkac a Daniel Kretinsky kupili ¢eskd vetvu vydavatelstva Ringier.
Na slovenskom trhu ide hlavne o tabloid Novy Cas.

b/ S velkou pravdepodobnostou doéjde k predaju vydavatelstva Ecopress skupine Penta, aby sa spojili ekonomicky zamerané
tituly - dennfk Hospodarske noviny a tyzdennik Trend - a zrejme budu vychddzat pod spolocnou znackou Trend.
V minulosti uz obe vydavatelstva rokovali o vzdjomnej kiipe, ale tato fuzia nebola nikdy Uspesne dokoncena.

¢/ V horizonte jedného roka dojde aj k zdsadnej zmene na slovenskom medidlnom trhu, ktorou bude predaj TV Markiza.

Vlastnici slovenskych médii:






Pre lepSiu ndzornost a pochopenie celkovej sily jednotlivych viastnikov je vhodné zhrnutie:

Zahrani¢ni vlastnici:
TV Markiza Slovakia (Tv Markiza, Doma, Dajto, Voyo) — CME ( 75% vlastni Time Warner)

Novy ¢as (Novy Cas pre Zeny, Eva, 70% Azet.sk = Azet.sk, Pokec sk, cas.sk) — Ringier Axel Springer Media AG

Obidve média su trhovou jednotkou v svojej kategorii, su to média s najvacsim dosahom na slovensku verejnost. O ich
predaji doméacemu finan¢nému subjektu sa Spekuluje priblizne dva roky. Ak by ich ziskal ktorykolvek medidlny dom
na Slovensku, stal by sa najvyznamnejsim hra¢om na slovenskom medidlnom trhu s najsilnejsim vplyvom na verejnd mienku.

Zo zahrani¢nych vydavatelov je na slovenskom medidnom trhu relativne silny Bauer Media Group. Zatial nie st zndme dalsie
zamery ohladom nakupu/predaja na slovenskom medidlnom trhu.

Eurotelevizia, Rytmus Zivota..., Radio Expres, Expres Net — Bauer Media Group

Slovenski vlastnici médii:
Investor J&T

JoJ Media House (Akzent Big Board, Recar (spoluvlastnik s DPB), TV JoJ,Plus, WoW, Slager)
Perex (Pravda, Avizo) — Karol Bierman ( predaj dennika sprostredkovala J&T)

Tam Art Productions (radio Jemné melddie) — Michal Holik (exmanazér J&T)

Ges Slovakia (Radio Antena Rock) — Peter Korbacka ( predseda predstavenstva J&T Real Estate)

Ivan Kmotrik

C.E.N. (TA3) Versus (tlaciaren, ktorétla¢i Novy cas, Plus 1 den,Sport..) —— Grafobal Group
Mediaprint Kapa Presssgrosso ( dominantny distributor tlace, | Kmotrik v Dozornej rade)
Unimedia ( najvacsia medidlna agentura, I. Kmotrik spolumijitel)

Penta

Spoloc¢nost 7 Plus ( Plus 7 dni, Plus 1 den, pluska.sk.) — V3 Media Holdings BV

TREND Holding ( TREND, Profit, trend.sk, medialne.sk) — V3 Media Holdings BV

Petit Press ( Sme, MY, Korzar, sme.sk, vlastna tlaciarer) — NAMAV (SITA financuje Penta)

Andrej Babis
Ecopress ( Hospodarske noviny, hnonline.sk) — Mafra (Agrofest)

Niké
Sport Press ( dennik Sport, sport.sk, azet.sk) — majitelia stavkovej kancelarie Niké



Il. TELEVIZIA

Zakladné zavery:
Tri klucoveé faktory, ktoré ,oslobodili” divaka:

. Legislativa

IIl. Technologicky pokrok
IIl. Obsah

Divéak uZ nie je odkazany na pasivny prijem limitovaného poctu televiznych stanic v ¢ase, ktory sa prispdsobuje vacsinovému
divakovi. Divak sa stava slobodnym a ¢oraz viac aktivnym Ucastnikom tvorby a konzumacie video-obsahu.

10 Faktorov, ktoré zmenili televiziu:

1/

2/

3/

4/
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Legislativa hlavne zdkonom o dualnom vysielani, lebo tymto zdkonom bol de facto vytvoreny slovensky televizny trh.
A zékon o digitdlnom vysielani, lebo zabezpecil pre vsetkych ucastnikov TV trhu rovné podmienky pre Sirenie signalu.

Mutikanalova stratégia a vytvaranie ,rodiny” tzv.malych stanic orientovanych na uzsiu cielovd skupinu. Technologickym
pokrokom, ale najma digitalizaciou, doslo k postupnému rastu domacnosti, ktoré prijimaju TV signal cez satelit

a prostrednictvom kédblovych operatorov a divaci tak dostali moznost sledovat cely rad zahrani¢nych stanic, ktoré boli
vysielané v slovenskom alebo ¢eskom jazyku. Tejto zvysenej konkurencii mohli najma sukromné stanice konkurovat len
multikanalovou stratégiou, a teda budovanim portfolia dalsich kandlov. Efektivnost a spravnost tejto stratégie dokazuje
fakt, Ze jednotlivé medidlne skupiny si aj napriek rasttcej konkurencii zahrani¢nych kanalov v poslednych rokoch,
udrzali takmer rovnaké trhové podiely. Jedind televizia, ktord nebola schopna prispdsobit sa a zmenit svoju programovu
stratégiu, bola RTVS. A to najma kvoli financnej situécii. RTVS tak bude vystavena ¢oraz vacsiemu tlaku zo strany
rozsirujucej sa ponuky a poc¢tu mensich stanic komerénych medialnych rodin.

Postupny pokles podielu na trhu hlavnych plnoforméatovych stanic, ktoré zatial pInia Ulohu,vlajkovych lodi“ a nositelov
znacky. Ich vyznam sa bude dalSou Specializaciou postupne znizovat. V stcasnosti ich méZzeme definovat ako
mainstreamové kanaly.

Znacka (brand) televizie uz nie je dominantna, nahrddza ju znacka (brand) kli¢ového programu - divaci si uz nevolia svoj
oblubeny program podla,svojej” stanice, ale sleduju konkrétny program, a to ¢asto bez toho, aby si uvedomovali stanicu,
na ktorej je vysielany.

Obsah je kral - viac nez kedykolvek predtym.
Vdaka technologickému pokroku je divak pri svojom rozhodovani slobodnejsi, sém sa stava,programovym riaditelom”

a audiovizudlny obsah si vyberd podla svojej momentélnej potreby a ndlady z réznych zdrojov a v tom ¢ase, ktory mu
vyhovuje = zmena paradigmy divackeho spravania.

Napriek dynamickému rozvoju internetu , mobilnej komunikacie a socidlnych sietf, televizia nezanikne, len sa prisposobf
novym podmienkam.

Divaci ¢asto sleduju televizny program a zaroven komunikuju na socialnych sietach — vytvara sa efekt,druhej” obrazovky.

Starnutie populdcie a zdroven predlzovanie vekovej hranice odchodu do déchodku vytvéra tlak na komeréné televizie,
ktoré sa doteraz orientovali najma na mladsie, a teda ekonomicky zaujimavé cielové skupiny. No zvysenie socio-
ekonomického statusu a zvysend kupyschopnost starsich vekovych kategérii (55+) prinesie potrebu tuto orientaciu
prehodnotit. Vplyv tzv.,striebornej” ekonomiky, ktord je orientovana na obc¢anov 55+ bude vyrazne rast.

10/ Sirenie signalu a technologicky pokrok pribliZili sledovanie, Sirenie, zdielanie a vyrobu video-obsahu takmer kazdému.

Televizie nemaju problém zaradit do hlavnej spravodajskej relacie prispevok natoceny na smartphone.



2.1. Uvod:

Televizia je fenomén, ktory slovensku spolo¢nost sprevadza uz 58 rokov'. Aj ked rézne predpovede v minulosti hovorili o tom,
Ze televizia zlikviduje kinematografiu a v sicasnosti vraj televiziu znici internet, realita je vzdy, prekvapivo, ind. O symbidze
televizie a kinematografie dnes nikto nepochybuje. O symbidze internetu a televizie sa pisu studie, ktoré zastaravaju skor ako
sU zverejnené, lebo dynamika zmien a vyvoj je neuveritelne rychly.

Priklad?:

Rozhlas potreboval 30 rokov, aby ziskal 50 milién posluchacov

Televizia za 13 rokov ziskala 50 miliénov divakov

Internetu stacili 4 roky na to, aby poskytoval sluzbu 50 milionom uzivatelov
Facebook mal 200 miliénov uzivatelov za menej ako 1 rok

iPhone ziskal 1 miliardu stiahnutf aplikécii za 9 mesiacov

Televizia v3ak vysiela a bude vysielat aj nadalej. Pocas dnia sa pri nej vystriedaju desattisice a v hlavnom vysielacom c¢ase
stotisice divakov. Napriek silnému divédckemu navyku televizia v podobe, ako ju pozndme dnes, konci.

Vizionar Bill Gates napisal v roku 1999 esej s ndzvom:,Obsah je krdl” .V tomto nazve je esencia aj charakteristika kvalitativnej
zmeny fenoménu televizie. A tieto zmeny su zrejmé aj na Slovensku. Tato Studia sa ich snazi pomenovat aj s typickymi
slovenskymi” specifikami, lebo ony redlne existuju.

Pre televizneho divdka novej epochy je pasivne vnimanie programu uz cudzie, aktivne si vybera kedy, kolko a ¢o bude
sledovat. Ale to nie je vietko, divak zacal prostrednictvom videa komunikovat so svojim okolim. Zdielanie rézneho video-
obsahu je sucastou zivotného stylu. Sme obklopeni kamerami, ktoré snimaju vietko okolo nés a tie naj momenty sa okamzite
dostdvaju na web. Je v zdsade jedno, ¢i ide o ndhodny zéber bezpecnostnej kamery, zaujimavy moment zachyteny mobilom,
dopravnad situdcia z kamery v aute, alebo zdmerne natoceny kratky pribeh ¢i dokument. Este nikdy nebola televizia tak blizko
k svojmu divakovi, este nikdy nebolo tak jednoduché a lacné zverejnit premiéru svojho diela. Mat vlastny kandl na youtube je
dielom niekolkych hodin....

Televizia je dnes doslova masovym médiom pre rozpravanie pribehu, alebo zachytenie zaujimavého okamihu. Jeden zo
sloganov hovorf:
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,Jedinou investiciou, ktord potrebujes, je dobry napad

Zakladné pojmy - audiencné jednotky, ktoré je mozné ziskat spracovanim vysledkov peoplemetrového mernia
pomocou softwarového nastroja InfoSys3

ATS (average time spent)

Priemerna doba zivého sledovania vsetkych respondentov z cielovej skupiny v danom ¢asovom Useku na danej stanici.
Udava sa v sekundach. Pocita sa ako vazeny priemer ¢asov odsledovanych respondentami z cielovej sk. v danom ¢asovom
Useku navyseny o sledovanost hosti.

AvHrs(View)

Average Hours Viewers. Uddva sa v hodinach Denny priemer odsledovanych hodin na divéka, ktorf spInili podmienku Reach,
tj. odsledovali zvoleny ¢asovy Usek aspon istd predom stanovent minimalnu dobu.

' Pravidelné televizne vysielanie bratislavského studia Ceskoslovenskej televizie 30. 11. 1956
2 Zdroj: Future od Televison
3 Zdroj: PMT / TNS



AvLoyalty - Priemerna vernost (loajalita)

Priemerna sledovanost v percentach, delend dennym priemerom akumulovanej sledovanosti v percentach (delena Reach-
om). AvMins (Min) Denny priemer odsledovanych minut na divaka. Udava sa v minUtach.

AvMins(View) - Average Minutes Viewers. Udava sa v minutach

Denny priemer odsledovanych minut na divéka, ktorf spInili podmienku Reach, t,j. odsledovali zvoleny ¢asovy Usek aspon
istu predom stanovenu minimalnu dobu. ATS (average time spent)

AvRch% - AvRch%: Priemerny dosah v percentach

Priemer poctu dennych kontaktov, deleny univerzom specifikovanej cielovej skupiny, vyjadreny v percentach. Podmienka
kontaktu moze byt definované uzivatelom. Implicitnd podmienka je "Sledovat aspor jednu minutu v rdmci sledovaného
dna,.

AvRch(000) - AvRch (000): Priemerny dosah v tisicoch

Priemer denného poctu kontaktov vyjadreny v tisicoch. Podmienka kontaktu méze byt definovana uZivatelom. Implicitna
podmienka je "Sledovat aspon jednu minGtu v rdmci sledovaného dna,.

DurMin - Duration in minutes. Trvanie v minutach.
Je trvanie udalosti alebo skupiny udalosti, merané v minutach.

DurSec - Duration in Seconds. Trvanie v sekundach.
Je trvanie udalosti alebo skupiny udalosti, merané v sekundach.

Leadln%

Podiel divakov, ktorf sledovali danu reldciu a zarover aj predoslu relaciu (v oboch relaciach splnili definovani podmienku
Reach). Udava sa v %. % sa vztahuju k predchddzajucej relacii.

LeadOut%

Podiel divakov, ktorf sledovali danu relaciu a zaroven aj nasledujicu relaciu (v oboch relaciach splnili definovant podmienku
Reach). Udava sa v %. % sa vztahuju k nasledujicej relacii.

Loyalty - Lojalita. Udava sa v %.

Podiel sledovanosti v % (Rtg%), deleny dosahom ¢asového Useku v % (Reach%), pricom podmienka dosahu musi byt
nastavend na 1 minutu.

Rch% - Dosah, zasah v percentach

Reach je pocet divakov cielovej skupiny v populdcii, ktorf sledovali (kontaktovali) danu stanicu alebo ¢asovy Usek aspor istu
vopred stanovenu dobu. Udéva sa v percentach. Podmienka kontaktu méze byt definovana v rémci aplikécie. Minimélna
doba pre zapocitanie do Reach mdze byt stanovend bud absolutne (napr. 3min.) alebo ako pomerna cast z dizky ¢asového
useku (napr. 30% relacie).

Rch(000) - Dosah, zasah v tisicoch

Reach je pocet divakov cielovej skupiny v populacii, ktori sledovali (kontaktovali) danu stanicu alebo ¢asovy Usek aspon istu
vopred stanovenu dobu. Udéva sa v tisicoch. Podmienka kontaktu moze byt definovana v rdmci aplikacie. Minimalna doba
pre zapocitanie do Reach moze byt stanovena bud absolttne (napr. 3min.) alebo ako pomernd ¢ast z dizky ¢asového Useku
(napr. 30% relacie).

Rtg% - Rating/Sledovanost v %.

Podiel divakov z populacie (zo vietkych obyvatelov Slovenska), ktori sledovali zvolenu oblast (¢asovy Usek, relaciu, spot,
kanal, atd)).
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Rtg(000) - Rating / Sledovanost v ticicoch.

Pocet divakov z populdcie v tisicoch (zo vietkych obyvatelov Slovenska), ktorf sledovali zvolend oblast (¢asovy Usek, relaciu,
spot, kanal, atd.).

Shr% - Share stanice (podiel stanice)

Share stanice je podiel poctu divakov sledujucich tuto stanicu z celkového poctu divékov, ktori sleduju televiziu na vetkych
sledovanych staniciach v danom case. Uddva sa v %. MéZme to definovat aj ako podiel priemernej sledovanosti urcitej stanice
na celkovej priemernej sledovanosti vietkych stanic v percentach, pre danu ciefovt skupinu a dany ¢asovy uUsek. (Celkova
sledovanost =TTV - je 100%.)

TgAfin% - TgAfin%: Afinita cielovej skupiny (index)
Podiel Ratingov v % zvolenej (afinitnej) a referencnej cielovej skupiny. Udéava sa v %. Referencna cielova skupina moze byt
zvolend uzivatefom.

TgSat% - TgSat%: Nasytenie cielovej skupiny (profil)
Percento konzumédcie televizie ciefovou skupinou s ohlfadom na referen¢nu ciefovd skupinu. Tento parameter vyjadruje vztah

medzi Priemernou sledovanostou v tisicoch pre $pecifickd cielovd skupinu a Priemernou sledovanostou v tisicoch v rdmci
referencnej cielovej skupiny (napr. "celkového poctu ludi”) — s ohlfadom na rovnaké ¢asové obdobie a rovnaky kanal.

TMins - Tmin: Celkové minuty
Celkovy pocet minut venovanych sledovaniu televizie (bez denného priemeru). Poznamka: Tato jednotka je k dispozicii len
pre ¢asovy modul.

TMins(View) - Total Minutes Viewers.
Celkovy pocet odsledovanych minut na divéka (bez denného priemeru), ktori splnili podmienku Reach. Uddva sa v minttach



2.2. Faktory vonkajsSieho prostredia (STEP):

Faktory vonkajsieho prostredia vyrazne ovplyviuju fungovanie televizie, ale televizia sama na nich nema prakticky Ziaden
vplyv. Vytvdraju prostredie, v ktorom musf existovat , ale nepriamo toto prostredie formuje.

Sociologicky faktor:
K 30. junu 2014 mala Slovenska republika 5 417 750 obyvatelov’. Pomer muzov a Zien bol k 31.12.2012:

Zastupenie muzov a zien v slovenskej
populacii

6 000 000
5 000 000
4 000 000
3000 000
2 000 000
1 000 000
0 ~
Muzi Zeny Spolu
31.12.2012 31.12.2012 31.12.2012
Slovenska Slovenska Slovenska
republika republika republika
M Radyl 2635979 2774 857 5410 836

Vo vztahu k televizii je tento Udaj doleZity z pohladu lojality televizneho divéka, Zeny su lojalnejsi divaci ako muzi. Televizie
velmi pozorne sleduju spravanie divékov a ich programové preferencie. Uz od druhej polovice 80-tych rokov prebiehali
prvé celoplosné merania tzv.denni¢kovou metédou. Slovenska televizia a mekor spolo¢nost VISIO posielali do vybratych
domécnosti dotazniky, kde mali divaci v 15-minUtovych oknéch zaskrtnut, ¢o sledovali. Jediné, v ¢om bola denni¢kova
metdda odlisnd od peoplemetrového merania, bolo vyhodnocovanie spokojnosti s televiznym programom. ( Ceska televizia
dodnes tento Udaj meria pre svoje programy). Dennicky sa po roku 2003 postupne prestali pouzivat pre pomerne vysoku
nepresnost a tiez neaktudlnost. Reportované Udaje boli staré 14 dni. Hlavny tlak na zmenu merania sledovanosti prisiel

od zaddvatelov reklamy, respektive od medialnych agentur, ktoré zacali pouzivat sofistikované planovacie software-y,

pre ktoré boli dennickové Udaje nevhodné. Tak isto velki zaddvatelia reklamy pozadovali reporting efektivnosti ndkupu
medidlneho priestoru. Od 15.08.2004 sa zacalo skisobné meranie sledovanosti pomocou peoplemetrov, ktoré prebiehalo
paralelne s dennickovym zberom. Ostry Start bol od 15.10.2004. V prvej faze boli peoplemetre nainstalované v 850
domécnostiach, v sucasnosti je to 1200 domdacnosti.

Meranie sa uskuto¢riuje v skupine 4+, ale reporting je dodavany v cielovej skupine 12 — 54 a 12+. Cielova skupina 12-54
bola zavedend ako $tandard pre nakup reklamy od januara 2010. Sledovanost v tejto cielovej skupine je standardom pre
vietky komerené stanice. Jedind RTVS ostava pri cielovej skupine 12+, ¢o je dané ulohami, ktoré plni zo zakona, a vzhladom
na obmedzenie reklamy na 0,5% z celkového reklamného ¢asu ju tzv. komeréna, alebo,mladd” cielova skupina nezaujima.
Buduci vyvoj vsak zase ovplyvni demograficky vyvoj a trend celkového starnutia slovenskej populdcie. Rozhodujucim
faktorom vsak bude ekonomicka aktivita skupiny 55+ a rozvoj,striebornej” ekonomiky.

* Zdroj: Statisticky drad Slovenskej republiky
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Cielové skupiny pre meranie sledovanosti si kazda krajina ur¢uje podla svojich podmienok a aj istej tradicie. Napriklad
v Ceskej republike je sledovanost merané v cielovej skupine 15+ a 15-54.

Podla skusenosti v krajinach EU je délezitym faktorom, ktory vplyva na sledovanost, aj miera nezamestnanosti. C/m je vy3sia,
tym je vyssia aj sledovanost televizie. V mesacnych reportoch, v ktorych pmt hodnoti vyvoj sledovanosti, je uvadzany aj tento
faktor a potvrdila sa suvislost medzi mierou nezamestnanosti a sledovanosti televizie. Na Slovensku je to markantné hlavne
ked sa analyzuje sledovanost podla krajov. Dal3ou zaujimavostou mesac¢nych reportov je aj vplyv pocasia, ktoré tak isto
dokaze ovplyvnit divacke spravanie. Napriklad dlha zima, dazdivé vikendy s prudkym poklesom vonkajsich teplot, dokazu
vyznamne ovplyvnit sledovanost.

Prehlad demografického zloZenia slovenskej populacie - ,Demograficky strom*”>

5 Na adrese: http.//www.youtube.com/watch?v=3vqfRIL_qCM je demograficky vyvoj slovenskej populdcie spracovany v prehladnej
animdcii od roku 1945 do roku 2008.



Ekonomicky faktor:

Je to jeden z klicovych faktorov pre zdravé fungovanie televizneho trhu. Slovensko je relativne mala krajina a kapacita
reklamného trhu tazko dokéaze zabezpecit chod viacerych plnoformatovych komerc¢nych stanic a nakoniec aj koncesionarske
poplatky nedokdzu pokryt néklady na prevadzku Jednotky a Dvojky RTVS. Pricina je vo vysokych prevadzkovych nakladoch
na vyrobu, ndkup a vysielanie programu. Aj ked sa dnes ceny technoldgif a $irenia signalu zniZili, stale je zabezpecenie
kvalitného obsahu pre televizie velkym problémom. Aj ked' sa televizie obcas pochvalia prevadzkovym ziskom, vacsina je
dlhodobo financovana deficitne.

Predpokladany udrzatelny rast HDP a tym aj o¢akavané oZivenie dopytu po tovaroch a sluzbach méze priniest zvysenie
vydavkov do televiznej reklamy. Ekonomicky tlak ma za dosledok, Ze televizie Setria na vyrobnych ndkladoch na produkciu
programov a viac ako maximalne vyuzivaju moznosti repriz a recyklacie programovej ponuky. Preto vidime velmi intenzivnu
spolupracu medzi slovenskymi a ¢eskymi televiziami, ktoré sa snazia delenim nakladov zabezpecit ¢o najvacsiu efektivnost
vyrdbanych programov. Takto RTVS spolupracuje s CT, TV Markiza a TV Nova a TV JOJ s TV Prima. Je to velmi vyhodné
spolupraca. Dokazom ekonomického tlaku aj na dvojnasobne velky cesky televizny trh je fakt, Ze premiérové slovenské
programy v hlavnom vysielacom case nie st dabované. To by v druhej polovici 90-tych rokov nebolo myslitené.

Ekonomicky tlak je aj jednym z dévodov, preco RTVS nedokaze vytvdrat silnd programovd alternativu komeré¢nym staniciam.
V 90-tych rokoch prislo rozhodnutie, Ze zvysené Uhrady za Sirenie signalu bude hradit STV, ktord nemala prijmy na takej
urovni, aby toto rozhodnutie dokézala financovat. Druhy vyrazny zlom nastal pri prechode na digitalne vysielanie, kedy bolo
STV postupne zniZzené % reklamy na sucasnych 0,5% bez ndhrady.

Na slovenskom televiznom trhu boli aj pokusy o televizne vysielanie, ktoré skoncilo netdspechom. Boli to stanice: Tv
Danubius, VTV, a TV Luna

Multikanalova stratégia hlavnych televizii ma vyznamny ekonomicky rozmer. Jednak naklady na Specializovany programovy
okruh su cca 30% z celkovych nakladov na zriadenie novej TV stanice a kazdy dalsi programovy okruh ma este niZsie
naklady. Tzv. malé stanice oslovuju presne definované cielové skupiny, prindsaju Zanrovo a programovo homogénny obsah
a hlavne zvysuju celkovy objem disponibilného reklamného priestoru. Tak isto umozriuju lepsie vyuzitie velkych akvizi¢nych
balikov, kde v minulosti muselo dochadzat k odpisom, lebo televizie nemali priestor na ¢asové vyuzite vsetkych zakidpenych
vysielacich licencif. Taktiez umozniuju este intenzivnejsiu exploataciu programov z vlastného archivu.

Technologicky faktor:

Technologicky pokrok je jednym z hlavnych faktorov zmien v televiznom vysielani. M&Zzeme si to dokumentovat

na televiznom aredli v Mlynskej doline.V ¢ase odovzdania sa jednalo o najvyssiu budovu vo vtedajsom Ceskoslovensku

a aredl zodpovedal potrebdm pre televiziu, ktora vyréba vacsinu programu vo vlastnej réZzii. Budova ma 28 poschodi

a rozsiahle technické a studiové pristavby. Technologicky pokrok je mozné dokumentovat aj na prvych zadznamovych
zariadeniach firmy Ampex, ktoré mali velkost mensieho osobného auta, neskér sa zacali pouzivat zaznamové zariadenia
systému Betacam, ktoré boli v prevadzke aj tesne po roku 2000. Dnes viak staci jedna datova karta a Citacie zariadenie vo
vykonnom notebooku. Tak isto sa aj obrovsky aredl v Mlynskej doline stal nelinosnym na prevadzku a len pre porovnanie -
jednoposchodova budova TV Markiza v Zahorskej Bystrici vyzera oproti Mlynskej doline ako miniatura. Ale dnes nie problém
prevadzkovat televizne vysielanie z vacsieho bytu.

Kltucom k zdsadnej zmene vsak je rozvoj internetu, digitalizacia a moznost prenosu obrovského datového toku. Pre skuto¢nu
zmenu televizneho vysielania bolo klucové digitélne Sirenie signalu, ktory plne nahradil pozemné analdgové vysielanie.
Prave limit frekvencného pasma, ktoré bolo k dispozicii pre tzemie Slovenska, bolo zdsadnou bariérou pre vstup dalsich
televiznych stanic. Konkrétne dominantné postavenie TV Markiza bolo podporené aj faktom, ze TV JOJ nemohla dosiahnut
porovnatelné pokrytie Uzemia svojim signdlom. Po zavedeni digitédlneho Sirenia signalu sa sutaz medzi stanicami vyrovnala
a v sucasnosti prebieha vylu¢ne v programovej oblasti. Faktom v3ak je, Ze TV Markiza dokazala svoju poziciu lidra TV trhu
udrzat.



Vyvoj pokrytia slovenskych tv stanic (2010 - 2014, populacia %)

Tak isto rozmach zariadeni, cez ktoré je mozné sledovat televizny program — resp. video-obsah, je ¢oraz vacsi. Este zaciatkom
roku 2000 sa pri s¢itani obyvatelstva, domov a bytov sledoval aj ukazovatel poctu televiznych prijimacov v domdacnosti. Dnes
uz viacero televiznych prijimacov nie je znakom vysokej Zivotnej Urovne, lebo notebook, tablet, smartphone, phablet su
zariadenia, ktoré su vhodné aj na sledovanie televizneho programu.

Aj samotné televizne prijimace presli prudkym vyvojom. Dnes sa CRT prijimac prezentujeme ako retro pristroj a moézeme
konstatovat zénik jednej kategdrie, a tou su plazmové prijimace. Rozvoj moznosti datového prenosu prinasa HD, Ultra
HD a 4K zobrazenie, 3D uz nie je nic¢ zvldstne. Video prispevok natoceny na iPhone uz v televizii nepdsobi svojou kvalitou
zdznamu ziaden problém.

Ak niektoré studie prorokovali koniec televizie ako média v désledku technologického pokroku, tak prave technologicky
pokrok je jednym z faktorov, ktory umozriuje dlhodobé preZitie televizneho vysielania.

Symbidza internetu a digitdlneho vysielania priniesla nové moznosti pre divakov a preniesla sledovanie televizneho prenosu,
alebo video-obsahu, z obyvaciek do verejného priestoru.

Politicky faktor:

Zakladom pre p&sobenie kazdej televizie je legislativne prostredie. Jednotlivé zékony definuju podmienky pre formovanie
TV trhu. Pre vznik slovenského televizneho trhu je kfucovym bodom rok 1989 a neskér rok 1991, kedy bol v Ceskoslovensku
prijaty zékon o dudlnom vysielani. Zakon ¢. 468/1991 Zb. o prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania

v zneni neskorsich predpisov definoval podmienky pre vznik dudineho rozhlasového a TV systému v Ceskoslovensku;
vymedzil prava a povinnosti verejnopravnych a sukromnych prevadzkovatelov pri vysielani programov, zasady reklamy

a sponzorovania. Definoval aj vysielatela zo zakona, ktorym je verejnopravna televizia zékon ¢. 254/1991 Zb. o Slovenskej
televizii. A vysielatelov na zéklade licencie, ktorymi si komercné stanice. Prehlad zakonov vid priloha ¢.2. Zdkonny ramec je
definovany ndrodnou legislativou a tiez legislativou Eurdpskej Unie a Rady Eurdpy.

Zakladom pre slobodné fungovanie médii, a teda aj televizie, je aj Listina zakladnych prav a slobdd, ktoréd definuje slobodu
prejavu ako jednu zo zékladnych hodnét, na ktorych je zalozend moderna eurdpska spolo¢nost.

Dolezitym prvkom je sposob kontroly a reguldcie televizneho vysielania, ktoré je zabezpecené Radou pre vysielanie
a retransmisiu, vyborom NR SR pre média a Radou RTVS. Ciasto¢ny presah na televizne vysielanie ma aj Rada pre reklamu
a Asociacia nezavislych rozhlasovych televiznych stanic.



Jednou z velkych vyziev pre legislativu bude regulécia resp. samoregulécia internetu, lebo ak je televizne vysielanie doslova
,zosnurované” zékonmi a dohladom, $irenie obsahu na internete je priestorom, kde je dovolené takmer vietko.

Autorsky zakon je v suicasnosti asi najdiskutovanejsou pravnou normou a vseobecne ochrana duseného vlastnictva bude
velkou vyzvou pre buduce obdobie. Aj v slovenskej televiznej praxi ndjdeme priklady, kedy sa v televiznom vysielani
obchadza autorsky zdkon napriklad tym, Ze sa ako zdroj uvedie youtube alebo len internet.

2.3. Rozhodujuci faktor je DIVAK

Obsah je sice krdl, ale skutocnym viadcom televizneho trhu je DIVAK. Jeho spravanie je kombinaciou konzervativneho
tradicionalizmu s nevypocitatelnou chutou po inovaciach a zmenach. Ta nevypocitatelnost uz spdsobila koniec mnohych
nadejnych televiznych projektov...

Programové planovanie sa prisposobuje vacsinovému divackemu ndvyku. Jednotlivé televizie velmi pozorne sleduju jeho
spravanie a snazia sa ho udrzat pri svojom programe. Televizie rozne upravuju zaciatky hlavného vysielacieho ¢asu, upravuju
pocet a umiestnenie reklamnych blokov, intenzivne promuju svoje programy. Dokonca ¢ast sprav v bulvarnych médiach
prindsa prekvapivé spravy z deja seridlov, ktoré prezentuju ako spravy z redlneho zivota.

Ak sa viak pozrieme na celkové pocty divakov pri obrazovkach vsetkych televizii (Total Tv ratig), vidime, Ze celkovy pocet
divakov, o ktorych jednotlivé stanice bojuju, je pomerne stabilny. Jedinou vynimkou su velké $portové podujatia: Olympijské
hry, MS v hokeji a futbale, alebo vynimoc¢né spolocenské a politické udalosti. Omnoho silnejsim impulzom je zmena ro¢nych
obdobi a tomu prispdsobend aktivita vacsiny divakov. Vidime, Ze letné obdobie je charakteristické znizenym divackym
zaujmom o televizne vysielanie.

Graf zobrazuje zakladnu sezénnost sledovania televizie pocas roka (2012 - 2014)

Pocet divakov pri TV obrazovkach sa meni aj v stvislosti s ¢asovym profilom dria.V hlavnom vysielacom ¢ase (medzi 19:00

a 22:00) narastd pocet divakov na viac ako dvojndsobok celodenného priemeru. Této skutocnost je logickym dosledkom
pracovnej a odpocinkovej aktivity divakov. Je teda zrejmé, Ze televizia je primdrne zdrojom zabavy, relaxu a mimopracovnych
aktivit divéka. Preto televizie delia svoje programové planovanie na tzv.,day parts” — ¢asti dna, kde sa snazia oslovit
dominantnu skupinu divakov, ktori sU, podla vysledkov prieskumov, pri obrazovke. Najlukrativnejsou ¢astou dna je hlavny
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vysielacf ¢as (prime time).

Vyvoj poctu tv divakov (2010 - 2014, v tisicoch, 12+)

Viyvoj celkového poctu divékov v hlavnom vysielacom ¢ase dokumentuje, ze zadujem o televizne vysielanie je stale velmi
velky a vietky predpovede, ktoré predpokladali presun zaujmu divékov na internet a iné média, sa ukézal dost nepresny.
Presun na internet sa deje kazdy der a doslova kazdu hodinu, ale neznamend, Ze divaci masovo odchadzaju od televiznej
obrazovky.

Pritomnost divékov pred obrazovkou v ramci dfha ukazuje krivka dennej sledovanosti — audien¢na krivka. Vyvoj poctu
divakov v jednotlivych ¢asovych blokoch je tiez pomerne stabilny. K prudkému ndrastu poctu divékov pri televiznych
obrazovkach dochddza medzi 16:00 a 18:00 hodinou, v ¢ase prichodu vacsiny divakov v produktivnom veku domov.
Maximalne pocty divékov moZno registrovat medzi 20:00 a 22:00 hod. Jedna sa o pomerne stabilné divacke spravanie,
ktorého poznanie je zakladnym vychodiskom pri programovom pldnovani, ale aj planovani reklamnych a komunikacnych
kampani od zadavatelov reklamy.



Rozdielne divacke spravanie mézeme registrovat aj pri porovnani poctu divakov pri televiznej obrazovke v pracovnych
dnoch a pocas vikendov. Nasledujuci graf nézorne ukazuje najvyssi pocet divékov v nedelu, no rovnako ako pocas
pracovnych dni s vrcholom vo ve¢ernom vysielacom bloku.

Nedela je preto oblibenym drhom pre nasadzovanie premiér velkych sezénnych projektov (napriklad: Superstar, Hlas Cesko
Slovenska, alebo najnovsie V siedmom nebi). Nevyhodou nedele je prudky pokles divakov po 22:00 hod.,, kedy vacsina
divakov vypina televizor a ide spat pred nastupom do dalsieho pracovného tyzdna.
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Pri sledovanti televizie je vyznamnym demografickym ukazovatelom aj vek televizneho divaka. Jednotlivé divacke skupiny
venuju sledovaniu televizie rozdielnu ¢ast svojho dia. Je zrejmé, Ze kazda vekova skupina sa riadi podla svojich Specifickych
zaujmov a priorit.

Vek je dolezitym ukazovatelom pri posudzovani kedy a aku premiérovi ponuku televizia uvedie. Trendom je, ¢im vyssi vek,
tym vyssi pocet minut stravenych pred televiznou obrazovkou.

Priemerny pocet odsledovanych minut za den (2013, podla vekovych kategorif)

Komerc¢né televizie, hlavne pod tlakom zadavatelov reklamy, zacali programy cielit na vekovu skupinu 12 - 54, teda

na ekonomicky aktivne obyvatelstvo. Najvacsi problém s prechodom na tzv. mladu cielovd skupinu mala TV Markiza, ktord
mala vysoku lojalitu prave starsich divakov. V sicasnosti sa divacke skupiny jednotlivych televizif stabilizovali a TV Markiza
dokézala obhajit svoju poziciu lidra televizneho trhu. Verejnopravna RTVS, pochopitelne, vzhladom na zdkonom definované
ulohy stéle pouziva cielovu skupinu divakov 12+.V kazdej krajine je zdkladna divacka skupina definovana podla narodnych
$pecifik a tradicie. Napriklad v Ceskej republike je zékladna skupina 15+ a komer¢na skupina 15-54. Najvacsim paradoxom
sucasného delenia divakov je, ze velki zadavatelia reklamy zacali reflektovat fakt, ze zmenou zdkona sa pred|zil vek odchodu
do déchodku na 62 rokov a tym sa zvécsila cielova skupina ekonomicky aktivneho obyvatelstva. Takze mézeme ocakavat
Upravu v definovanf cielovej skupiny televiznych divakov. Pre programové a medialne pldnovanie je dolezité brat do Gvahy
strednu dizku Zivota slovenského obyvatelstva, ktora sa stale predlzuje spolu s ekonomickou aktivitou. Starsie divacke
kategdrie su zaujimavé pre jednotlivé televizie aj preto, Ze tito sleduju televizne vysielanie zo vetkych vekovych kategorif
najviac, aj ked'ich pocetnost je nizsia ako u mladsich divékov.

Pri analyze divackeho spréavania je velmi dolezité poznat divacke spravanie muzov a Zien. Kym priblizne do 7:00 rdno
a po 22:00 je pocet muzov a Zien vyrovnany, poc¢as dna pocet Zien prevysuje pocet muzov, ¢o je priamym doésledkom socio-
demografického zloZenia obyvatelstva.

Denna audiencna krivka dokumentuje vyvoj poctu divékov v casovej snimke dia, s prudkym narastom okolo 16:00 hodiny
a zrejmym vrcholom okolo 21:00.
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Poznanie Struktury divékoy, a to nielen z hladiska pohlavia, ale aj ostatnych sociodemografickych ukazovatelov, je jednym
zo zakladnych podmienok analyzy televizneho trhu. Zlozenie divdkov samozrejme kopiruje zlozenie obyvatelstva SR, takze
aj u divédkov mierne prevazuju zeny, divaci vo veku 50-59 rokov, ktorf tvoria takmer patinu vsetkych divakov pri televiznych
obrazovkach, divaci z obci do 2 tisic obyvatelov a je zaujimavé, Ze vacsina divdkov ma stredoskolské vzdelanie.
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2.4. Slovensky televizny trh je velmi Specificky

Slovensky televizny trh tvoria tri zdkladné televizne skupiny: verejnopravna RTVS, TV Markiza a TV JOJ. Charakteristickou
¢rtou televizneho trhu na Slovensku je aj vysoky podiel zahrani¢nych stanic, ktoré zaberaju tretinu trhu; podiel ¢eskych, teda
jazykovo bezbariérovych stanic je takmer 12%. Tymto sa slovensky televizny trh zasadne IiSi od c¢eského televizneho trhu.
Svojou charakteristikou je blizsi skor severskym krajinam, hoci emocionalita slovenského divaka je blizsia skor latinskym

juzanskym narodom.

TV trh — vsetky stanice (l.polrok 2014, celodenny podiel na trhu, 12+)

ostatné tv; 21,3%

Ceskeé tv; 11,8%

TA3; 1,9%
Senzi; 0,2%
WAU; 1,5%

Plus; 4,5%
DAJTO; 3,6%
DOMA; 5,2%

Jednotka; 9,8%

Markiza; 23,2%

TV JOJ; 15,5%

Dvojka; 3,4%
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V ramci televizneho trhu je zaujimavé porovnat divacke spravanie podla jednotlivych krajov. Je pomerne jasné, ze
v PreSovskom kraji je divacka lojalita k slovenskym televiznym staniciam najvyssia zo vietkych krajov. Je tu tiez vplyv vyssej

nezamestnanosti a mensej ponuky pre vyuZitie volného ¢asu. Pri dalsich krajoch je zrejmé, Ze presah ponuky ceskych
a madarskych stanic vyznamne znizuje sledovanost slovenskych stanic.
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Najburlivejsi rozmach zaznamenali tzv. malé stanice, medzi ktoré sa, paradoxne, zaradila aj Dvojka RTVS. Jej programova
ponuka je pomerne nevyvazena, lebo po zruseni $portovej Trojky prevzala vysielanie vacsiny velkych Sportovych podujati
a tym doslo k rozbitiu stabilnej vysielacej struktlry a prudkym zmendam v zloZenf divékov. Pre RTVS je zlym vysvedcenim, Ze
plnoformétovu stanicu so zameranim na naro¢ného divaka dokaze pravidelne porazat specializovana spravodajska stanica
TA3.

Viynimocnostou slovenského televizneho trhu je vysoky podiel ¢eskych a madarskych stanic. Pri madarskych staniciach
mobzeme pozorovat postupny trend poklesu sledovanosti, ¢o kopiruje celkovy vyvoj slovenského televizneho trhu.
Prekvapenim je stUpajuci podiel ¢eskych stanic, ktoré rastu od zavedenia digitédlneho vysielania. Ich obltbenost dosahuje
historicky vysoké podiely.

Viysoky podiel ¢eskych a madarskych televiznych stanic spdsobuje, Ze pomerne vyznamné skupiny obyvatelstva nie su

dosiahnutelné cez ponuku slovenskych televiznych stanic. Pri planovani celoplosnych, hlavne informac¢nych komunikacnych

kampani, je nutné tento faktor zohladnit pri medidlnom planovani.
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2.5. Spravodajstvo je ,vykladna skrina” kazdej televizie

Spravodajska hodina je najsledovanejsi program dna a pre plnoformatovu televiziu tvori zékladny kamen programovej ponuky.
Kvalitné spravodajstvo dokaze vybudovat siinu divacku lojalitu a zaroveri budovat znacku celej stanice. V sic¢asnosti je nutné
pripravit zaujimavy obsah aj pre web stranku spravodajstva, lebo tam sa pocas dna sustredi zaujem aktivnych divakov.

Sledovanost vietkych hlavnych televiznych stanic vykazuje pokles, len pri RTVS m&Zzeme hovorit o zastaveni padu sledovanosti
a trende mierneho zvysenia divdceho zaujmu. Lidrom trhu je aj v spravodajstve TV Markiza.
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2.6. Zakladna charakteristika hlavnych slovenskych TV stanic.

RTVS

forma: verejnopravna tv

generdlny riaditel: Vaclav Mika

konatelia: Vaclav Mika, Radka Doehring, Tibor Buza

Jednotka

pokrytie: 99,9%

reklama: dno

pomer domacej a zahrani¢nej tvorby: 43% domaca, 57% zahranicna
podiely programovych typov na vysielanf:

zabava, 15,5 dokument, 3,1
vzdelavanie, 2,7
Sport, 8,0
spravodajstvo, 12,8
ublicistika, 13,1 L hudba, 0,1
P naboZentsvo, 0,6 uaba

dramatika, 44,2

najuspesnejsie programy v 2014: Kolondda (seridl), Posta pre Teba (talkshow), Nikto nie je dokonaly (zabava), Coja viem

(zabava)

sociodemograficka charakteristika divaka (podla podielu na trhu):
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Dvojka

pokrytie: 99,9%

reklama: ano

pomer domdcej a zahrani¢nej tvorby: 75% domadca, 25% zahranicna
podiely programovych typov na vysielanf:

. zabava, 3,3
vzdelavanie, 6,7 e

Sport, 19,7

spravodajstvo, 20,3

dokument, 16,7

publicistika, 14,2

dramatika, 14,3

hudba, 3,6

naboZentsvo, 1,2

najuspesnejsie programy v 2014: Sportové prenosy — ZOH Soci, MS v hokeji, FIFA Majstrovstva sveta vo futbale

sociodemograficka charakteristika divaka (podla podielu na trhu):
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Skupina Markiza

forma: komer¢na tv

vlastnik: CME

generalny riaditel: Matthias Settele

konatelia: Matthias Settele, Marianna Trnavska

Markiza

pokrytie: 99,9%

reklama: ano

pomer domacej a zahrani¢nej tvorby: 41% domaca, 59% zahranicna
podiely programovych typov na vysielanf:

Sport, 2,0 zabava, 3,6

spravodajstvo, 10,2

publicistika, 10,5

dramatika, 73,7

najuspesnejsie programy v 2014: Televizne noviny (spravodajstvo), Burlivé vino (vlastna tvorba), Chlapi neplacu (vlastna
tvorba), hokejové zdpasy ZOH (Sport)

sociodemograficka charakteristika divéka (podla podielu na trhu):
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Doma

pokrytie: 98,8%

reklama: éno

pomer domacej a zahrani¢nej tvorby: 17% domaca, 83% zahranicna
podiely programovych typov na vysielanf:

zdbava, 9,1 dokument, 0,7
publicistika, 2,2

dramatika, 88,0

najuspesnejsie programy v 2014: Sila (telenovela), Perla Orientu (telenovela), Fatmagul (telenovela)

sociodemograficka charakteristika divaka (podla podielu na trhu):



Dajto

pokrytie: 95,1%

reklama: dno

pomer domacej a zahrani¢nej tvorby: 22% domaca, 78% zahranicna
podiely programovych typov na vysielanf:

$port, 4,0 zabava, 8,1

publicistika, 1,0

dramatika, 86,8

najuspesnejsie programy v 2014: hokejové zdpasy ZOH v Soci, Prikaz na popravu (film), Sniper 2 (film), Tazko ho zabit (film)

sociodemograficka charakteristika divaka (podla podielu na trhu):
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Skupina JOJ

forma: komer¢na tv

vlastnik: J &T

generalny riaditel: Marcel Grega
konatelia: Marcel Grega, Peter Korbacka

JoJ

pokrytie: 99,9%

reklama: ano

pomer domdcej a zahrani¢nej tvorby: 46% domaca, 54% zahranicna
podiely programovych typov na vysielanf:

zabava, 11,4
Sport, 0,4

spravodajstvo, 12,3

publicistika, 9,8

dramatika, 66,1

najuspesnejsie programy v 2014: Velké noviny TV JOJ (spravodajstvo), Krimi (spravodajstvo), X Factor (zabavna show), Panelak

(serial)

sociodemograficka charakteristika divaka (podla podielu na trhu):
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PLUS

pokrytie: 99,4%
reklama: dno

pomer domacej a zahrani¢nej tvorby: 20% domaca, 80% zahranicna

podiely programovych typov na vysielanf:

dokument, 1,8
zabava, 22,7

spravodajstvo, 1,0

publicistika, 3,6

dramatika, 70,8

najuspesnejsie programy v 2014: Sdm doma (film), Kamenak 1,2,3 (film), Navrat do krvavej laguny (film)

sociodemograficka charakteristika divaka (podla podielu na trhu):
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WAU

pokrytie: 78,1%

reklama: éno

pomer domacej a zahrani¢nej tvorby: 46% domaca, 54% zahranicna
podiely programovych typov na vysielanf:

dramatika, 31,5

zabava, 59,0

publicistika, 9,5

najuspesnejsie programy v 2014: Nakupné maniacky (show), Zralok v Malibu (film)

sociodemograficka charakteristika divéka (podla podielu na trhu):
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Senzi

pokrytie: 33,2%

podiely programovych typov na vysielani:

vysiela 100% hudobnych programov

najuspesnejsie programy v 2014: Oto Weiter show, Hrdme na Zelanie

sociodemograficka charakteristika divaka (podla podielu na trhu):
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TA3
pokrytie: 99,3%

Sport, 11,8 dokument, 1,4

spravodajstvo, 58,1

publicistika, 28,7

sociodemograficka charakteristika divaka (podla podielu na trhu):
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2.7. Odporucania pre nakup reklamného priestoru v televizii

Pri ndkupe reklamného priestoru mézeme zvazovat viacero moznosti. Klu¢ovym kritériom je cielové publikum, ktoré chceme
oslovit. Vzhladom na Sirokd ponuku tematickych televiznych okruhov mézeme definovat cielové publikum podla zakladnych
demografickych premennych (pohlavie, vek, stav,velkost sidla, region, prijmova skupina,) a pod|a tejto charakteristiky vybrat
ZloZenie televiznych stanic, v ktorych dosiahneme ¢o najpresnejsi zasah cielovej skupiny. V minulosti sme mali na vyber len
tzv.univerzalne televizne stanice a de facto sme mali len jednu dominantnu televiziu — TV Markiza. V sicasnosti je ponuka
slovenskych televiznych stanic ovela siria.

Nékup reklamného priestoru mézeme realizovat:

a/ priamym oslovenim komerc¢ného oddelenia vybranej televiznej skupiny
b/ nakupovat prostrednictvom Specializovanej medidlnej agentury

Viyhodou priameho oslovenia méZe byt dosiahnutie vyraznej zfavy, ale tento spdsob je pracnejsi, lebo kazdé médium
do kampane si musime dohodnut separatne a vysledny efekt nemusf zodpovedat vynaloZenej namahe.

Nakup prostrednictvom medialnej agentury je vyhodny preto, lebo vietky média v kampani nakupujeme na jednom
mieste a medidlna agentudra nam poskytne kompletny servis pri nakupe, ale aj pri vyhodnoteni celej kampane. Standardom
je ponuka viacerych moznosti, detailna analyza pred nakupom médif ( vacsinou je televizia najvacsou polozkou nakupu)

a hlavne presné vyhodnotenie redlneho zasahu cielového publika. Medidlne agentury dosahuju v televizidch vyrazné zlavy,
nakolko si kazdy rok dokdzu s jednotlivymi televiznymi skupinami (v nasom pripade skupina TV Markiza a skupina TV JOJ)
dohodnUt vyrazné objemové zlavy pre celoro¢ny nakup.

Dolezité faktory:

1/ Sezdnnost reklamného trhu — televizie sa v ramci komercnej stratégie sustredia na dva sezonne vrcholy — jar a jesen.
Koniec a zaciatok roka (zima) a letné mesiace su tzv. off season, kedy je mozné dosiahnut najvyraznejsie zlavy pri
nakupe reklamného priestoru. Je tu viak jeden paradox, zatial ¢o v zime je celkova sledovanost vietkych televizif (TTV
rating) najvyssia, v letnych mesiacoch je najniZia, preto musime zvazit, ¢i komunikacia v letnych mesiacoch splnf nase
komunikacné ciele a oslovi nasu cielovud skupinui.

2/ Znizenim podielu reklamy v RTVS na 0,5% z celkového vysielacieho ¢asu sa zUzil efektivny priestor pre reklamné kampane
na dve televizne skupiny.

3/ Brand programu vs. brand televizie. Ako som uviedol vy33ie, divéci sa ¢oraz viac koncentruju na sledovanie konkrétnych
programov a neberd do Uvahy stanicu, ktord program vysiela. Preto je nutné analyzovat zloZenie divékov jednotlivych,
hlavne dlhodobych seridlov, a porovnat ich s nami definovanou cielovou skupinou. Podla tohto ukazovatela mézeme
poZadovat umiestnenie nasho reklamného spotu do reklamného brejku v konkrétnom seridli. Znamena to v3ak vyssiu
cenu za umiestnenie, ale vyhodou je, Ze nemusime nakupit reklamny priestor v inych ¢asoch, ¢o méze vo vysledku
prisniest Usporu.

RTVS je Specifickd v tom, Ze ako jedina prinédsa velké sportové udalosti, ako MS v hokeji, MS a ME vo futbale, ako aj ZOH
a LOH. V pripade nakupu reklamného priestoru pri tychto velkych Sportovych udalostiach méZzeme dosiahnut velmi
vysoky zasah cielovej skupiny. Samozrejme, RTVS bude poZadovat Specialne ceny v rdmci nasadenia reklamného spotu
v ramci tychto $portovych udalosti.

4/ Sponzorig/spozorsky odkaz je exkluzivny, zvécsa 10 sekundovy reklamny priestor tesne pred konkrétnym programom.
Je vsak obmedzeny na komunikéciu znacky, nie produktu. Ale vyhoda tohto reklamného priestoru je zjavna. Tym, ze je
umiestneny tesne pred Uvodné titulky programu, zasiahne takmer vietkych divékov, ktori dany program chcu sledovat.
Viyhodou je aj fakt, Ze na rozdiel od reklamného brejku, v ktorom je umiestnenych viacero reklamnych spotov, je
spozorsky odkaz spravidla len jeden. Zarover umoznuje umiestnenie reklamného posolstva aj priamo do programu, ¢o
je vyhodné hlavne pri velkych televiznych zabavnych alebo sutaznych programoch (hudobné sutaze, sutaz Miss, ale aj
charitativne zamerané programy ako Hodina detom, Slovenka roka alebo Kristalové kridlo)
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5/ Vlastny programovy format — v sic¢asnosti je trendom participovat na vyrobe existujuceho programu formou
koprodukcie alebo produkciou formatu s viastnym obsahom. Tento trend ma dva hlavné dévody:

a/ televizie nemaju dostatok prostriedkov, aby zabezpedili vyrobu premiérového obsahu vo vsetkych ¢asoch, a preto

hladaju partnerov, ktori pokryju néklady na vyrobu konkrétnych programov. Takto postupuje napriklad RTVS alebo
TA3, hoci tuto moznost uz vyzili aj TV Markiza a TV JOJ.

b/ sledovanost reklamnych brejkov je vyrazne nizsia ako programu, v ktorom je brejk umiestneny a hlavne rezistencia
divakov voci reklamnym posolstvam je velmi vysoka.

Tato moznost je velmi zaujimava hlavne vtedy, ak je potrebné Sirsie vysvetlenie komplikovanej témy, ak je vhodné

prezentovat vysledky niektorych postupov doma alebo v zahranici, popripade zodpovedat viacero otdzok potencionalynch
zaujemcov.

Je mozné vytvorit sériu napriklad publicistickych programov na niektorom z tematickych okruhov, komprodukovat uz
existujuci publicisticky program, ktory poskytuje sluzbu verejnosti v urcitej tematickej oblasti, alebo vyytvorit samostatny
program.

Ked'si porovname néklady na vyrobu TV spotu a ndkup reklamného priestoru, je mozné, Zze produkéné alebo koprodukené

naklady budu rovnaké alebo aj nizsie a vyhodou je ziskanie podstatne vacsieho medialneho priestoru pre prezenaciu nasej
témy.
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Priloha ¢.1:

Milniky slovenskej televiznej historie®:

01.
16.
01.
11.
06.
31.
28.
11.
01.
03.
21.
15.
15.
01.
02.
29,
09.
06.
25.
25.
27.
18.
05.

29.
12.

14.
01.
27.
12.
09.
27.
06.
02.
02.
25.

18.
14.
24.

05.
01.
01.
02.
11.
12.
01.
03.
10.
11.
11.
12.
05.
01.
08.
12.
12.
07.
02.
07.
08.
01.
04.

01.
10.

02.
06.
09.
04.
05.
08.
10.
11.
03.
11.

04.
05.
05.

1953
1954
1955
1955
1955
1955
1956
1956
1956
1956
1956
1956
1957
1958
1958
1958
1959
1961
1962
1962
1962
1964
1965

1966
1967

1970
1971
1971
1973
1973
1974
1975
1976
1978
1989

1990
1990
1991

zaciatok vysielania Televizneho $tudia CST Praha

prvé vystupenie slovenského divadelného suboru v CST /Armédne divadlo Martin/
prvy prenosovy voz v prevadzke

prvy priamy televizny prenos /hokej, Zimny stadion Praha/

zaciatok vystavby televiznej veze na Kamziku v Bratislave

zaciatok vysielania Televizneho studia CST Ostrava

prvy priamy prenos CST zo zahrani¢ia /ZOH, Cortine d” Ampezzo/

prvé Goly — body - sekundy

prvé Televizne aktuality a zaujimavosti /nova etapa TV spravodajstva/
zaciatok vysielania Televizneho $tudia Bratislava

prvy priamy prenos divadelnej hry /DPOH Bratislava, A. Kornejcuk: Kridla/
prvé prevzaté divadelné predstavenie z TS Bratislava /A. Fedro: Damy a husari/
prvé televizna inscenécia TS Bratislava /V. Novotny: Do videnia, Luciennel/
prvé Televizne noviny — audiovizualny dennik CST

retranslacné spojenie Praha — Bratislava na obojstrannd vymenu programov
Start,bratislavskych pondelkov” /B. Brecht: Zivot Galileiho/

prvy TV serial z TS Praha /Z. Bléha, |. Prachat, J. Dietl: Rodina Bléhova/
zaciatok vysielania Televizneho studia CST Brno

zaciatok vysielania Televizneho $tudia Kosice

prva televizna inscenécia z Kosic /J. K&kos: Vietor do tvari/

prvy program TS Kosice v celostatnom vysielani /L. Smréok: Burlivé leto/
prvy priamy vstup TS Kosice do Televiznych novin

zaciatok vystavby televizneho aredlu Mlynskd dolina v Bratislave odovzdanie do uZivania |. etapy -
25.11.1970;

Il etapa s najvyssiu 28-poschodovou budovou v republike 107,5m nad Urovnou terénu - 11. 12. 1975;
lll. etapa s rozlohou najvacsim stadiom CST 1000 m” - 09. 01. 1981

zriadenie Krajovej redakcie CST Banska Bystrica

zakladny kamen na vystavbu novej televiznej veze na Kamziku v Bratislave /uvedenie do prevadzky 26. 06.
1974; do roku 1979 boli dve televizne veze/

prvy farebny televizny prenos CST/MS v lyZzovani vo Vysokych Tatrach/

prva televizna inscenécia vo farbe /Klinko a Kompit kral/

prvy ro¢nik Medzindrodného televizneho festivalu pre deti a mladdez Cena Dunaja
zaciatok vyroby dabingu v novom dabingovom $tudiu v Bratislave

pravidelné farebné vysielanie CST

zaciatok vyroby dabingu v novom dabingovom $tudiu v Banskej Bystrici

prvy pévodny TV seridl z Bratislavy /Vivat Beriovsky/

prvy der otvorenych dverf pre divakov v Mlynskej doline v Bratislave

prenos z Bajkonuru s prvym ¢s. kozmonautom na palube kozmickej lode

prvy priamy prenos z mitingov obcanov na Namesti SNP v Bratislave za uskutocnenie spolo¢ensko-
politickych premien

vldda SR schvélila zmenu nazvu Cs. televizia v SSR na Slovenska televizia
experimentalne vysielanie na kanali OK 3 /neskér TA 3 —do 01.07.1992/
konstituovanie de iure samostatnej STV ako nezavislej verejnopravnej instittcie

6Zdroj RTVS, www.rtvs.sk
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23.10.1991 prvé riadne zasadnutie Rady Slovenskej televizie
01.01.1993  Zzaciatok samostatného vysielania STV na dvoch celostatnych okruhoch

18.12.1994  sprevadzkovanie pozemnej stanice na prijem a vysielanie signédlu STV cez druZice
08.08.2008  Start vysielania Trojky (vysielanie STV3 ukoncené 30.6.2011)

Milhiky histérie audiovizualneho vysielania na Slovensku’

2013 - spustenie dalsich dvoch celoplosnych multiplexov pokryvajucich 80% populacie s ponukou volne sirenych FTA aj
platenych TV stanic

2012 - definitivne ukoncenie analdgového vysielania na Slovensku

2012 - testovacia prevadzka nového standardu vysielania DVB-T2

2011 - ukoncenie Sirenia analdgového vysielania prvého programu v Bratislave na Kamziku (55 rokov od zacatia)

2011 - Start pravidelného vysielania HDTV vo verejnopravnom multiplexe

2011 - ukoncenie rozhlasového vysielania v padsme KV

2011 - realizicia prechodu od analdgového televizneho terestridlneho vysielania k digitdlnemu terestridlnemu televiznemu
vysielaniu

2010 - zaciatok postupného vypinania analégového terestridlneho vysielania

2010 - testovacia prevadzka HDTV (MPEG-4) v DVB-T pocas ZOH a MS vo futbale

2010 - spustenie pravidelného digitalneho terestridlneho vysielania verejnopravneho a komer¢ného multiplexu

2010 - rozsirenie pokrytia digitdlneho terestridlneho vysielania pre 94% populacie

2009 - spustenie pravidelného digitalneho terestridlneho vysielania pre 80% populacie na Slovensku

2009 - vitazstvo vo vyberovom konani na realizaciu digitdlneho terestridlneho vysielania v systéme DVB-T na Slovensku

2009 - certifikdcia integrovaného manazérskeho systému podla noriem ISO 9001, I1SO 14001 a I1SO 27001

2008 - realizécia satelitného vysielania vo vysokom rozlisenf (Full HD) pre platformu Skylink

2008 - zmena nazvu spolo¢nosti na Towercom, a.s.

2008 - zavfsenie postupného procesu akvizicie majetku spolocnosti TBDS, a.s., RK Tower, s.r.o., Radiokomunikacie, 0.z.

2007 - rozsirenie sluzieb o ponuku platenych televiznych stanic na platforme Skylink

2007 - transformacia odstepného zavodu Radiokomunikacie na akciovu spolo¢nost TBDS so 100% majetkovou Ucastou
Slovak Telekom, a.s.

2006 - testovacia prevadzka prvého digitdlneho rozhlasového vysielania v pasme strednych vin v systéme DRM na Slovensku

2005 - spustenie pilotného digitalneho terestridlneho vysielania v systéme DVB-T v Bratislave a okoli, signdlom DVB-T
pokryvame priblizne 14% populdcie Slovenska

2004 - zahdjenie pilotného digitadlneho terestridineho vysielania v systéme DVB-T v regiéne Banska Bystrica — Zvolen

2002 - uvedenie do prevadzky vlastnej uplinkovej stanice na TVS Kamzfk

1999 - prvé experimentélne vysielanie terestridlnej digitélnej televizie (DVB-T) v strednej Eurdpe

1993 - zaclenenie Spravy radiokomunikacifi do Slovenskych telekomunikacii na zéklade rozhodnutia Ministerstva dopravy,
spojov a verejnych prac

1986 - zaciatok vysielania v pasme VKV Il v Bratislave

1974 - dokoncenie novej televiznej veze v Bratislave na Kamzfku

1973 - zaciatok vysielania vo farbe a zaciatok vysielania druhého televizneho programu v Ziline Krizave

1968 - vznik statneho podniku Spréava radiokomunikacif v Bratislave

1963 - vznik Spravy radiokomunikécif a Spravy dialkovych kadblov na zdklade organizacno-pravnych zmien

1960 - zaciatok vysielania v pasme VKV | na vysielaci Tatry- Velky Slavkov

1958 - vznik Spravy dialkovych telekomunikacnych a radiokomunikacnych spojov spojenim Oblastnej spravy
radiokomunikdcif so Spravou dialkovych telekomunikacnych spojov, neskér premenovanie na Spravu dialkovych
kéblov

1956 - zaciatok vysielania prvého televizneho programu v Bratislave na Kamziku

7 Zdroj: http//www.towercom.sk/sk/ospolocnostiphp?article=40
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1953 - vznik Oblastnej spravy radiokomunikacif

1949 - radiotechnicky Urad prechddza do posobnosti Ceskoslovenského rozhlasu

1946 - zriadenie Radiotechnického Uradu na zabezpecenie spravy, prevadzky a vystavby vysielacov
1945 - dobudovanie vysielaca Velké Kostolany

1938 - dobudovanie rozhlasovych vysielacov v Kosiciach a Banskej Bystrici

1926 - zaciatok vysielania prvého rozhlasového vysielaca v Bratislave
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Priloha ¢.2
Legislativny ramec pre televizne vysielanie na izemi Slovenskej republiky®
Vyhlaska MK SR o technickych poZziadavkach na zvukovu zlozku programovej sluzby
Zakon 532/2010 Zz.o Rozhlase a televizii Slovenska a 0 zmene a doplneni niektorych zékonov
Zakon ¢.308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii
Zakon ¢. 220/2007 Zz. o digitadlnom vysielani programovych sluzieb a poskytovanf inych obsahovych sluzieb
prostrednictvom digitédlneho prenosu a o zmene a doplnenf niektorych zékonov (zakon o digitdlnom vysielani) v znenf
neskorsich predpisov
Zakon €. 1/1996 Z.z. 0 o audiovizii v zneni neskorsich predpisov
Zakon €. 147/2001 Zz. o reklame v zneni neskorsich predpisov
Legislativny rémec rozhlasového a televizneho vysielania v SR
Zakon €. 145/1995 Z.z. o spravnych poplatkoch v zneni neskorsich predpisov - ¢ast Sadzobnik spradvnych poplatkov,
pol.¢.13 (licencie pre rozhlasové a televizne vysielanie/registracie retransmisie a ich zmeny) v zneni neskorsich predpisov
zakon ¢. 254/1991 Zb. o Slovenskej televizii
zakon €. 468/1991 Zb o dudlnom vysielani
o Europska unia
Smernica 97/36/ES, ktorou sa meni a dopfrﬁa smernica Rady 89/552/EHS
Smernica 89/552/EHS o koordindcii urcitych ustanoveni zdkonov, inych pravnych predpisov alebo spr
Smernica 2007/65/ES, ktorou sa menf a dopfha smernica Rady 89/552/EHS

» Rada Europy
Eurdpsky Dohovor o cezhrani¢nej televizii
Rezollcia (74) 26 o prave na opravu - postavenie jednotlivca vo vztahu k tlaci
Odporuéanie ¢. R (84) 3 o principoch televiznej reklamy

Odporucame ¢. R (86) 3 0 podpore audiovizualnej vyroby v Eurépe

Odporucanie ¢. R (86) 9 o autorskom prave a kultirnej politike

Odporucanie ¢. R (88) 2 o opatreniach na boj s pirdtstvom v oblasti autorskych prav a pribuznych prav

Odporucanie ¢. R (91) 5 o prave na kratke spravodajstvo o vyznamnych podujatiach v pripadoch
91

(
(
(
(
(
©n
(91) 14 o pravnej ochrane zakddovanych televiznych sluzieb

(93) 5 0 zédsadach zameranych na podporu distriblcie a vysielania audiovizualnych
(94)

(94)

(

(

(

(

(

Odporucanie ¢.

R
R
R
R
R
Odporucanie ¢. R
Odporucanie ¢ R (94) 3 o podpore vzdeldvania a informovanosti v oblasti autorskych prav
R
R
R
R
R

Odporucanie ¢. R (94) 13 o opatreniach na podporu transparentnosti médif

Odporucanie ¢ 1 0 opatreniach proti zvukovému a audiovizudlnemu piratstvu

Odporucanie ¢. 10 o zabezpeceni nezavislosti verejnopravneho vysielania

Odporucanie ¢. 19 o zobrazovani nasilia v elektronickych médiach

Odporucanie ¢. 20 o prejavoch nenavisti

Odporucanie ¢ R (97) 21 o médiach a podpore kultdry znasanlivosti

Odporucanie ¢ R (99) 1 o opatreniach na podporu medialneho pluralizmu
99
99) 1

Odporucanie ¢. R (
(
(2000) 23 o nezavislosti a funkcidch regulacnych orgdnov v sektore vysielania
(

) 14 o véeobecnych sluzbach pre verejnost tykajucich sa novych komunikacnych
Odporucanie ¢. ) 15 0 opatreniach tykajucich sa medidlneho pokrytia volebnych kampani

:U:U

Odporucanie ¢.
Odporucanie ¢. R (2001) 7 o opatreniach na ochranu autorskych prav a pribuznych prav a na boj

8 Zdroj: http://www.rvr.sk/sk/spravy/?kategorield=192
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ODPORUCANIE C. (2001) 8 Vyboru ministrov ¢lenskym $tatom o samoregulacii tykajucej sa cyber obsahov
(samoreguldcia a ochrana uzivatelov pred ilegalnymi a Skodlivymi obsahmi v novych komunikacnych a informacnych
sluzbéch)

Odporucanie ¢ R (2002) 7 o opatreniach na posilnenie ochrany pribuznych prav vysielatelov
4. ministerska konferencia Praha 1994: Médid a demokraticka spolo¢nost

5. ministerské konferencia Solun 1997: Informacnéa spoloc¢nost: vyzva pre Eurdpu

6. ministerskd konferencia Krakov 2000: Medialna politika zajtrajska

Eurdpska dohoda o vymene programov prostrednictvom televiznych filmov, 1958

Eurépska dohoda o ochrane televizneho vysielania, 1960

Eurépska dohoda o ochrane vysielania prenasaného zo stanic mimo narodnych zemi 1965
Eurdpsky dohovor tykajuci sa otdzok autorského prava a pribuznych prav v rdmci cezhrani¢ného
Podpis / ratifikdcia EDCT a Pozmenujuceho protokolu - stav k 16. julu 2003

Stanoviska a odporucania Staleho vyboru pre cezhrani¢nu televiziu

Stanoviska a odporucania Staleho vyboru pre cezhrani¢nu televiziu

VWkladova sprava k EDCT

EUROPSKY DOHOVOR O CEZHRANICNEJ TELEVIZII (EDCT)



Priloha ¢.3

ZOZNAM DRZITELOV REGISTRACIE RETRANSMISIE

STAVV ROKU 2013

. Prevéddzkovanie retransmisie v kdblovych distribu¢nych sietach (KDS, IPTV)
Il. Prevadzkovanie retransmisie systémom MMDS

lll. Prevadzkovanie retransmisie systémom MVDS

IV. Prevadzkovanie retransmisie prostrednictvom GSM a UMTS

V. Prevadzkovanie retransmisie prostrednictvom vysielacov DVB-T

I. Prevadzkovanie retransmisie v kablovych distribuénych sietach (KDS, IPTV)

1. ELECTRIS spol. s r.0., Zvolenska cesta 29, 974 05 Banska Bystrica
Telefon/Fax: 048/410 3675

Uzemny rozsah KDS: Zvolen, Sahy, Harmanec, Vychodna, Dunajov

Pocet pripojok: 5291

Cislo registracie: TKR/7

Platnost registracie od: 08.12.1993

2. SATRO s.r.0., Polianky 9, 844 37 Bratislava

Telefén: 02/6428 3093, 6428 8122

Fax: 02/6428 317

www.satro.sk

Uzemny rozsah KDS: Topol¢any, Bratislava - mestské ¢ast Devinska Nova Ves, Myjava, Brezové
pod Bradlom, Nitra, Surany, Vrable, Bratislava, Galanta

Pocet pripojok: 2887

Cislo registracie: TKR/9

Platnost registracie od: 24.09.1993

3. UPC BROADBAND SLOVAKIA, s.r.0., Sevéenkova 36, 851 01 Bratislava

Tel. 02/594 22 222

Fax: 02/594 22 709

Email: post@upc.sk

WWW.UPC.sk

Uzemny rozsah KDS: Bratislava, Banska Bystrica, Banovce nad Bebravou, Dolny Kubin,
Dunajska Streda, Hlohovec, Levice, Lu¢enec, Nové Zamky, Pezinok, Povazska Bystrica, Rajec,
Revlca, Slia¢, Stard Turd, Stdrovo, Trencin, Zvolen, Zeliezovce, Ziar nad Hronom, Zilina,
Kosice, Bardejov, Gelnica, Michalovce, Moldava nad Bodvou, Poprad, Svit, Spisska Nova Ves,
Velké Kapusany, PreSov.

Uzemny rozsah MMDS: Bratislava, Banska Bystrica,Poprad, Kosice, Presov

Pocet pripojok: 278 504

Cislo registracie: TKR/254

Platnost registracie od: 10.05.2006
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4. MARTICO, s.r.0., Vychodna 14, 036 01 Martin

Telefon/Fax: 043/288 301

Uzemny rozsah KDS: Martin, Vritky, Tur¢ianske Teplice, Su¢any, Turcianska Stiavnicka
Pocet pripojok: 19 290

Cislo registracie: TKR/27

Platnost registracie od: 14.12.1994

5. Robert Svetlik - SK Company, 966 61 Hodrusa Hamre 296
Telefon: 045/684 4419

Uzemny rozsah KDS: Hodrusa — Hamre

Pocet pripojok: 482

Cislo registracie: TKR/31

Platnost registracie od: 16.05.1995

6. KATES, s.r.0., Zamostie 2792, 017 01 Povazska Bystrica

Telefén/Fax: 042/4327 331

E-mail: kates@stonline.sk

Uzemny rozsah KDS: Povazska Bystrica a prilahlé ¢asti, Jelsové, Lanska, Dedovec, Udica,
Precin, Dolnd Marikova, Hatné, Kliestina, Domaniza, Sddocné, Dolny liesok, Trstie, Bodind
Pocet pripojok: 5426

Cislo registracie: TKR/41

Platnost registracie od: 28.06.1995

7. Ing. Michal Jurkovi¢, Hviezdoslavova 12/12, 018 51 Nova Dubnica
Telefon/Fax: 042/443 2047

E-mail: jurkovind@stouling.sk

Uzemny rozsah KDS: Nova Dubnica

Pocet pripojok: 1451

Cislo registracie: TKR/42

Platnost registracie od: 30.06.1995

8. KROM - SAT, s.r.o., Postova 2, 053 42 Krompachy
Telefon/Fax: 053/4471 097

E-mail: kromsat@isternet.sk

Uzemny rozsah KDS: Krompachy

Pocet pripojok: 1848

Cislo registracie: TKR/48

Platnost registracie od: 19.10.1995

9. Teledata, s.r.o., Safarikova 20, 048 01 Roziava
Telefon/Fax: 0903 560 151,0903 612 184

Uzemny rozsah KDS: Semerovo, Lipovnik, Drnava, Kysak
Pocet pripojok: 816

Cislo registracie: TKR/52

Platnost registracie od: 16.10.1995
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10. Obec Sunava, SNP ¢. 255, 059 39 Suiava
Telefon/Fax: 52/7791 515, 7791 1436, 7791 436
Uzemny rozsah KDS: Sunava

Pocet pripojok: 336

Cislo registracie: TKR/77

Platnost registracie od: 12.07.1996

11. Obec Prietrz, Obecny urad, 906 11 Prietrz
Telefon/Fax: 034/72125

Uzemny rozsah KDS: obec Prietrz

Pocet pripojok: 194

Cislo registracie: TKR/85

Platnost registracie od: 08.08.1996

12. VTR - Komunikacné systémy, spol. s.r.o., Zelinarska 8, 821 08 Bratislava
Telefén/Fax: 02/2797 375, 02/4445 3869

Uzemm’/ rozsah KDS: Novy Tekov, Ruzindol, Hrn¢iarovce nad Parnou, Miloslavoy, Dolné
Lovcice, Suchd nad Parnou, Zelene¢, Smrdaky, Dolné Oresany, Zvoncin, Horné OreSany,
Borinka, Pecerady, Marianka, Borovce, Krizovany nad Dudvahom, Rakovice, Sintava, Veselg,
Dubovany, Slovenska Nova Ves, Voderady, Jablonec, Caka, Velké Ludince, Rignovce, Trstice,
Slovensky Grob, Velkd Maca

Pocet pripojok: 3 303

Cislo registracie: TKR/86

Platnost registracie od: 23.10.1996

13. Obvodné stavebné bytové druzstvo Zilina, Tulska 33, 010 08 Zilina
Telefén/Fax: 041/5651 763-5

Uzemny rozsah KDS: Zilina, Rajec

Pocet pripojok: 11 343

Cislo registracie: TKR/88

Platnost registracie od: 18.02.1997

14. Zdruzenie majitelov TKR Puchoy, s.r.0., Namestie slobody 560, 020 01 Pichov
Telefén: 042/463 1508

Fax: 042/463 2852, 463 1962

Uzemny rozsah KDS: Pichov

Pocet pripojok: 4041

Cislo registracie: TKR/91

Platnost registracie od: 27.02.1997

15. Bytové druzstvo Banovce nad Bebravou, Sviatoplukova 1601, 957 04 Banovce nad Bebravou
Telefén/Fax: 038/7605 441

Uzemny rozsah KDS: Banovce nad Bebravou, Zlatniky, Podluzany, Uhrovec

Pocet pripojok: 5070

Cislo registracie: TKR/92

Platnost registracie od: 12.12.1997 (zruSené dra 09.04.2013)



16. Ozarea - news, spol. s r.o., §kultétyho nam. 3, 990 01 Velky Krtis
Telefon/Fax: 042/483 1037

Uzemny rozsah KDS: Velky Krtfs, Banska Bystrica - Radvan, Banska Bystrica — Kralova
Pocet pripojok: 2 590

Cislo registracie: TKR/95

Platnost registracie od: 21.05.1997

17. Stavebné bytové druzstvo, M. Bela 852, 010 15 Zilina
Telefon/Fax: 041/566 16 42

Uzemny rozsah KDS: Zilina — Hajik

Pocet pripojok: 1 103

Cislo registracie: TKR/97

Platnost registracie od: 30.07.1997 (zrusené dria 12.02.2013)

18. Stavebné bytové druzstvo Lucenec, St. Moyzesa 47,984 01 Luéenec
Telefén: 047/433 1006, 433 1091,433 1197

Uzemny rozsah KDS: Lu¢enec

Pocet pripojok: 2421

Cislo registracie: TKR/99

Platnost registracie od: 15.08.1997

19. Okresné stavebné bytové druzstvo v Rimavskej Sobote, Okruzna 50, 979 01 Rimavska Sobota
Telefon/Fax: 047/563 1153, 5623 1030

Uzemny rozsah KDS: Rimavska Sobota - sidlisko Zapad, Hnusta - Centrum, Hnusta - Likier,
Tornala, Tisovec, Rimavska Sobota - Nam. S. M. Daxnera

Pocet pripojok: 6690

Cislo registracie: TKR/100

Platnost registracie od: 12.08.1997

20. Jana Revicka - INSTAL, Koncova 48, 971 01 Prievidza

Telefén/Fax: 046/541 3849, 0905/619 126

Uzemny rozsah KDS: Mala Causa, Dolné Vestenice, Prievidza

Pocet pripojok: 5494

Cislo registracie: TKR/101

Platnost registracie od: 10.11.1997

21. Holkatel, spol. s r.o0., Skolska 6, 908 51 Holi¢
Telefén/Fax: 034/668 4743

Uzemny rozsah KDS: Holi¢

Pocet pripojok: 2520

Cislo registracie: TKR/102

Platnost registracie od: 05.11.1997
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22. KABSEN, s.r.0., nam. Oslobodenia 13, 905 01 Senica
Telefon/Fax: 034/574 302, 513 705

Uzemny rozsah KDS: Skalica, Rohoznik, Sastin

Pocet pripojok: 4084

Cislo registracie: TKR/104

Platnost registracie od: 18.12.1997

23.VARES, s.r.0., Chalupkova 25, 974 01 Banska Bystrica

Telefén/Fax: 048/415 2953

Uzemny rozsah KDS: Dudince, Kosice - ¢ast Tahanovce, Turie, Klenovec, Stropkov, Hontianske
Moravce, Lysa pod Makytou, Zériecie, Dohnany, Mestecko, Luky, O3¢adnica, Lednické Rovne,
Hontianske Trstany, Surice, Batizovce, Hronec, Kruzova, Ko, Lubenik, Nedozery - Brezany,
Opatovce nad Nitrou, Pukanec, Valaska, Kozarovce, Latky, Lednica, Zelmanovce, Dukovce,
Lazany

Pocet pripojok: 14663

Cislo registracie: TKR/107

Platnost registracie od: 05.02.1998

24, Jilius Pereszlényi - Servis TV - Video, Pet6fiho 9, 943 01 Starovo
Telefén: 036/7511 396, 0903/268 761

Uzemny rozsah KDS: Sturovo, Andovce, Cechynce

Pocet pripojok: 1 907

Cislo registracie: TKR/111

Platnost registracie od: 20.02.1998

25. BYTHERM, s.r.o. Mestsky bytovy podnik, Sklarska 593/43, 987 01 Poltar
Telefén/Fax: 047/223 535

Uzemny rozsah KDS: Poltar

Pocet pripojok: 1 260

Cislo registracie: TKR/113

Platnost registracie od: 17.02.1998

26. Televizne kablové rozvody, s.r.o. Humenné, Osloboditelov 3,066 01 Humenné
Telefon: 057/775 0278

Uzemny rozsah KDS: Humenné

Pocet pripojok: 9 360

Cislo registracie; TKR/114

Platnost registracie od: 06.02.1998

27.EKOS - obecna prevadzkaren, s.r.o.,Vv likvidacii”, Sobotska 10, 980 02 Jesenské
Telefon/Fax: 047/98313, 98283

Uzemny rozsah KDS: Jesenské

Pocet pripojok: 260

Cislo registracie: TKR/116

Platnost registracie od: 31.03.1998
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28. INFO KANAL Pliesovce, spol. s r.o., Obecny urad - Kostolna 1, 962 63 PlieSovce
Telefon/Fax: 045/922 95

Uzemny rozsah KDS: Pliesovce

Pocet pripojok: 376

Cislo registracie: TKR/117

Platnost registracie od: 18.05.1998

29. KATELSTAV, s.r.0., M.R.Stefanika 800/1, 922 07 Velké Kostolany
Telefon/Fax: 033/781 111,781 102

Uzemny rozsah KDS: Velké Kostolany

Pocet pripojok: 709

Cislo registracie: TKR/119

Platnost registracie od: 11.06.1998

30.TV COM, spol. sr.o., ul.1. maja 10, 900 21 Svaty Jur
Telefén/Fax: 02/395 140, 597 1486, 395 035

Uzemny rozsah KDS: Svaty Jur

Pocet pripojok: 611

Cislo registracie: TKR/122

Platnost registracie od: 29.09.1998

31. Okresné stavebné bytové druzstvo Bardejov, Tacevska 1660, 085 01 Bardejov
Telefén/Fax: 054/722 810

Uzemny rozsah KDS: Giraltovce

Pocet pripojok: 268

Cislo registracie: TKR/130

Platnost registracie od: 05.03.1999

32. Stavebné bytové druzstvo Filakovo, Kalin¢iakova 8, 986 01 Filakovo
Telefén/Fax: 047/4382 109, 4381 480, 4381 480

Uzemny rozsah KDS: Filakovo

Pocet pripojok: 1886

Cislo registracie: TKR/131

Platnost registracie od: 10.12.1998

33. Jan Gregor, Kvasovecka 4179/23, 018 41 Dubnica nad Vahom

Telefon: 042/442 8119

Uzemny rozsah KDS: Beckov, Hradiste, Lazy pod Makytou, Rudnik, Horné Nastice, Vydma,
llava, Ivanovce, Dubnica nad Vahom

Pocet pripojok: 2050

Cislo registracie: TKR/134

Platnost registracie od: 25.01.1999
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34. KABELOVKA, spol. s r.0., 065 45 Plavnica ¢. 121
Telefén/Fax: 052/4393112

Uzemny rozsah KDS: Plavnica

Pocet pripojok: 155

Cislo registracie: TKR/138

Platnost registracie od: 18.01.1999

35.BYTERM s.r.0., Sidlisko I ¢. 1008, 093 00 Vranov nad Toplou
Telefon/Fax: 057/231 83, 238 31

Uzemny rozsah KDS: Vranov nad Toplou

Pocet pripojok: 1 001

Cislo registracie: TKR/141

Platnost registracie od: 14.05.1999

36.T.F.M., spol. s r.o., KIcové 2088, 915 01 Nové Mesto nad Vahom
Telefén: 0903 402 408, 032/7717 697

Uzemny rozsah KDS: Nové Mesto n.Vdhom

Pocet pripojok: 2383

Cislo registracie: TKR/143

Platnost registracie od: 02.06.1999

37.0bec Litava, s.r.o., 962 44 Litava ¢. 5
Telefon/Fax: 045/557 4531

Uzemny rozsah KDS: obec Litava

Pocet pripojok: 121

Cislo registracie: TKR/145

Platnost registracie od: 22.09.1999

38. CARISMA, spol. s r.0., Druzstevna 1, 941 31 Dvory nad Zitavou

Telefon/Fax: 035/6444 740, 6444 741

Uzemny rozsah KDS: Beseriov, Bu¢, Dvory nad Zitavou, Gabcikovo, Gbelce, Hornd Poton,
Hurbanovo, Chotin, Komoca, Muzla, Nova Vieska, Svaty Peter, Svodin, Trnovec nad Vahom,
Tvrdosovce, Velky Kyr, Zemné

Pocet pripojok: 8540

Cislo registracie: TKR/150

Platnost registracie od: 21.09.1999

39. Stavebné bytové duzstvo, Horna 926/1, 927 01 Sala
Telefén/Fax: 031/770 2861, 770 7137

Uzemny rozsah KDS: Sala

Pocet pripojok: 3 534

Cislo registracie: TKR/153

Platnost registracie od: 30.09.1999



40.KTR s.r.0., Nam. J. Blaskovicsa 507/11, 946 52 Imel' 504
Telefon/Fax: 035/7686 101, 786 3227

Uzemny rozsah KDS: Imel

Pocet pripojok: 486

Cislo registracie: TKR/155

Platnost registracie od: 19.10.1999

41.Dusan - Sika - STELAR, Lysina 737, 916 21 Cachtice

Telefén/Fax: 032/711 108

Uzemny rozsah KDS: Dobré Voda, Jaslovské Bohunice, Zavar, Brestovany, Sasinkovo,
Trebatice, Cachtice, Spacince, Krakovany, Povazany, Pobedim, Hrachoviste, D. Dubové,
Potvorice

Pocet pripojok: 2254

Cislo registracie: TKR/156

Platnost registracie od: 04.10.1999

42. Obecny podnik Terchova, s.r.o., Sv. Cyrila a Metoda 96, 013 06 Terchova
Telefon/Fax: 041/569 310

Uzemny rozsah KDS: Terchova

Pocet pripojok: 248

Cislo registracie: TKR/160

Platnost registracie od: 29.11.1999

43. TRNAVATEL, spol. s r.0., Horné Basty 29, 917 01 Trnava
Telefon: 033/550 2736

Fax: 033/551 4285

Uzemny rozsah KDS: Trnava

Pocet pripojok: 6500

Cislo registracie: TKR/161

Platnost registracie od: 20.12.1999

44, Bytovy podnik TrebiSov, s.r.o., Puskinova 18, 075 01 TrebiSov
Telefon/Fax: 056/6680 117, 6680 102

Uzemny rozsah KDS: Trebisov

Pocet pripojok: 2 900

Cislo registracie: TKR/169

Platnost registracie od: 28.03.2000

45. BSS, s.r.0., Zavodna 459, 027 43 Nizna
Telefon/Fax: 043/538 2500, 538 1129

Uzemny rozsah KDS: Nizng, Tvrdosin, Tupa
Pocet pripojok: 2311

Cislo registracie: TKR/170

Platnost registracie od: 13.04.2000

54



46.VODOHOSPODAR MAKOV, spol. s r.0., 23 56 Makov 60
Telefén/Fax: 041/4364 409, 4364 218

Uzemny rozsah KDS: Makov

Pocet pripojok: 351

Registracia: TKR/171

Platnost registracie od: 25.04.2000

47.Kabel TV Mocenok, s.r.0., Sv. Gorazda 631/84, 951 31 Mocenok
Telefén/Fax: 037/778 1310, 778 1340

Uzemny rozsah KDS: Mocenok

Pocet pripojok: 840

Cislo registracie: TKR/173

Platnost registracie od: 17.05.2000

48. SLUZBYT, s.r.o0., Karpatska 56, 089 01 Svidnik
Telefén/Fax: 054/752 2501, 752 2625

E-mail: sluzbyt@ke.telecom.sk
www.telecom.sk\sluzbyt

Uzemny rozsah KDS: Svidnik

Pocet pripojok: 2854

Cislo registracie: TKR/174

Platnost registracie od: 02.06.2000

49, BENET s.r.o., Nam. SNP ¢. 974/28, 972 71 Novaky
Telefén/Fax: 046/5461 251, 5461 160, 5461 156

E-mail: benet@nextra.sk

Uzemny rozsah KDS: Novaky

Pocet pripojok: 1178

Cislo registracie: TKR/176

Platnost registracie od: 02.06.2000

50. BYTENERG spol. s r.0., Kpt. Nalepku 930, 068 01 Medzilaborce
Telefon/Fax: 057/7321 232, 7321 787

Uzemny rozsah KDS: Medzilaborce

Pocet pripojok: 1233

Cislo registracie: TKR/177

Platnost registracie od: 20.07.2000

51. NITRANET, s.r.0., Cajkovského 38,949 01 Nitra
Telefén/Fax: 0905 542 441,0903 270 102

E-mail: nitranet@pobox.sk
Uzemny rozsah KDS: Kolta, Baj¢
Pocet pripojok: 1500

Cislo registracie: TKR/178

Platnost registracie od: 10.10.2000
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52. KABEL TELEKOM, s.r.o0., Mateja Bela 2,984 01 Luc¢enec
Telefon/Fax: 047/433 1680

Uzemny rozsah KDS: Lu¢enec, Rimavské Sobota, Levoca

Pocet pripojok: 5906

Cislo registracie: TKR/179

Platnost registracie od: 30.10.2000

53. TERMOBYTR, spol. s r.0., 90 638 Rohoznik ¢. 406
Telefon/Fax: 034/658 8126

Uzemny rozsah KDS: Rohoznik

Pocet pripojok: 420

Cislo registracie: TKR/180

Platnost registracie od: 13.11.2000

54. Ing. Peter Babic, Radlinského 101/14, 014 01 Bytca

Telefon: 041/5533 448

Uzemny rozsah KDS: Hlboké nad Vahom, Jablonové, Bytca, Velké Rovné
Pocet pripojok: 1901

Cislo registracie: TKR/181

Platnost registréacie od: 11.06.2001

55.PO-MA, spol. s r.0., Antolska 33, 969 01 Banska Stiavnica
Telefon/Fax: 041/691 2076

Uzemny rozsah KDS: Banské Stiavnica

Pocet pripojok: 1528

Cislo registracie: TKR/183

Platnost registracie od: 06.07.2001

56.DTR, s.r.0., SNP 63, Trencianske Teplice

Telefén: 032/655 2058

Fax: 032/655 2136

Uzemny rozsah KDS: Tren¢ianske Teplice, Trencianska Tepla
Pocet pripojok: 810

Cislo registracie: TKR/184

Platnost registréacie od: 14.11.2001

57. Okresné stavebné bytové druzstvo, Go¢arova 252, 022 01 Cadca
Telefén/Fax: 041/4322 932,4322 486

Uzemny rozsah KDS: Cadca

Pocet pripojok: 3706

Cislo registracie: TKR/185

Platnost registracie od: 13.09.2001
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58. Kablova televizia Komjatice, s.r.o., Nadrazna 97, 941 06 Komjatice
Telefon/Fax: 035/6591 070,6591 231 035/6591 260

Uzemny rozsah KDS: Komjatice

Pocet pripojok: 743

Cislo registracie: TKR/187

Platnost registréacie od: 28.08.2001

59. Jozef Mi¢ini- KABLOVA TELEVIZIA, Dukelskych hrdinov 2, 984 01 Luéenec
Telefén/Fax: 047/432 4495

Uzemny rozsah KDS: Luc¢enec, RUbanisko 11.¢.1-16,59,60, Rubanisko Il ¢.1-58

Pocet pripojok: 1 500

Cislo registracie: TKR/188

Platnost registracie od: 13.09.2001

60.TS, s.r.o., Lesna 2044/95, 932 01 Velky Meder

Telefén/Fax: 031/555 3898

Uzemny rozsah KDS: Oko¢, Kolérovo, Cizilska Radvar, Balon, Velky Meder
Pocet pripojok: 4 415

Cislo registracie: TKR/189

Platnost registréacie od: 13.09.2001

61. Kablova televizia - Banov s.r.o., Hviezdoslavova 34, 941 01 Banov
Telefon/Fax: 035/67 1142

Uzemny rozsah KDS: Banov

Pocet pripojok: 750

Cislo registracie: TKR/191

Platnost registracie od: 08.10.2001

62. ATS Slovakia, s.r.o., Partizanska 97, 974 01 Banska Bystrica
Telefon: 048/414 3911

Uzemny rozsah KDS: Sered

Pocet pripojok: 2 500

Cislo registracie: TKR/196

Platnost registracie od: 14.01.2002

63. Robert Huszti, 980 33 Hajnacka 470

Telefén: 047/569 2202, 0905 312 281

Fax: 047/569 2252

Uzemny rozsah KDS: Blhovce, Hodejov, Konrddovce, Rimavské Janovce, Velké Teriakovce,
Sévol

Pocet pripojok: 824

Cislo registracie: TKR/198

Platnost registracie od: 06.02.2002



64. MKTS, s.r.o., Namestie sv. Cyrila a Metoda 43/27, 078 01 Secovce
Telefon/Fax: 056/678 2437

Uzemny rozsah KDS: Secovce

Pocet pripojok: 870

Cislo registracie: TKR/199

Platnost registracie od: 28.01.2002

65. Okresné stavebné bytové druzstvo, Dunajska Streda, Kupelna 33, 929 01 Dunajska Streda
Telefon/Fax: 031/552 2816

Uzemny rozsah KDS: Dunajska Streda

Pocet pripojok: 553

Cislo registracie: TKR/200

Platnost registracie od: 13.03.2002

66.TV Strba, s.r.o., Hlavna 188/67, 059 38 Strba
Telefén: 052/7781463

Fax: 052/7781460

E-mail: tv@strba.sk

Uzemny rozsah KDS: Strba a miestna ¢ast Tatranska Strba
Pocet pripojok: 785

Cislo registracie: TKR/202

Platnost registracie od: 15. 03.2002

67. DIGI SLOVAKIA, s.r.0., Rontgenova 26, 851 01 Bratislava

Telefon: 02/ 4342 2934, 43635034, 43635035

Fax: 02/4333 7482

E-mail: Ba@scc.sk

WWW.SCC.5K

Uzemny rozsah KDS: Senica, Komérno, Sala, Prievidza, Bojnice, Handlové, Kosice, Ziar nad
Hronom, Ruzomberok, Brezno

Pocet pripojok: 193 929

Cislo registracie: TKR/203

Platnost registracie od: 20. 03.2002

68.TV TV, spol. s.r.o. Trebisov, M.R. Stefanika 2436, 075 01 Trebisov
Telefén/Fax: 056/6722232

E-mail: amsak@mail.viapvt.sk

Uzemny rozsah KDS: Trebisov (L. Saru, SNP. Nemocni¢na, Nemcovej), Cejkov, Kogicka
Polianka, Velky Folkmar, Kosické Beld, Slanec

Pocet pripojok: 787

Cislo registracie: TKR/204

Platnost registracie od: 08.04.2002
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69. 3Cs.r.o., Pri mlyne 797, 951 15 Mojmirovce

Telefon/Fax: 048/617 1142

E-mail: simko@mail.viapvt.sk

Uzemny rozsah KDS: Pribeta, Velké Lovce, Dulovce, 1za, Kamenicnd, Moca, Calovec
Pocet pripojok: 1778

Cislo registracie: TKR/206

Platnost registracie od: 14.05.2002

70.Ing. Jan Gnojcak - ELEKTROSERVIS, Stirova 24, 060 01 Kezmarok
Telefon/Fax: 052/452 3656

E-mail: gnojcak@ke.telecom.sk

Uzemny rozsah KDS: Liptovska Teplicka, Velka Lomnica

Pocet pripojok: 330

Cislo registracie: TKR/209

Platnost registracie od: 11.06.2002

71. Mestsky bytovy podnik, a.s., Mlynska 1480, 093 01 Vranov nad Toplou
Telefon/Fax: 057/4881670

E-mail: german_msbp@stonline.sk

Uzemny rozsah KDS: Vranov nad Toplou, KDS - Mlynska, KDS - JUH

Pocet pripojok: 862

Cislo registracie: TKR/211

Platnost registracie od: 27.08.2002

72. Slavomir StriSovsky, SNP 331, 055 62 Prakovce
Telefén/Fax: 053/4874828

E-mail: slavostr@pobox.sk

Uzemny rozsah KDS: Prakovce, sidl. SNP

Pocet pripojok: 460

Cislo registracie: TKR/212

Platnost registracie od: 23.09.2002

73. Spravcovské bytové druzstvo IV. Kosice, Levoéska 3, 040 12 Kosice
Telefén/Fax: 055/6743 493, 6743 490, 6743 49, 6743 492

Uzemny rozsah KDS: Kogice

Pocet pripojok: 194

Cislo registracie: TKR/213

Platnost registracie od: 27.09.2002

74. Obecny podnik, s.r.o. 013 05 Bela
Telefon: 041/5693420

Fax: 041/5693670

Uzemny rozsah KDS: obec Beld

Pocet pripojok: 310

Cislo registracie: TKR/214

Platnost registracie od: 04.11.2002
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75. KABELTELSAT, s.r.o., Pod Sipkom 1301, 058 06 Partizanske
Telefén: 0908 244 717

Uzemny rozsah KDS: Partizanske : sidl. Sipok, ul. Horska, Pod Sipkom, J. Kréla, Malinovského

Pocet pripojok: 1 350
Cislo registracie: TKR/218
Platnost registracie od: 28.03.2003

76.Vladimir Dupkala, Mostna 31/5, Handlova

Telefon: 0908 268 202

e-mail: supad@post.sk

Uzemny rozsah KDS: Handlové- VeZi¢ka, Jalovec, Chrenovec - Brusno, Réztocno, Lipnik,
Nitrianske Pravno

Pocet pripojok: 910

Cislo registracie: TKR/220

Platnost registracie od: 14.04.2003

77.KABEL - KLUKNAVA s.r.0., 053 51 Kluknava
Telefon: 053/4473232

Fax: 053/4473209

Uzemny rozsah KDS: Kluknava

Pocet pripojok: 321

Cislo registracie: TKR/224

Platnost registracie od: 15.12.2004

78.KTR, s.r.o., 013 42 Horny Hri¢ov 191, 013 42 Horny Hricov
Telefon: 041/5680 129, 0905 245 263

Fax: 041/5680 369

E-mail: trizuljak@noex.sk

Uzemny rozsah KDS: Horny Hricov

Pocet pripojok: 139

Cislo registracie: TKR/225

Platnost registracie od: 06.02.2004

79. MIKOTEL, s.r.0., Zaborského 19, 831 01 Bratislava

Telefon: 044/5570388

Fax: 044/5570388

Uzemny rozsah KDS: Liptovsky Mikulas - sidlisko Podbreziny, Nabrezie A. Stodolu,
Prednébrezie

Pocet pripojok: 3039

Cislo registracie: TKR/226

Platnost registracie od: 22.03.2004
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80. Ing. Martin Brodinan - ANTECH, Nabrezna 951/20, 024 01 Kysucké Nové Mesto
Telefon/fax : 041/4215 820

Uzemny rozsah KDS: Kysucké Nové Mesto

Pocet pripojok: 427

Cislo registracie: TKR/227

Platnost registracie od: 15.03.2004

81. GEKO spol. s r.o0., Ciglianska 5, 971 01 Prievidza
Telefon: 046/542 65 22

Uzemny rozsah KDS: mesto Liptovsky Mikulas

Pocet pripojok: 990

Cislo registracie: TKR/228

Platnost registracie od: 17.03.2004

82. Stavebné bytové druzstvo I, Kosice , Vojenska 14, 040 01 Kosice
Telefon/Fax: 055/625 4020

Uzemny rozsah KDS: Kogice — Magurskd, Helsinska

Pocet pripojok: 5527

Cislo registracie: TKR/229

Platnost registracie od: 23.03.2004

83. Kalna KTR, s.r.o0., Cervenej armady 55, 935 32 Kalna nad Hronom
Telefén: 036/6395109

Uzemny rozsah: Kalnd nad Hronom

Pocet pripojok: 436

Cislo registracie: TKR/230

Platnost registracie od: 08.06.2004

84. DIPOS PLUS, spol. s r.o., Horna 54, 974 01 Banska Bystrica
Telefén: 048/4155537

Uzemny rozsah retransmisie: Predna Hora

Pocet pripojok: 200

Registracia ¢islo: TKR/231

Platnost od: 04.06. 2004

85. OBEC SAT s.r.0., 066 01 Kochanovce 207

Telefén/Fax: 0908 981 642/057 7763527

Uzemny rozsah KDS: Kochanovce, Papin, Hankovce, Lubisa, Topolovka, Myslina, Modra nad
Cirochou

Pocet pripojok: 939

Cislo registracie: TKR/232

Platnost registracie od : 17. 06. 2004
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86. Druzstvo BELSAT, SNP 362/63, 067 81 Bela nad Cirochou
Telefén: 057/7683421

e-mail: lonc@orangemail.sk

Uzemny rozsah vysielania: obec Beld nad Cirochou

Pocet pripojok: 681

Cislo registracie: TKR/233

Platnost registracie: 16.07.2004

87. Lastek, s.r.o.,, Omsenie 330,914 43
Telefon: 032/6597229

Fax: 032/6597215

Uzemny rozsah retransmisie: Om3enie
Pocet pripojok: 425

Cislo registracie: TKR/235

Platnost registracie od: 30.09.2004

88. ANTIK Telecom s.r.o0., Carskeho 10, 040 01 Kosice
Telefon: 055/6234400

Uzemny rozsah retransmisie: Kosice, Trebisov

Pocet pripojok: 3290

Registracia ¢islo: TKR/239

Platnost od: 27.01.2005

89. AWITECH, spol. s r.0., Kuku¢inova 23, 040 01 Kosice
Telefon: 055/677 1568

Fax: 055/677 1568

E-mail: awitech@pobox.sk

Uzemny rozsah KDS: Medzev

Pocet pripojok: 550

Cislo registracie: TKR/241

Platnost registracie od: 04.04.2005

90. TV- SKV s.r.o., Strojarska 1832/93, 069 01 Snina
Telefén/Fax: 057/762 22 50

Uzemny rozsah KDS: Snina

Pocet pripojok: 2350

Cislo registracie: TKR/243

Platnost registracie od: 25.07.2005

91. ASYSTEM spol. s r.0., Letna 3369/19, 058 01 Poprad
Telefon: 0905 350 955, 0911 350 955

Uzemny rozsah: obec Utekac

Pocet pripojok: 191

Cislo registracie: TKR/246

Platnost registracie od: 13.01.2006
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92. e-Net, sr.o0., Lichnerova 35, 903 01 Senec
Telefon: 0905 985 888, 0905 401 388

Fax: 02/45927675

E-mail: tomas juricek@e-net.sk; info@e-net.sk
Uzemny rozsah KDS: Senec

Pocet pripojok: 1600

Cislo registracie: TKR/247

Platnost registracie od: 11.01.2006

93. TAURENT s.r.o., Plynarenska 7/B, 821 09 Bratislava
Tel. 02/502 67 460

Fax: 02/502 67 100

Uzemny rozsah: Bratislava

Pocet pripojok: 1000

Cislo registracie: TKR/258

Platnost registracie: od 11.08.2006

94, Slovak Telekom, a.s., Bajkalska 28, 817 62 Bratislava

Telefén: 02 588 12001, 02 588 12055, , 02 588 12220, 02 588 10154, 02 588 10150
Fax: 02 53412275, 02 53444297

E-mail:martin.kurinec@t-com.sk

Uzemny rozsah : Slovenska republika

Pocet pripojok: 85 000

GSM/UMTS: 1 000 000

Cislo registracie: TKR/255

Platnost registracie od: 18.05.2006

95. STASTEL, s.r.0., Zakvasov 1518/52-16, 017 01 Povazska Bystrica
Telefén/Fax: 0905/545 127

Uzemny rozsah: Povazska Bystrica, ¢ast SNP, Hliny, Zakvasov

Pocet pripojok: 1028

Cislo registracie: TKR/253

Platnost registracie: od 04.07.2006

96. SATTEL, s.r.o. Humennég, Stani¢na 11,066 01 Humenné
Telefon: 0908981642

Fax: 057/7763527

Uzemny rozsah: Humenné, Strazske

Pocet pripojok: 101

Cislo registracie: TKR/270

Platnost registracie: 19.03.2007



97.1GJ Systems spol. s r.o0., €. Priechod 79, 976 11 Priechod

Telefon: 0905 449 234, 0908 164 536
Uzemny rozsah: Hotel Myto

Pocet pripojok: 36

Cislo registracie: TKR/276

Platnost registracie: od 27.07.2007

98. Slovanet, a.s., Zdhradnicka 151, 821 08 Bratislava 2
Telefon: 02/208 28 111

Fax: 02/208 28 222

Email: office@slovanet.sk

www.slovanet.sk

Uzemny rozsah: Uzemie SR

Sposob vykonavania retransmisie: KDS a internet

Pocet pripojok: 11 959

Cislo registracie: TKR/272

Platnost registracie: od 13.06.2007

99, SWAN, a.s., Borska 6, 841 04 Bratislava
Telefén: 02/35000100

Fax: 02/35000799

Email: info@swan.sk

www.svan.sk

Uzemny rozsah: Uzemie SR

Spbsob vykonavania retransmisie: KDS, internet, ViMax
Pocet pripojok: 12645

Cislo registracie: TKR/275

Platnost registracie: od 26.06.2007

100. PS Kabel, spol. s r.o., 900 68 Plavecky Stvrtok 172
Telefon: 034/779 3132

Fax: 034/779 3314

Email: obecurad@nextra.sk

Uzemny rozsah: Plavecky Stvrtok

Pocet pripojok: 300

Cislo registracie: TKR/284

Platnost registracie od: 13.12.2007
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101. DSI DATA s.r.0., Nam. A. Bernolaka 377, 029 01 Namestovo

Telefon: 0432388010

Fax: 0432388011

Email: mail@dsidata.sk

Uzemny rozsah: Stara Lubovna, Rimavska Sobota, Prievidza, Zilina, Namestovo, Dolny Kubin,
NiZzna nad Oravou, Trstend, Spisska Nova Ves, Martin, §urany, Tvrdosin, Trebisov, Banovce nad
Bebravou, Detva, Bratislava, Sobrance, Povazska Bystrica, Liptovsky Mikulds, Presov

Pocet pripojok: 3941

Cislo registracie: TKR/282

Platnost registracie od: 06.12.2007

102. Drahoslav Cernusak, Kopernikova 15, 920 01 Hlohovec
Telefon: 0302 639 635, 033 730 0278

Email: cernusak@stonline.sk

Uzemny rozsah: obec Klacany pri Trnave

Pocet pripojok: 208

Cislo registracie: TKR/279

Platnost registracie od: 03.10.2007

103. VIiTSTAV, s.r.0., 082 38 Vitaz ¢. 40
Telefén: 051/7916309

Uzemny rozsah: obec Vitaz

Pocet pripojok: 290

Cislo registracie: TKR/283

Platnost registracie: 10.12.2007

104. Asnet, s.r.o., Rosinska cesta 8, 040 08 Zilina
Telefon:041/5007960, mobil: 0905012432

Fax: 041/5007962

email: frantisek.podmanicky@gmail.com

Uzemny rozsah: Vrbové

Pocet pripojok: 935

Cislo registracie: TKR/294

Platnost registracie od: 01.10.2008

105. 30 media, s.r.0., 027 32 Habovka 266
Telefén: 0903164499

Fax: 043/ 5395206

e-mail: info@3omedia.sk

Uzemny rozsah: Trstend, Habovka, Zuberec
Pocet pripojok: 712

Cislo registracie: TKR/293

Platnost registracie od: 16.09.2008
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106. ISPER, s.r.o., Markova 3, 851 01 Bratislava
Telefon: 0902532989, 0903522522

e-mail: isper@isper.sk

Uzemny rozsah: SR

Pocet pripojok: 2000

Cislo registracie: TKR/291

Platnost registracie: 25.07.2008

107. TES Media, s.r.o, Kragujevska 4, 010 01 Zilina

Telefon: 041/5005408

Fax: 041/5624413

Uzemny rozsah: Varin, Koldrovice, Zborov nad Bystricou, Marsové — Rasov, Lietava, Lietavska
Lucka, Klubina, Oravsky Podzamok, Plevnik — Drienové, Krasfany, Rakova, Rudina,
Divina/Divinka, Sneznica, Predmier, Staskov, Kamenna Poruba, Nededza, Dolné TiZina,
Stranavy, Turzovka, Visnové, Viysoka nad Kysucou, Stre¢no, Nezbudskd Lucka, Beserova
Pocet pripojok: 6786

Cislo registracie: TKR/290

Platnost registracie: 06.06.2008

108. OptoSat, s.r.o., Komenského sady 54/21,018 51 018 51 Nova Dubnica
Telefon: 903 213 827

Uzemny rozsah: Zubék, Dolné Kockovce, Tren¢ianske Teplice

Pocet pripojok: 1238

Cislo registracie: TKR/289

Platnost registracie od: 19.05.2008

109. Kapele Trencianske Teplice a. s., T.G. Masaryka 21,914 51 Trencianske Teplice
Telefén: 032/651 4723,651 4761

Fax: 032/651 4759

Uzemny rozsah: Kupele Trencianske Teplice

Pocet pripojok: 619

Cislo registracie: TKR/288

Platnost registracie: 16.05.2008

110. MadNet, a.s., Kupelna 3318, Velky Meder
Telefon: 031/ 551 1278

Fax: 031/551 1278

Uzemny rozsah: obec Malé Dvorniky

Pocet pripojok: 200

Cislo registracie: TKR/286

Platnost registracie: 03.03.2008
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111. GeCom, s.r.0., Hviezdoslavova 6082/1A, 071 01 Michalovce
Telefon: 0908 502187

e-mail: geci@gecom.sk

Uzemny rozsah: Michalovce

Pocet pripojok: 101

Cislo registracie: TKR/302

Platnost registracie: 28.12.2009

112. Obec Vrbovce, 906 06 Vrbovce 42
Telefén:034/6283229

e-mail: Vrbovce.urad@vrbovce.sk

Uzemny rozsah: Vrbovce

Pocet pripojok: 220

Cislo registracie: TKR/301

Platnost registracie: 22.12.2009

113. Prva Banovska Informacna spol. s r.o., Farska 7, 937 01 Banovce nad Bebravou
Telefon: 038-7604980

e-mail: pbi@pbi.sk

Uzemny rozsah: Banovce nad Bebravou

Pocet pripojok: 4000

Cislo registracie: TKR/299

Platnost registracie: 06.05.2009 (zrusena 27.08.2013)

114. EM-KOM, s.r.0., Druzstevna 381/5, 985 11 Hali¢
Telefon: 047-4324495

e-mail: kablovatv@lucenec.net

Uzemny rozsah: Lu¢enec, Rubanisko Il.

Pocet pripojok: 1500

Cislo registracie: TKR/303

Platnost registracie: 30 04.2010

115. Jozef Svaia, 1. maja 37, 941 33 Kolta
Telefon: 0911 307 654

e-mail: dodo799@azet.sk

Uzemny rozsah: Kolta

Pocet pripojok: 150

Cislo registracie: TKR/312

Platnost registracie: 25.07.2011

116. ELTRON s.r.0., Majerska cesta 36, 974 01 Banska Bystrica
Telefon: 0905 618 703

e-mail: eltron@isternet.sk

Uzemny rozsah: Lubica, Medzibrod

Pocet pripojok: 917

Cislo registracie: TKR/311

Platnost registracie: 08.07.2011



117.TESATEL, s.r.0., Zavodie 394, 010 04 Zilina
Telefon: 0905 89 77 77

e-mail: Icierny@tesatel.sk

Uzemny rozsah: Slovenska republika

Pocet pripojok: 12 072

Cislo registracie: TKR/310

Platnost registréacie: 06.06.2011

118. Arpad Holos, Skolska 405, 991 28 Vinica
Telefon: 0915 087 026, 0907 047 518

Uzemny rozsah: Vinica

Pocet pripojok: 200

Cislo registracie: TKR/309

Platnost registracie: 09.05.2011

119. ARTOS, a.s., Belopotockého 4, 031 01 Liptovsky Mikulas

Telefén: 0905 626 850

email: artos@artos.sk

Uzemny rozsah: Liptovsky Mikulas, Ruzomberok, Liptovsky Hradok, Martin, Presov, Topol¢any,
Bratislava, Banska Bystrica, Detva Prievidza

Pocet pripojok: 2500

Cislo registracie: TKR/308

Platnost registracie: 05.05.2011

120. Ing. Miroslav Maco - MULTICHANNEL, Strazovska 400/48, 922 02 Krakovany
Telefon: 0907 778 915

e-mail: miromaco@gmail.com

Uzemny rozsah: Vrbové, Nahac, Chtelnica, Katlovce, Zlkovce, Ratkovce

Pocet pripojok:1275

Cislo registracie: TKR/307

Platnost registracie: 06.05.2011

121. MLOK-Levice, s.r.o., J. Bottu 34, 934 01 Levice
Telefén: 036 6312973

e-mail: mloklv@orangemail.sk

Uzemny rozsah: Novd Bana, Timace -Lipnik, Levice, ¢ast Cankov
Pocet pripojok: 1030

Cislo registracie: TKR/306

Platnost registracie: 07.03.2011

122. Regio TV, s.r.o0., Popradska 12, 040 01 KoSice

Telefén: 0910515151

e-mailinfo@regiotel.sk

Uzemny rozsah: Bratislava, Medzev, Moldava nad Bodvou, Rimavské Sec
Pocet pripojok: 499

Cislo registracie: TKR/314

Platnost registracie: 27.10.2011
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123. Cabel net. s.r.0., Polna 583/9, 930 11 Topolniky
Telefén: 0918627 555

e-mail:cabelnet@cabelnet.sk

Uzemny rozsah: Calovec, Kameni¢na, Moca

Pocet pripojok: 250

Cislo registracie: TKR/315

Platnost registracie: 11.11.2011

124. I.HEIZER-MINI SERVIS, s.r.0.930 13 Horné Myto 110

Telefén: 031/558 1236,0903 711 239

Fax: 031/558 1120

e-mail: miniservis@stonline.sk

Uzemny rozsah: Horné Myto, Trhova Hradsk4, Ohrady, Velké Dvorniky, Blazov, Dunajsky
Kldtov, Jahodnd, Dunajska Streda, Velky Meder, Dolné Saliby, Cifer, Rohovce, Zavar
Pocet pripojok: 1765

Cislo registracie: TKR/316

Platnost registracie: 25.11.2011

125.TV SEN, s.r.0., Nam. Oslobodenia 11, 905 01 Senica
Telefén: 034/6516916

e-mail: tvsen@tvsen.sk

Uzemny rozsah: Skalica a okolie

Pocet pripojok: dany dosahom vysielaca

Cislo registracie: TKR/317

Platnost registracie: 16.12.2011

126. Kabelko, s.r.o., DIhy rad1595/22, 085 01 Bardejov
Telefon: 0915 766 744

E-mail: andrej.holovac@kabelko.sk

Uzemny rozsah: Bardejov

Pocet pripojok: 200

Cislo registracie: TKR/318

Platnost registracie: 21.12.2011

127. Norttel s.r.o., Nam. Gen. Stefanika 6/531, 064 01 Stara Lubovia
Telefén: 0911999889

E-mail: miroslavchoma@lubovna.sk

Uzemny rozsah: Stara Lubovria

Pocet pripojok: 100

Cislo registracie: TKR/319

Platnost registracie: 19.12.2011
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128. AnTechNet, s.r.o., Lipova 824/2, 024 01 Kysucké Nové Mesto
Telefon: 0905 332 042

E-mail: kobrtek@antechnet.sk

Uzemny rozsah: Kysucké Nové Mesto

Pocet pripojok: 2700

Cislo registracie: TKR/320

Platnost registracie: 13.01.2012

129. HOMAYERTV s.r.o., Brezova 29, 974 05 Banska Bystrica
Telefén/Fax: 045/5454917

Uzemny rozsah KDS: Detva, Hrifiové

Pocet pripojok: 1962

Cislo registracie: TKR/321

Platnost registracie od: 14.02.2012

130. Novo dubnicka drazobna, s.r.o., Mierové namestie ¢. 29/26, 018 51 Nova Dubnica
Telefén: 0911330 931

Uzemny rozsah KDS: Nova Dubnica

Pocet pripojok: 480

Cislo registracie: TKR/323

Platnost registracie od: 05.04.20102

131. PROGRES T s.r.0., Rovinka ¢. 938, 900 41 Rovinka

Telefon: 02/43191251

Uzemny rozsah KDS: Selec, Dolny Hri¢ov, Breza, Krusovce, Celadice, Turc¢ek, Limbach

(Limbach Machergut), Domariovce, Danisovce, Rovinka s dosahom na: Rovinku, Hamuliakovo,
Kalinkovo, Dunajsku Luznu, Most pri Bratislave, Malinovo, Tomasov a Malacky

Pocet pripojok: 4 730

Cislo registracie: TKR/324

Platnost registracie 0od: 01.01.2013

132. SiNET CTV s.r.o0., Kuku¢inova 4250, 058 01 Poprad
Telefon: 052/7723776

Uzemny rozsah KDS: Lu¢ivna, Lendak

Pocet pripojok: 380

Cislo registracie: TKR/325

Platnost registracie od: 10.08.2012

133. B&H Media Group s.r.0., Cementarska cesta 16, 974 01 Banska Bystrica
Telefén: 0908 946 396

Uzemny rozsah : IPTV a internetové vysielanie do mobilnych sieti

Pocet pripojok: 950

Cislo registracie: TKR/326

Platnost registracie od: 27.08.2012
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134. Stelartv s.r. 0. ,Lysina 751, 916, 21 Cachtice
Telefon: 0905312283

Uzemny rozsah KDS: Malzenice, Dechtice

Pocet pripojok: 453

Cislo registracie: TKR/327

Platnost registracie od: 28.09.2012

135. fz telecom s.r.0., Namestie banikov 35, 048 01 Roziiava
Telefén: 0910249892

Uzemny rozsah KDS: Roznava

Pocet pripojok: 100

Cislo registracie: TKR/329

Platnost registracie od: 09.11.2012

136. COMP-SHOP;s.r.0., Sidonie Sakalovej 141, 014 01 Bytca
Telefén: 0948517 627

Uzemny rozsah KDS: Byt¢a

Pocet pripojok: 100

Cislo registracie: TKR/328

Platnost registracie 0d: 09.11.2012

137.Vintel, s.r.0., Sevéenkova 34, 851 01 Bratislava

Uzemny rozsah KDS: Kogice, Komarno, Sala, Prievidza, Bojnice, Handlovd, Ziar nad Hronom,
Ruzomberok, Brezno, Senica

Pocet pripojok: 500

Cislo registracie: TKR/330

Platnost registracie od: 08.11.2012

138. PEREMEDIA, s.r.0., Petofiho 9/835, 95301 Sttirovo
Telefon: 036/751196

Uzemny rozsah KDS: Andovce, Topolniky

Pocet pripojok: 945

Cislo registracie: TKR/331

Platnost registracie od: 13.11.2012

139. SANTOV, s.r.o., Kipelha 510/5, 935 87 Santovka
Uzemny rozsah KDS: Ziar nad Hronom, Zarnovica

Pocet pripojok: 1338

Cislo registracie: TKR/332

Platnost registracie od: 05.02.2013

140. GOLEM TECH, s.r.o., Druzstevna 21, 919 43 Cifer
Telefon: 0908110 888

Uzemny rozsah KDS: Cifer

Pocet pripojok: 110

Cislo registracie: TKR/334

Platnost registracie od: 05.04.2013
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141. NELSON Services, s.r.o., Konska ¢. 338, 013 13 Rajecké Teplice
Telefon: 0910929792

Uzemny rozsah KDS: Horny Hricov, Kolarovice

Pocet pripojok: 292

Cislo registracie: TKR/335

Platnost registracie od: 08.04.2013

142. BDTS s.r.0., Svatoplukova 1601, 957 01 Banovce nad Bebravou
Telefén: 0903207504

Uzemny rozsah KDS: Banovce nad Bebravou, Zlatniky, Podluzany, Uhrovec
Pocet pripojok: 5070

Cislo registracie: TKR/337

Platnost registracie od: 23.05.2013

143. SledovanieTV.sk s.r.o., Pri Suchom mlyne 11, 811 04 Bratislava
Telefén:+420 777 499 007

Uzemny rozsah KDS: Slovenska republika

Pocet pripojok: 1000

Cislo registracie: TKR/339

Platnost registracie od: 12.11.2013

144. KOREX networks, s.r.o.,Fuc¢ikova 371, 087 01 Giraltovce

Telefon:+421 41 5555 218

Uzemny rozsah IPTV: Zilinsky kraj, Trenciansky kraj, Banskobystricky kraj, Nitriansky kraj,
Trnavsky kraj, Bratislavsky kraj, PreSovsky kraj, Kosicky kraj

Pocet pripojok: 1000

Cislo registracie: TKR/340

Platnost registracie od: 23.12.2013

Il. Prevadzkovanie retransmisie systémom MMDS

1. SATRO s.r.0., Polianky 9, 844 37 Bratislava

Telefén/Fax: 02/64283093, 6428 3107

Vlysiela¢ MMDS: Nitra, Povazska Bystrica, Velkd Javorina, Brezova pod Bradom, Bratislava,
Skalica, Banska Bystrica

Pocet pripojok: 2007

Cislo registracie: TKR/121

Platnost registracie od: 30.07.1998

2.TVTV, spol. s r.o. Trebisov, M.R.Stefanika 686, 075 01 Trebisov
Telefon/Fax: 056/672 5732

Vysiela¢ MMDS: Trebisov a okolité obce

Pocet pripojok: 610

Cislo registracie: TKR/127

Platnost registracie od: 11.12.1998
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3. MIPAS s.r.0., 1. maja ¢. 7, 031 01 Liptovsky Mikulas
Telefon/Fax: 044/552 7730

Vysiela¢ MMDS: Liptovsky Mikulds, kéta Haj — Nicovo
Pocet pripojok: 500

Cislo registracie: TKR/158

Platnost registracie od: 21.12.1999

4. MsBP Servis, s.r.o. Puchov, Sedlistska 1446/7, 020 1 Puchov
Telefén: 042/463 1962

Fax: 042/463 1508

Vysiela¢ MMDS: Puchov

Pocet pripojok: 700

Cislo registracie: TKR/208

Platnost registracie od: 17.05.2002

5.S-Team, s.r.o., Moyzesova 24, 040 01 KoSice
Telefon: 055/6420194

Fax: 055/6331026

Vysiela¢ MMDS: Kosice, Budova Fakultnej nemocnice
Pocet pripojok: 2000

Cislo registracie: TKR/215

Platnost registracie od: 19.02.2003

6.Ing. Bobak Miroslav, 027 41 Oravsky Podzamok 328
Telefén: 043/5893131

Fax: 043/5893131

Vysiela¢ MMDS: Dolny Kubin, Pruzina

Pocet pripojok: 225

Cislo registracie: TKR/223

Platnost registracie od: 12.12.2003

7. Pohronska televizna spolo¢nost, s.r.o., Nam. Matice slovenskej 6, 965 01 Ziar nad Hronom
Telefén/Fax: 045/6723770, 0905 601 245

Vysiela¢ MMDS: Ziar nad Hronom - Vodojem, Podhéj

Pocet pripojok: 5000 (predpoklad)

Cislo registracie: TKR/251

Platnost registracie od: 24.04.2006 (zrusené dra 26.03.2013)

8. Asnet, s.r.o., Rosinska cesta 8, 040 08 Zilina
Telefon: 041/5007960, mobil: 0905012432

Fax: 041/5007962

email: frantisek.podmanicky@gmail.com

Viysiela¢ MMDS: Rajec a okolie, Raztoka

Pocet pripojok: 1180

Cislo registracie: TKR/265

Platnost registracie od: 04.12.2006
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9, OTS, s.r.o., Sturova 1706, 022 01 €adca

Telefén: 0905803606

Fax: 041/4335901

Uzemny rozsah: Stard Bystrica, Cierne, Turzovka, Kysucké Nové Mesto, Skalité, Siroké
Pocet pripojok: 1855

Cislo registracie: TKR/273

Platnost registracie: 11.06.2007

10. Obec Nizna, Nova doba 506, 027 43 Nizna
Telefon: 043/5381360

Fax: 043/5381361

Uzemny rozsah: obec Nizna

Pocet pripojok: 250

Cislo registracie: TKR/287

Platnost registracie: 04.04.2008

11. CondorNet, s.r.o0., Kovacska 1, 080 01 PreSov
Telefén: 0915181111

Uzemny rozsah: mesto Presov

Pocet pripojok: 3000

Cislo registracie: TKR/278

Platnost registracie: 14.09.2007 (zrusené dna 18.06.2013)

12.VFT, s.r.0., Podvysoka 345, 023 57 Cadca
Telefén: 0978989802

e-mail: jskulavik@zoznam.sk

Vysielat MMDS Zaskov-Komjatna

Uzemny rozsah: Zaskov, Komjatna a okolité usadlosti
Pocet pripojok: 316

Cislo registracie: TKR/296

Platnost registracie: 26.01.2009

13. Sprava kablovych rozvodov, s.r.o., Nam. SNP 212/4, Partizanske
Telefén: 00421-387496959

e-mail: skr@mail.t-com.sk

Uzemny rozsah KDS : Partizanske

Viysiela¢ MMDS: Partizanske, Nitrianska cesta 503/60

Pocet pripojok: 4228

Cislo registracie: TKR/300

Platnost registracie: 18.06.2009
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14. Nitricka media s.r.o., Mostna 29, 949 01 Nitra
Telefon: 037-6322322

e —mail: Veronika.pisova@nitricka.tv

Uzemny rozsah: MMDS Zobor

Pocet pripojok: 100

Cislo registracie: TKR/304

Platnost registracie: 21.07.2010

15. David Kondicz-KONFER networks, Skautov 10, 941 31 Dvory nad Zitavou

Telefon: 0918629918

e —mail: admin@konfer.eu

Uzemny rozsah: MMDS Dvory nad Zitavou
Pocet pripojok: 300

Cislo registracie: TKR/313

Platnost registracie: 14.10.2011

Ill. Prevadzkovanie retransmisie systémom MVDS

1. DECORA, s.r.o., Mati¢né nam. 1434, 02 201 Cadca
Telefon: 0907 472 664, 041-4302218

e-mail: televizia@mestocadca.sk

Uzemny rozsah: Cadca a okolie

Vysiela¢ MVDS: Cadca 3

Pocet pripojok: 800

Cislo registracie: TKR/297

Platnost registracie: 25.02.2009

IV. Prevadzkovanie retransmisie prostrednictvom GSM a UMTS

1. Orange Slovensko, a.s., Metodova 8, 821 08 Bratislava
Telefon: 0905 014930, 0905 014931

Fax: 02/58514146

www.orange.sk

Uzemny rozsah: izemie SR

Pocet pripojok: 210 000

Cislo registracie: TKR/257

Platnost registracie od: 04.07.2006

V. Prevadzkovanie retransmisie prostrednictvom vysielacov DVB-T

1.T-Video Agency, s.r.o., Tovarenska 765/7, 919 04 Smolenice
Telefén/0905 229394

Vysielace DVB-T: Zilina, Bratislava, Skalica — Borsky Mikulas, Jaslovské Bohunice
Pocet pripojok: predpoklad 600

Cislo registracie: TKR/322

Platnost registracie od: 06.03.2012
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2. Pezinska mestska spolo¢nost, s.r.o., Hollého 2, 902 01 Pezinok
Telefon: 033/641 3449

Viysiela¢ DVB-T: Pezinok

Pocet pripojok: neuvedeny

Cislo registracie: TKR/333

Platnost registracie od: 01.02.2013

3.Towerhome, a.s., Cesta na Kamzik 14, 831 01 Bratislava
Telefén: 02/49220111

Uzemny rozsah: Slovenska republika

Vysiela¢ DVB-T: Cesta na Kamzik 14, Bratislava

Pocet pripojok: 5000

Cislo registracie: TKR/336

Platnost registracie od: 29.04.2013

4, CESKOSLOVENSKA MUZIKA, spol. s r.0., Nadrazna 1119/18, 909 01 Skalica
Telefén: +420 387 992 446

Uzemny rozsah: Slovenska republika

Viysiela¢ DVB-T: Cesta na Kamzik 14, Bratislava

Pocet pripojok: 1 500 000

Cislo registracie: TKR/338

Platnost registracie od: 06.08.2013
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lIl. INTERNET

Poznamka:

Sociodemografickd klasifikacia je zaloZend na deklarativnom hodnoteni pouzivatela. Na rozdiel od TV merania, skutocni
uzivatelia nie sU zndmi a ich zaradenie v skupinédch nie je overované. Z tohto dévodu je preto hodnota,respondent nie
je v zamestnaneckom pomere”, resp.,neviem, nechcem odpovedat” oproti ostanym skupindm nadpriemerna. Aj napriek
uvedenym skutoc¢nostiam je hodnotenie na vybranych eurépskych trhoch brané ako relevantné a data su povaZzované
za oficidlne.

Uvod:

Slovensky internet ma stéle tendenciu rastu. Stal sa sicastou zivota nielen mladej generdcie, ale takmer celej populacie.
Fenomén socidlnch sieti z neho vytvoril vyznamné médium pre modernud komunikaciu. Je rychly, lacny a poskytuje takmer
okamzitu spatnu vézbu. Hoci je internet symbolom slobody, paradoxom je, Zze o uzivatelovi vedia digitdlne agentury takmer
vietko. Pre zaddvatela je to nesmierne vyhodné, lebo skutocne plati za definovanu ciefovd skupinu alebo pocet navstev.
Dnes je mozné komunikacnu kampan zacielit aj prisne regionélne, alebo len na velmi Uzku cielovu skupinu a Uspech
kampane bude skutocne len na kvalite posolstva. Jedinou nevyhodou merania internetu je, ze vacsina udajov je deklarovana
respondentom a nie je mozné ju overit — jedna sa hlavne o sociodemo Udaje (vek, stav, prijem, zamestanie). Miesto
pripojenia, pocet unikadtnych navstev a lokalita su presné.

Téma internet ako médium je nesmierne $iroka, a preto sa vramci analyzy medidlneho trhu budem internetu venovat
z pohladu ndkupu reklamy - a z tohto uhla pohladu bude spracovana cela kapitola. Je to v zaujme prehladnosti a hlavne
naplnenia ciela analyzy.

Od roku 2006, odkedy su dostupné data o informatizacii slovenskych domacnosti, do roku 2012, sttpol pomer domécnosti
pripojenych na internet markantne - z 26,6 % na 75,4 % (Statisticky Urad SR, 2013a)". Tento pomer mézeme priblizne
extrapolovat na 4,08 miliona Slovakov s pripojenim na internet. Kedze je vsak podiel vyuzitia v podnikoch ovela vyssi —
pripojenie na internet ma az 99,4 % spolocnosti — a okrem toho je internet pristupny aj v knizniciach a na inych verejnych
miestach (Chladna, 2006)?, mézeme konstatovat, ze pristup k internetu ma este vacsie mnozstvo ludi. Toto je v rozpore

s prieskumom spolo¢nosti Mediaresearch Slovakia, ktory konstatuje, Zze za mesiac januar 2014 mala slovenska internetova
populacia priblizne 3,27 miliéna pouzivatelov (Mediaresearch Slovakia, 2014)%. Tato studia vsak pouziva ini metodiku
merania a svoju Ulohu tiez zohrava fakt, Ze nie kazdy, kto ma pripojenie na internet, ho aj vyuziva takym spésobom, aby to
bolo detekovatelné tymito nastrojmi.

Z ludi, ktorf maju pristup k internetu v domacnosti, praci ¢i na inom mieste, sa az 77,9 % vyjadrilo, Zze ho vyuZivaju kazdy
den alebo takmer kazdy den (Statisticky drad SR, 2013a)*. Zo vzorky Slovakov, ktorf vyuzili internet aspon raz za posledné tri
mesiace, ho na aktivity ako,¢ftanie, stahovanie online novin, ¢asopisov, RSS” vyuzivalo v roku 2012 az 62,8 % ludf (Statisticky
Urad SR, 2013a).

08.2010 08.2011 08.2012 08.2013 08.2014
Dosah (Reach) internetu 92,0% 92,0% 96,0% 95,3% 96,2%

' Statisticky trad Slovenskej republiky. VyuZivanie informacnych a komunikacnych technolégii v SR. 2013
? CHLADNA, Martina. Viyvoj internetu na Slovensku. 2006.

 Mediaresearch Slovakia. AIM monitor 01 2014. 2014.

“Statisticky urad Slovenskej republiky. VyuZivanie informacnych a komunikacnych technoldgii v SR. 2013
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Aj ked je internet velmi dynamické prostredie, najsilnejsie web portély st uz dihé roky tie isté. V prvej dvadsiatke sa nachazaju
prakticky tie isté portély, len ich poradie sa obc¢as meni. Len ako priklad uvddzam situaciu na trhu slovenskych web portalov
v 39. tyzdni 2014.°

Unique Visitors |sibiads
daily WoW % YoY %
(UV) average
1. Azet.SK 1192748 23779 2,0 118 798 11,1
2. Centrum Holdings 533491 17974 3,5 14 818 2,9
3. Petit Press 488 625 24 807 5,3 4746 1,0
4. Perex 221 362 5612 2,6 3094 1,4
5. Naspers OCS 144 079 4772 34 15692 12,2
6. MacTV 144 048 3429 2,4 -9 258 -6,0
7. MARKIZA - SLOVAKIA 137 460 -4 052 -2,9 -26 489 -16,2
8. Modry konik 126 094 4531 3,7 25153 24,9
9. Profesia 102 920 5435 5,6 -9344 -8,3
10. Autobazar EU 101 146 -3921 -3,7 10 230 11,3
11. FUN Media 86 861 21116 32,1 64 496 288,4
12. Refresher 76 545 -10 206 -11,8 n/a n/a
13. ECOPRESS 72927 -168 -0,2 14 695 25,2
14. SITA 45775 711 1,6 -28 019 -38,0
15. SZM 43971 -6 920 -13,6 -4 600 -9,5
16. AZ-europe 39153 5979 18,0 n/a n/a
17. TopReality 37436 -333 -0,9 9662 34,8
18. TREND Holding 36 806 6153 20,1 5008 15,7
19. Zdravie.sk 34280 141 04 5203 17,9
20. iDen Media 31996 945 3,0 -140 612 -81,5

°Zdroj: Gemius a Mediaresearch, na vzorke 12+
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Velmi zaujimavym faktom je to, aké zariadenia pouZivaju jednotlivi uzivatelia pri sledovani televizie cez internet.

50% -
45% | 44,9% vyuzivanie zariadenia (KV2014/1)
40% | 37,5% sledovanie TV cez internet (KV2013/2)
35% - sledovanie TV cez internet (KV2013/3)
30% - = sledovanie TV cez internet (KV2014/1)
25% -
20% - 16,7%
15% -
10% - 7.1% 8,9%
4,6%.
506 | 2.9% 0 3:8% 0703 6%
’ 2:2% 0,5%0,2961,0% 0,5%0,2941,0% 1’8%0,1%0,10/00,4%
0% T T m—— "
Desktop Notebook Tablet Mobilny telefén TVs

internetom

Podiel zobrazenf webovych stranok, generovanych z mobilnych zariadenf, presiahol na Slovensku 20 9%, ¢o je najviac zo
vietkych Statov strednej a vychodnej Eurdpy. Pre porovnanie, priemer celého regionu CEE dosahuje iba 6,6 %. Penetracia
mobilnych telefénov dosahuje na Slovensku 15 % a tabletov 5%, ¢o je o nieco viac nez v dalsich skimanych statoch strednej
a vychodnej Eurdpy. Vyplyva to zo Studie gemius Audience od spolo¢nosti Gemius, ktord meria ndvstevnost internetu

z klasickych PC a mobilnych zariadeni v regione CEE a Dansku.

Mobilna navstevnost v regione CEE

Navstevnost z mobilnych zariadeni sa v aprili 2013 medziro¢ne najviac zvysila na Slovensku a v Ceskej republike, kde bol ako
na jedinych trhoch v strednej a vychodnej Eurdpe zaznamenany narast vys3si ako 2009% (219 %, resp. 207 %). Dévodom pre
svojich webov. Podla vysledkov nasej studie iba na troch skimanych trhoch bol medzirocny nérast podielu ndvstevnosti

z mobilnych zariadeni nizsi ako 100 %, a to v Bielorusku (34 %), Litve (81 %) a Polsku (87 %).

Internetova reklama dnes - stav v rokoch 2012 az 2014

Dnes je dvadsat rokov od vzniku webovej reklamy. Stale vak plati to, ¢o pred piatimi rokmi napisal Evans, Ze tato oblast
zostava nadalej vyrazne dynamicka. Tyka sa to ako oblasti obchodnych vztahov, tak aj oblasti technologickych riesent
a konkrétnych aplikécif (Evans, 2009)°.

Vydavky na internetovu reklamu v roku 2012 v slovenskych redlidch dosiahli podla IAB SR hodnotu priblizne 65,8 milidna eur
(IAB Slovakia, 2013)". Kedze na konci roka 2012 malo Slovensko 5 410 836 obyvatelov (Statisticky Urad SR, 2013b)?, na jednu
osobu na rok to predstavuje vydavky 12,16 eur do online reklamy. Zéroven to podla IAB predstavuje 22 % z celkovych
vydavkov na reklamu (IAB Slovakia, 2013). Vo svete su vydavky na internetovu reklamu vyrazne vyssie ako na Slovensky,

ale online reklama predstavuje na Slovensku vyssiu polozku ako vo svete, kde predstavuje iba 18,3 % vsetkych vydavkov

na reklamui.

Internetovu reklamu vyuzivaju inzerenti prakticky zo vietkych oblasti podnikania. Dominuje sektor financif — 22 %, druhy je
sektor telekomunikacii — 20%, a tretia oblast motorizmu — 16% (IAB Slovakia, 2013).

S EVANS, David S. The Online Advertising Industry. 2009.
7IAB Slovakia. Internetovd reklama na Slovensku s medziro¢nym ndrastom 43%. 2013.
§ Statisticky Urad Slovenskej republiky. Vyvoj obyvatelstva v SR a krajoch v roku 2012. 2013
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Informacie o cielovych skupinach

Za vyznamnu odlisnost mézeme povazovat mnozstvo informécii, ktoré maju inzerenti a média o prijimateloch reklamy.
Vzhladom na formu internetovej komunikdcie maju vydavatelia a reklamné siete o svojich potencidlnych klientoch ovela
vacsie mnozstvo informacii. Napriklad reklamné siete vacsinou presne vedia, kolko fudi si pozerd ich stranky a kedy k nim
jednotlivi fudia pristupovali. Naviac niektoré stranky s registrovanymi pouZzivatelmi maju velmi detailné informéacie o svojich
pouzivateloch, ktoré potom modzu vyuzit pri presnejsom cieleni reklamy (Evans, 2009)°.

Webové reklamna platforma je schopna determinovat ¢as a miesto, kedy sa citatel na reklamu pozerd, rovnako ako viacero
dalsich parametrov. Napriklad vyhladavac vie, aké klicové slova ¢lovek zadal a prevadzkovatelia serverov vedia, aky je

obsah stranky, na ktoru sa ich citatel prave pozerd. Velké mnozstvo online reklamy je vyberané takmer v redlnom case

a prisposobené specifickému uzivatelovi, ¢o by sa nemohlo stat v nedigitdlnom médiu (Evans, 2009). Toto je neporovnatelné
s inymi typmi médif, pre ktoré je zistovanie informéacif o svojich uzivateloch omnoho komplikovanejsie a rovnako je
limitovan& moznost zistenia reklamného zasahu.

V porovnani s jednosmernou komunikdciou, aka prebieha v tradi¢nych médiach, poskytuje online aj priamu reakciu

a dialog medzi pouzivatelmi a inzerentmi (Pérez-Latre, 2007)'°. Internet tiez pouzivatelovi a inzerentovi umoznuje novu
uroven priamej interakcie, napriklad moznost okamzitého nakupu, ¢o je velmildkavé pre spolo¢nosti, ktorych aktivity sa
dotykaju oblasti elektronického predaja (Lindstddt, 2011)". V niektorych pripadoch méZu byt reklamy na internete extrémne
personalizované a zobrazovat napriklad produkty, ktoré si uzivatel v minulosti pozeral na stranke Specifického obchodu
(Google, 2014a)". MoZno konstatovat, Ze vybrané charakteristické atributy internetovej inzercie robia tento druh reklamy
mimoriadne efektivnou z ekonomického pohladu (Evans, 2009).

Reklamné trzby

Reklamy na internete a v inych typoch médif je mozné porovnavat aj z pohladu financii — ¢ize ceny reklamy, respektive trzieb,
ktoré vytvaraju pre subjekty, ktoré poskytuju priestor na svojich webovych strénkach. Toto je kriticky parameter pri utvarani
celkového obrazu o tomto druhu reklamy. V porovnani s novinami internet predstavuje lacnejsiu alternativu a ceny rekldm su
nizsie (Lindstadt, 2011).

Priemerna cena za tisic zobrazenf reklamy — CPM — na webe sa v rozli¢nych studiach a odhadoch pohybuje od 1,90
amerického doldra podla spolo¢nosti Zenith Optimedia, po 2,66 amerického dolara podla spolo¢nosti Forrester (Johnston,
2014)"3. Nizke nie su len ceny za impresie, ale aj celkové naklady na kampari. Napriklad minimalny vklad na siet Google
AdWords je desat americkych doldrov, ¢o znameng, Ze firma, ktord ma zaujem zviditelnit sa prostrednictvom internetu, si
moZze urobit minimalnu kampan uZ za takdto marginalnu sumu (Google, 2014b)™.

Na Slovensku komplexné data podielu reklamnych trzieb jednotlivych medidlnych typov nie si dostupné. TNS (TNS, 2014)"
monitoruje vsetky média okrem internetu. IAB Slovakia (IAB Slovakia, 2013)'® zase monitoruje iba online reklamu. Ich odhady
celkovych reklamnych trZieb sa velmi liSia — 1,03 miliardy a 0,3 miliardy — &isla sa preto nedaju bezpecne skombinovat.
Konflikt zrejme nastal kvoli tomu, Ze TNS pocita celkovd sumu podla cennikovych cien, avsak nerdta s mnozstevnymi alebo
dal$imi zlavami, ktoré mézu byt znacné.

? EVANS, David S. The Online Advertising Industry. 2009.

10 PEREZ-LATRE, . J. The Paradigm Shift in Advertising. ... 2007.

" LINDSTADT, Nadine - BUDZINSKI, Oliver. Newspaper vs. Online Advertising. 2011.

"2 Google, Inc. Dynamic Display Ads. 2014a.

1 JOHNSTON, Michael. What Are Average CPM Rates in 20147 2014.

" Google, Inc. Your budget and costs. 2014b.

5 TNS Slovakia. Reklamny trh za rok 2013. 2014.

'8JAB Slovakia. Internetovd reklama na Slovensku s medzirocnym ndrastom 43%. 2013.
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Je doleZité viak podotknut, Ze velku cast zo svetovych prijmov internetovej reklamy si ukrajuje reklama pri vyhladavani, ktora
tvori 47,7 % vsetkych vydavkov za online reklamu. Reklama typu display, teda t4, ktoru vyuZiva vac¢sina serverov, sa podpisuje
pod 39,5%, ¢ize 7,2 percenta vietkej reklamy. Poslednu 12,9% cast tvoria riadkova inzercia na webe (Zenith Optimedia,
2013)". Prerozdelenie medzi jednotlivé typy je podobné aj na Slovensku, s o nieco mensim naklonenim v prospech reklamy
vo vyhladévani. 41% tvori displejova reklama, 37 % tvori reklama pri vyhladavani, 16 % tvorf riadkova inzercia, 6 % tvoria iné
druhy reklamy, najma rich media a sponzoring (IAB Slovakia, 2013)'®.

Kategorizacia webovej reklamy

Rozli¢ni odbornici, studie a spolo¢nosti pouzivaju rozlicnu taxondmiu na definovanie druhov internetovej reklamy. V tejto
analyze budem vychadzat z modeluy, ktory pouziva medzindrodna Komisia pre interaktivnu reklamu — Interactive Advertising
Bureau (IAB, 2012)", ktory doplnim o niektoré poznatky z dalsich zdrojov. Vynechavam pritom internetovu reklamu, ktorej
aktivity sa netykaju World Wide Webu, teda napriklad reklamu prostrednictvom emailu ¢i reklamu v aplikacidch, ktoré
neposobia v rozhrani webového prehliadaca.

TieZ vynechdme reklamu v 3pecifickom prostredi. KedZe tento druh reklamnych formatov je obmedzeny na Specificky
reklamny nosi¢, je zrejmé, Ze jednotlivé servery ju nemozu vyuZit a ani z nej profitovat. Sem patri kontextova reklama
vo vyhladavacoch, ako je napriklad Google, Bing ¢i Yahoo. Dalej sem patri reklama na socialnych sietach, najma reklama
na Facebooku, Twitteri ¢i Tumblri. Do tejto kategdrie spadé aj reklama v online aplikaciach.

Displejova alebo bannerova reklama
Bannerové reklamy, niekedy oznac¢ované aj ako displejové reklamy ¢i display ads, su historicky prvym druhom reklamy

na webe a stéle sa jednda o najpouzivanejsi druh reklamy na internete na Slovensku (IAB Slovakia, 2013)%. Bannery maju

na stranke vymedzeny priestor a maju teda najblizsie ku klasickej printovej inzercii s ur¢itym definovanym formatom. Obsah
bannerov tvori z forméalnej stranky vizudl, ktory je v pripade statickych bannerov vo formate JPG a v pripade dynamickych
ako GIF alebo SWF. Bannery su casto limitované nielen vizualnou, ale aj datovou velkostou, naj¢astejsie na 40 KB (IAB, 2012).
Bannery mézu mat rozli¢né velkosti podla stranok, na ktorych sa nachadzaju. Standardné velkosti podla IAB a na sieti Google

AdSense su nasledovné (IAB, 2012; Google, 2014¢)*":

Typ Nazvy formatu Rozmery formatu Uvedeny podla
Klasicky banner, plny banner 468 x 60 pixelov Google AdSense
) ) Leaderbord 728 x 90 pixelov Google AdSense, IAB
Horizontélne bannery Vel leaderboard
clky ieaderboard, super 970 x 90 pixelov Google AdSense, IAB
leaderboard
Mrakodrap 120 x 600 pixelov Google AdSense
Siroky mrakodrap 160 x 600 pixelov Google AdSense, IAB

Vertikdlne bannery
Velky mrakodrap, Square Plus,

Half Page Ad 300 x 600 pixelov

Google AdSense, IAB

Obdiznikové bannery

Velky obdfZnik

336 x 280 pixelov

Google AdSense

Stredny obdlznik, Mid-Page-
Unit, MPU

300 x 250 pixelov

Google AdSense

Stvorec 250 x 250 pixelov Google AdSense
Maly Stvorec 200 x 200 pixelov Google AdSense
Obdlznik 180 x 150 pixelov IAB

Malé bannery Tlacidlo 120 x 60 pixelov |IAB
Micro bar 88 x 31 pixelov IAB

I Zenith Optimedia. Executive summary: Advertising Expenditure Forecasts September 2013. 2013.
"8IAB Slovakia. Internetovd reklama na Slovensku s medzirocnym ndrastom 43%. 2013.

"IAB. Ad Standards & Creative Guidelines. 2012

2|AB Slovakia. Internetovd reklama na Slovensku s medziro¢nym ndrastom 439%. 2013.

2'Google, Inc. Display ads. 2014c.
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Okrem tychto existuje velké mnozstvo dal3ich zauZivanych forméatov. V slovenskych podmienkach su to najma vacsi stvorec
(300 x 300 pixelov) a niekolko mutécif velkého leaderboardu oznacovanych ako Megaboard (990-1100 x 100 pixelov) ¢i
Screen (990-1100 x 200 pixelov). Je doélezité poznamenat, Ze kazdé ISP si urcuje svoj priestor samostatne. ISP Sme.sk napriklad
pouziva okrem $tandardnych aj atypické bannery vo formatoch 490 x 300 ¢i 300 x 150.

Textové displejové reklamy

Textové reklamy s vymedzenym priestorom, ako boli spopularizované Googlom (Arandilla, 2011)%, patria formalne

do skupiny displejovych rekldm. Rovnako ako bannerové reklamy, aj textové reklamy zaberaju urcity vymedzeny priestor

na webovej stranke. Ich obsah vak nie je plne graficky, ale obsahuje iba textové odkazy (Google, 2014)%. Standardné textové
reklamy nemozno zamienat za in-textové reklamy, ktoré su stcastou textu. Tento reklamny druh je spominany nizsie v texte.
Textové reklamy pouziva velké mnozstvo slovenskych klientov, zvécsa vsak nemaju takd prominentnud polohu ako grafické
bannerové reklamy.

Wallpaper reklamy

Unikatnym typom reklamy v kontexte displejovych rekldm su takzvané wallpaper reklamy — oznacované tiez ako branding
page, gate alebo skin. Wallpaper reklama v sebe vacsinou kombinuje velky leaderboard, oznacovany niekedy aj ako
megaboard alebo screen, a dva Siroké mrakodrapy po stranach. Tieto tri formaty sa predavaju jednému inzerentovi a vizudlne
pdsobia ¢asto ako jeden reklamny segment v tvare obrateného pismena,U’, resp. brany. V niektorych pripadoch méze horny
modul chybat a reklama je tak iba okolo stréanky. V niektorych pripadoch sa zase reklama hybe pri skrolovant, a tak z nej

velkd Cast ostava viditelnd cely ¢as. Vzhladom na svoju prominentnu viditelnost su wallpaper reklamy véacsinou financne
najzaujimavejsie.

Takeover hlavnej stranky

Takeover reklamy su najplnohodnotnejsie reklamné formaty a mozno ich prirovnat k sponzoringu webu jednym partnerom.
Inzerent, ktory si zakUpi takeover reklamu, ziska najviditelnejsie spojenie so svojou znac¢kou. Takover reklama pozostava
spravidla z nasledovnych reklamnych elementov (AOL UK, 2014)**: wallpaper reklamy, obdfZnikového banneru a overlay
reklamy, teda takej, ktord prekryje stranku.

Interaktivne reklamy (rising stars)

IAB definuje Specialnu skupinu reklam, ktort oznacuje ako rising stars, teda vychadzajuice hviezdy. Jednd sa o displejovu
reklamu, ktord ma oproti standardnym bannerom niekolko vyraznych rozdielov (IAB, 2012)%:

vacsia velkost platna,

vacsia velkost reklamy v Kb,

mdbzu obsahovat video, nacitavané na pozadi zo samostatného suboruy,
zvysend moznost interakcie,

moznost expandovania alebo skrytia reklamy pouzivatelom.

2 ARANDILLA, Rachel. 2011. Rise and Fall of Online Advertising. 2011.
ZGoogle, Inc. Display ads. 2014c.

2AOL UK Limited. Homepage Takeover. 2014.

Z|AB. Ad Standards & Creative Guidelines. 2012
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Rising stars reklamy si momentalne v testovacej faze, ktord urci, ktoré z popisovanych formatov sa uplatnia. IAB rozoznava
nasledovné formaty interaktivnej reklamy (IAB, 2012):

Nazvy formatu Rozmery formatu Rozmery po expandovani | Dalsie poznamky

Billboard 970 x 250 - Reklamu moéze pouzivatel skryt.

Filmstrip (filmovy pas) | 300 x 600 - V rdmci filmového pasu sa
posuva velké mnozstvo obsahu.

Portrait (portrét) 300 x 1050 580 x 460 Vlysoky formét, z ktorého sa moze
expandovat video.

Pushdown (zasobnik) | 970 x 90 970x 415 Format, ktory sa vysuva.

Sidekick (poskok) 300 x 250, 300 x 600, 970 x 970 x 550 Po kliknuti odsunie obsah

250 a prezentuje reklamu.
Slider (posuvnik) 970 x 90 970 x 550 Po kliknutf odsunie obsah

a prezentuje reklamu.

Mobilna reklama

Mobilna reklama je displejova reklama, ktord sa zobrazuje na webstrankach alebo v mobilnych aplikacidch hlavnych serverov.
KedZe pozornost Citatelov sa ¢oraz va¢smi presuva k mobilnym zariadeniam, tieto reklamy povazuju niektoré slovenské
médid za velky trend, zaroven vsak uvadzaju, ze tato reklama je momentélne menej finan¢ne zaujimava. IAB v sii¢asnosti
popisuje nasledovné standardizované forméaty mobilnej reklamy, ktoré su dostupné vo forme obrazu alebo rich media (IAB,
2012)%:

Typ Nazvy formatu Rozmery formatu

Reklamy na klasické mobilné telefony | Maly banner na teleféne 120 x 20 pixelov
Stredny banner na telefone 168 x 28 pixelov
Velky banner na teleféne 216 x 36 pixelov

Reklamy na smartfonoch Static Interstitial 300 x 250 pixelov
Banner na smartféne 300 x 50 pixelov
Siroky banner na smartfone 320 x 50 pixelov

Video reklama

Webové video reklamy alebo pre-roll reklamy su dalsim unikdtnym online reklamnym typom. Jedna sa o reklamy, ktoré sa
najcastejsie zobrazuju pred videom. Vyuzit ich moézu tie servery, ktoré pracuju s video obsahom, teda maju vlastné video,
pred ktorym je mozné prehrat reklamné posolstvo. Zriedkavo sa video reklamy objavuju aj v inej podobe, ked st integrované
na beznej stranke podobne ako displejové reklamy, pripadne prekryvaju obsah. Z pohladu ceny su video reklamy vyrazne
drahsie nez iné reklamné forméaty na webe. Kym klasické reklamné forméaty maju cenu okolo dvoch americkych dolarov

za zobrazenie, pri videu je to 24,60 doldrov (Johnston, 2014)?7.V sti¢asnosti sa jedna o najrychlejsie sa rozvijajuci segment
internetovej reklamy. Rozne druhy videoobsahu — od klasickych reklamnych spotov az po kratke videoprezentacie, vykazuju
velkd oblibenost u uzivatelov internetu. Vacsinou sa pouzivaju ako hlavny nastroj pri navigacii uzivatela na hlavnu stranku
zaddvatela reklamy - tzv. landning page.

% |AB. Ad Standards & Creative Guidelines. 2012
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Pop-up reklamy

Pop-up reklamy su definované ako malé alebo velké oknd, ktoré sa otvoria nad aktudlnym oknom. Obsahuju text, grafiku

a dalsie informacie, ktoré su ur¢ené na zvysenie efektivity marketingového potencialu reklamy (Beard, 2001)%. Tieto

oknd sa zvacsa otvoria, ked ¢lovek navstivi webovu stranku. Vdaka svojim parametrom su pop-up reklamy povazované

za najkontroverznejsi format internetovej reklamy. Internetovymi pouzivatelmi su povazované za najotravnejsie reklamy
(Diao, 2004)#, ich potencial uputania pozornosti je vsak pomerne signifikantny. Pop-under reklamy pracuju s rovnakym
principom ako pop-up reklamy, ale otvoria sa pod aktudlnym oknom. Popularita pop-up a pop-under reklam v3ak

v sUcasnosti klesla a dnes patria k okrajovej skupine rekldm. Slovenské internetové portaly ich vyuZivaju v minimalnej miere.

In-textové alebo kontextové reklamy

In-textové resp. kontextové reklamy definujeme ako reklamné odkazy integrované priamo v texte novinarskeho prejavu

na konkrétnom portali. V spravodajskom materidli, v ktorom st nasadené in-textové reklamy, su niektoré slova specificky
podciarknuté — dvojitou linkou, prerusovanou linkou alebo vinovkou — a pri ndjazde mysou sa zobrazi grafické reklama,
ktord prekryva cast textu a kliknutim sa mozno dostat na webovu stranku inzerenta (Kesmodel, 2006)*°. Kontextové reklamy
s zaujimavym reklamnym nastrojom a velké medidlne portdly ich preto nasadzuju uz od roku 2006. V praxi vsak byvaju
kritizované kvoli svojej etickej podstate (Kesmodel, 2006), kedZe hranica medzi Zurnalistickym a reklamnym obsahom sa
vdaka nim signifikantne rozmazava. Na Slovensku vyuziva in-textovu reklamu viacero portélov.

Sponzorované prispevky alebo native advertising

Bannerova slepota, teda jav, ked ¢lovek surfujuci web nevnima vyrazné reklamné elementy stranky, bola popfsand najneskor
v roku 1998 (Benway, 1998)°'.V poslednych rokoch proti tomuto fenoménu inzerenti bojuju tak, Ze reklamné spravy

maskuju za bezny redakeny obsah, podobne ako v printovych médiach vo forme advertorialu. Viysledné jednotka sa nazyva
sponzorovany prispevok alebo native advertising. Takyto obsah je vo forme PR ¢lankov, ktoré s jasne oznacené, ale na prvy
pohlad sa od bezného obsahu nedaju odlisit tak lahko ako bannerové reklamy. V stiicasnom obdobi je tato forma velmi
efektivna hlavne ked je nutné vysvetlit Specifické podmienky, alebo posolstvo je viac strukturované. Pri dobre spracovanom
prispevku cielové publikum ¢asto oceni informacnu kvalitu, alebo prinos pre ¢itatela. V kombindcii s videoobsahom mdzeme
dosiahnut velmi silny zasah cielového publika.

Obchodné modely internetovej reklamy

Sposob predaja reklamy je mozné roztriedit do velkého mnoZstva rézne postavenych kategdérii. Pre Gcely analyzy poukdzem
na delenia hlavne z dvoch pohladov - rozdelenie podla zainteresovanosti tretej strany a rozdelenie podla spdsobu vypoctu
poplatku.

Rozdelenie podla zainteresovanosti tretej strany

Prvou metédou delenia je delenie na zaklade toho, ¢i jedné priamo vydavatel a firma alebo agentura inzerenta, alebo je
do procesu zapojeny aj sprostredkovatel — reklamna siet.

Priamy predaj

Z&kladnou a povodnou metddou predaja reklamy je priamy predaj. Pri priamom predaji reklamy komunikuje priamo firma
vydavatela a subjekt, ktory reklamu nakupuje alebo jeho agentura, a dohodnd si vlastné podmienky spoluprace. Priestory,
ktoré su zadavané priamo, byvaju zvacsa zadané na Specificki dobu — napriklad pocas jedného tyzdna alebo jedného
mesiaca.

2 JOHNSTON, Michael. What Are Average CPM Rates in 20147 2014.

2BEARD, M. The pop-under goes mainstream. 2001.

DIAG, F. - SUNDAR, S. S. Orienting Response and Memory for Web Advertisements. .. 2004

O KESMODEL, David - ANGWIN, Julia. 2006. Is It News...or Is It an Ad? 2006

STBENWAY, J. P Banner blindness: The irony of attention grabbing on the World Wide Web. 1998.
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Predaj cez siet

Reklamny priestor je mozné predavat aj cez reklamnu siet. Pri predaji cez reklamnu siet poskytne portal alebo server
vyhradeny priestor urcitej reklamnej sieti, ktord do daného reklamného bloku dosadzuje vlastné reklamy (Evans, 2009)*2.
Medzi najpopularnejsie reklamné siete na Slovensku patri napriklad Google AdSense ¢i Etarget. Reklamné siete si spravidla
nechdvaju malu ¢ast sumy ako proviziu, ale ziednoduduju predaj a tym padom moézu optimalizovat zisky vydavatelstva
rovnako ako vydaje inzerenta.

Cez siet sa spravidla predavaju najma klasické bannerové, textové a in-textové reklamy. Exkluzivnejsie reklamné formaty,
ako napriklad wallpaper reklamy, takeover reklamy alebo video reklamy, byvaju vo vécsej miere predavané prostrednictvom
priameho predaja bez reklamnej siete. V stcasnych redlidch mézeme reklamné siete v internetovej reklame oznacit

za mimoriadne populdrne, podla IAB sa az 0 71 % trzieb sprostredkuje desat najvacsich spolo¢nosti, teda reklamnych sieti.
(IAB, 2014)*

Rozdelenie podla sposobu vypoctu poplatku

Dal3iu dolezitu deliacu ¢iaru moze tvorit spdsob, akym sa vypocitava poplatok za reklamu. Veduce postavenie na trhu ma
vykonnostny model (PPC), ktory sa v USA v roku 2013 pricinil az o 66 % vietkych rekldm na internete. 32 % bolo hodnotenych
pomocou modelu CPM a 2% kombinovanym modelom. (IAB, 2014). Komplexné data pre Slovenskud republiku nie su verejne
dostupné, ale vacsina slovenskych portalov vyuZiva model CPM. Okrem toho rozozndvame aj treti, malo zdokumentovany
model ¢asovo ohranicenej reklamy.

Model predaja podla mnozstva kliknuti (Pay per click)

Obchodny model zaplat za kliknutie (Pay per click, PPC) alebo tiez Cost per click je reklamny model, pri ktorom zadévatel
reklamy plati poskytovatelovi priestoru, teda vydavatelovi, stanovenu sumu vzdy, ked recipient klikne na jeho reklamu. Cena
za kliknutie je definovand ako suma, ktoru inzerenta stoji to, Ze recipient na jeho reklamu klikol. Tdéto metdda sa preniesla zo
siete Google aj na iné siete a dnes mozu byt takéto reklamy vyobrazené prakticky kdekolvek na obsahovej stranke kazdého
portélu. (Szetela, 2009)*.

Vdaka tomuto modelu mézu firmy lepsie pracovat so svojimi financnymi nékladmi a optimalizovat predajny proces.
Niektorymi stranami je vsak tento systém vnimany aj velmi kontroverzne, kedZe sa da zneuzit ic¢elnym opakovanym klikanim
alebo softvérom, ktory vykondva tuto ¢innost .

(Ghosemajumder, 2008)*. V praxi vsak vacsina sieti aplikovala procesy, ktorymi bojuje proti zneuzitiu, a tak sa jedna
o prakticky model, ktory vedie k optimalizécii ako na strane inzerenta, tak aj na strane média, pretoze to méze vylucit
nekvalitnu reklamu s malou mierou prekliku.

Model predaja podla mnozstva zobrazeni (Cost per impression)

Dal3im obchodnym modelom je vypocitavanie odmeny podla poctu zobrazeni danej reklamy. Tento model zvykne byt
oznacovany ako cena za impresiu (cost per impression, CPI), a meria sa pomocou tisicok zobrazeni (cost per mille, CPM,
niekedy CPT), kedy inzerent plati za kazdych tisic zobrazenf jeho reklamy. Za predpokladu, Ze reklamy vyuzivaju model CPM,
inzerent zaplati médiu vopred dohodnutd sumu ndsobenu poctom zobrazeni v tisickach. Tento model je vhodné pouzit

v takom pripade, ked'inzerent z reklamy profituje aj vtedy, ked na fu recipient neklikne — ked sa jedna o grafickd reklamu,
ktord zvysuje povedomie o znacke kazdym zobrazenim. CPM model vyuZiva napriklad Google v rdmci svojej Google Display
Network. (Google, 2014e)%*.

2 EVANS, David S. The Online Advertising Industry. 2009.

B3AB. IAB internet advertising revenue report: 2013 full year results. 2014.

3 SZETELA, David. Customers now: Profiting from the new frontier. .. 2009.

B GHOSEMAJUMDER, Shuman. 2008. Using data to help prevent fraud. 2008.
%Google, Inc. Cost-per-thousand-impressions bidding. 2014e
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Model predaja formou fixnej ceny na ¢asovy usek

Poslednym vyuzivanym modelom moze byt fixnd cena za urcity asovy Usek. Portdl si v tomto pripade od inzerenta

pyta stanovenu sumu za to, ze jeho reklama bude na webstrankach viditelna stanovené obdobie. Kedze efektivita pri
tomto modeli sa meria tazko, je pouzivany najma pri nestandardnych reklamnych formatoch, napriklad pri sponzorskych
prispevkoch alebo video reklame. (W Press, 2014)*’.

Vynosy od slovenskych zadavatelov ¢asto ,,unikaju” do zahranicia

Zaujimavym znakom, ktory pozoruju zéstupcovia vacsiny slovenskych portéloy, je Unik reklamy na zahrani¢né trhy. Kym
kedysi sa inzerenti, ktorf chceli oslovit velké mnozstvo populécie Slovenskej republiky, orientovali na slovenské média, dnes
vdaka globalizovanej sieti internetu mézu oslovit aj mnohé zahrani¢né reklamné siete alebo stranky, navstevované Slovakmi,
napriklad Google ¢i Facebook. Vdaka tomu sa podiel na zisku z celkového trhového koldca pre slovenské portaly znizuje.
Podla IAB ide napriklad az 37 % objemu reklamnych trzieb zadanych slovenskymi firmami do reklamy pri vyhladavani (IAB
Slovakia, 2013)% — a tam ma na nasom trhu jednozna¢ne dominantné postavenie americky Google.

Odporucania pre nakup internetovej reklamy

Jednotkova cena za reklamu na slovenskych portéloch zaznamenéva mierny pokles, ktory je spdsobeny okrem iného
zvacsujucou sa popularitou internetovych stranok, ktoré slizia medzindrodnému publiku. Rozhodne vsak mdzeme pocitat
s transformaciou reklamnych formatov. Je pravdepodobné, Ze cestou za optimalizaciou vydavkov aj prijmov bude online
reklama Coraz viac cielena. Okrem toho mdzeme pozorovat viacero dalsich trendov:

1/ Vadsia a kreativnejsia displejova reklama
Vzhladom na popisany fakt, Ze najefektivnejsie vysledky dosahuju velké reklamné formaty (Baron, 2014)39, je
po podobnych reklamnych jednotkach coraz vacsi dopyt. Nasytenie tohto dopytu je umoZnené aj tym, Ze monitory
pocitacov sa neustdle zvacsuju a webové stranky médif sa vizualne precistuju. V blizkej budicnosti je teda vysoko
pravdepodobné, Ze sa este zdorazni vyznam reklamy vo formatoch Gate a velky mrakodrap.

Naopak, malé, nevyrazné a lacné reklamné formaty — také, ktoré su zaloZzené na forméte Standardného banneru ¢i malého
Stvorca — budu zo stranok pravdepodobne postupne miznut, kedze inzerenti, ktori budu chciet cenovo efektivne reklamy,
sa budu presuvat do lacnejsich reklamnych sieti. Zaroven je pravdepodobné, ze budeme sledovat nastup kreativnych
takeover riedent, ktoré st uz dnes jednym z dévodov, preco inzerenti oslovuju hlavne spravodajské portaly. Vyznamny trend
je mozné pozorovat aj v interaktivnych formétoch, ktoré IAB oznacuje ako rising stars. To su reklamné jednotky, ktoré dokézu
po interakcii zmenit svoj reklamny format a umozriuju vysoku interakciu v reklamnom formate., Vyraznym trendom su
zaroven dynamické bannery, ktoré umoziuju akciu priamo v banneri a Citatel ostdva na stranke.” (pozri priloha A).

2/ Video reklama
Podobne ako velké displejové formaty, aj video reklama dosahuje velmi dobré vysledky, vdaka comu po nej rastie dopyt.

Aj ked spravodajské weby musia superit so silnym medzindrodnym konkurentom, akym je globdlna siet YouTube, ktora
vysiela personalizovanu video reklamu, mnohym sa velmi Uspesne dari s presadzovanim tohto reklamného modelu.

3/ Native advertising
Trend sponzorskych prispevkov alebo native advertisingu je momentalne na vzostupnej trajektérii a mdzeme preto
ocakavat, ze v najblizsich rokoch ho — hlavne portély niektorych typov — budu vyuzivat ¢oraz vacsmi. Native advertising
tiez pravdepodobne nadobudne aj rozlicné dalsie kreativne podoby, v ktorych sa v sic¢asnosti nevyskytuje a bude to
vyznamna zlozka finan¢ného prijmu.

W Press, a. s. Cennik reklamnych produktov pre tyzden.sk a na iPad 2014. 2014
*JAB Slovakia. Internetovd reklama na Slovensku s medzirocnym ndrastom 43%. 2013.
¥BARON, Shawn. Delivering Branding Value Through High Impact Digital Advertising. 2014.
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4/ Mobilna reklama

Pripdjanie na webové stranky z mobilnych telefonov tvorilo v roku 2012 na Slovensku 2,52 % vsetkych pristupov. V roku
2013 to uz bolo 5,07 %. Vo svete pritom v tom istom roku mobilné pripojenia tvorili az 17,02 % pripojeni (StatCounter,
2014)*. Toto su fakty, ktoré popisuju rastuci charakter odvetvia mobilného prezerania webu. SUvisiacim fenoménom su
teda mobilné reklamy, ktoré sa v poslednych rokoch vyrazne vyvijaju. Aj ked v sic¢asnosti mobilné reklamy nepredstavuju
pre slovenské portaly kli¢ovy zdroj prijmu, vsetky ocakavajy, Ze sa tato situacia zmeni . Mobilna reklama ponuka niektoré
kreatfvne rieSenia, ktoré tradi¢na webova reklama neumoznuje.

Prehlad slovenského internetu v grafoch, vyvoj 2010 - 2014

Zakladné pojmy:

Realny uzivatel (RU) = pocet redlnych uzivatelov

Reélny uZivatel je osoba, nie pripajany pocitac, tablet, notebook. Cim vacsi pocet uzivatelov, tym viac osob z populécie je
mozne oslovit ponukanou informaciou

Zobrazenie - pageview (PV) = pocet zobrazeni, ked uZivatel skuto¢ne zahliadne stranku
Cim vacsi pocet stranok navstivenych jednym uZivatefom, tym vdcsia moznost, Ze si danu informaciu, reklamu, ponukany
obsah vsimne

Dosah (Reach) internetu = pocet unikatnych uzivatelov, ktori navstivili stranku pocas urcitej doby (den, tyzden, ..), ¢islo
vyjadrené v percentach, predstavujuce pomer k celkovému poctu internetovej populécie urcitej oblasti, taktiez zname ako
neduplicitnad populdcia.

Index afinity internetu (%) = pomer hodnoty zloZenia navstevnikov pre danu cielovu skupinu pre vybrany uzol, v danom
Case k hodnote zloZenia navstevnikov pre cely internet (vsetky merané)

Zobrazenie vyvoja poctu redlnych uzivatelov - skutocné osoby pripajajtce sa k internetu, nie pocitace

Y StatCounter. StatCounter Global Stats. 2014.
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Zariadenia vyuzivané k pristupu na internet
Podiel jednotlivcov, ktori vyuzivaju uvedené zariadenia (%)
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Top 10 Prevadzkovatelia (Realni uZivatelia)
Top 10 prevédzkovatelov webovych strédnok a vyjadrenie ich percentudineho podielu. Podiel podlfa pripajanych osob.

Top 10 prevéadzkovatelov webovych strédnok a vyjadrenie ich vyvoja v r. 2010-2014, podla pripajanych oséb
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Top 10 Prevadzkovatelia (Zobrazenia - pageviews)

Top 10 KATEGORII a vyvoj zobrazovania vybranych kategorii v r. 2010-2014. Zobrazenie — pocet redlne videnych stranok
prevadzkovatela.
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TOP 10 Kategorie/témy

Top 10 KATEGORII a vyvoj reélnych pouzivatelov — 0séb v . 2010-2014. Redlny uzivatel — pocet 0séb (nie pripajanych
pocitacov)
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Internetova populacia na Slovensku: Kraje - detailnejsi pohlad

Vyvoj redlnych pouzivatelov — osdb pripdjajucich sa k pc v r. 2010-2014. Analyza podla krajov. Redlny uZivatel — pocet oséb

(nie pocitacov)

Redlny uzivatelia

08.2010 08.2011 08.2012 08.2013 08.2014

Dosah (Reach) internetu 92,0% 92,0% 96,0% 95,3% 96,2%
ey Navstevnici (realni uZivatelia) Priemerny pocet zobrazeni na navstevnika

08.2010 08.2011 08.2012 08.2013 08.2014 ]08.2010 :08.2011 :08.2012 :08.2013 :08.2014

Banskobystricky 275693 297743 331549 347 546 378748 743 654 601 440 414

Bratislavsky 273162 323247 367713 362 699 416311 624 588 514 700 582

Kosicky 298 108 311037 391564 440933 469 399 1032 710 556 615 376

Nitriansky 257957 270854 381110 397761 416 376 839 655 493 520 379

Presovsky 288792 360583 416 244 456 788 491532 767 526 507 413 395

Trenciansky 248579 274006 325722 351935 365 868 800 568 619 506 362

Trnavsky 201751 223191 290130 300043 305784 712 615 551 495 571

Zilinsky 282 540 291933 352430 391206 425003 872 555 467 446 372
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Viyvoj redlnych pouzivatelov — 0séb pripajajucich sa k pc. vr. 2010-2014 . Analyza podla krajov. Redlny uZivatel — pocet oséb
(nie pocitacov)
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Viyvoj zobrazovania stranok v r. 2010-2014 - prepocty na jedného uZivatela. Analyza podla krajov. Redlny uZivatel — pocet
0s6b (nie pocitacov)
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Zobrazenie na navstevnika — pocet reélne videnych stranok, zhliadnuté jednym uzivatelom. Cim vacsi pocet uzivatelov, tym
viac 0s6b z populacie je mozné oslovit ponukanou informdciou. Cim vacsi pocet stranok navstivenych jednym uzivatelom,
tym vacsia moznost, Ze si danu informéciu, reklamu, pontkany obsah viimne.

RedIni pouzivatelia — osoby pripdjajuce sa k pc. Analyza podla krajov + vybranych vekovych kategdrii. Redlny uzivatel — pocet
0s6b (nie pocitacov).
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VELKOST MIESTA BYDLISKA - Reélni uzivatelia 2014

VELKOST MIESTA BYDLISKA - VZDELANNIE
Readlni uzivatelia 2014

Banskobystricky

Zilinsky Bratislavsky

Trnavsky

Kogicky

Trenciansky Nitriansky

PreSovsky
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= Neukoncené zékladné vzdelanie

e Jkoncené zdkladné vzdelanie

Vyuceny/a bez maturity
e Stredoskolské s maturitou vratane nadstavby
= \/y$Sie odborné vzdelanie, vysokoskolské Bc.

== \/ysokoSkolské Mgr., Ing., atd.
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Kraje — detailnejsi pohlad: Kategoéria prehliadanych stranok
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top 10 navstevovanych stranok

Banskobystricky kraj

(Realni uzivatelia)

M sme.sk-Spravodajstvo SME

M aktuality.sk-Spravodajstvo-aktuality-www.aktuality.sk

W heureka.sk

M sme.sk-Sluzby SME

M atlas.sk-Cestovne poriadky

M azet.sk-www.pokec.sk
cas.sk-Cas-spravy_cas.sk
pluska.sk
zoznam.sk-feminity.zoznam.sk

W azet.sk-www.casprezeny.sk
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Kategoria
Bratislavsky kraj (Realni uzivatelia)
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Najnavstevovanejsie weby
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IV. RADIO

Historia slovenského rozhlasového vysielania ma viac ako 80 rokov a je dostupnd v rozhlasovom archive, ktory je takmer
Uplny a obsahuje zdznamy vietkych Zzanrov a vystipeni. Je v iom takmer celd moderna slovenska histéria najma z pohladu
spolocenského, politického a kultdrneho diania. V sicasnosti je vyznam radia skor v polohe ,prisluchového” média. Z pohladu
programu je celd zanrova sirka v ponuke len Slovenského rozhlasu RTVS, ostatné radia su sformdatované do prudu hudby

a minimalneho sprievodného slova. Aj v rdmci rozhlasového vysielania plati dudlny systém, takze na trhu posobi vysielatel

zo zakona, ktory plnf sluzbu verejnosti v oblasti rozhlasového vysielania (Slovensky rozhlas), a vysielatelov na zéklade licencie
(ostatné komercné médid). Z pohladu trhovej pozicie je lidrom trhu komeréné radio Expres, tesne nasledované stanicou
Slovensko 1 RTVS. Tato situdcia je nemenna uz viac ako 10 rokov a menia sa len podiely jednotlivych stanic na rozhlasovom
trhu.

Vznik komercénych rozhlasovych stanic si vyZiadal nové pristupy k programovému aj marketingovému spravaniu jednotlivych
rozhlasovych stanic. Relativne nizke ndklady na prevadzku rozhlasového vysielania umoznili pomerne burlivy narast poctu
rozhlasovych stanic. Prvé porevolu¢né roky sice prinasali rézne programy, ktorych tvorba vychdadzala jednak z histérie
programingu (nacasovanie, respektovanie prime time, informovanost a pod.) a jednak z kritéria zabavnosti, ich programova
skladba v3ak bola viac intuitivna a empiricka.

V sUcasnosti moderatorsky prejav, Zivé diskusie, rozhovory, spravodajstvo, publicistika ustupili a su nahradzané stereotypnym
playlistom, masfvnou reklamou a vlastnym promom radii. Do programovania vstupili exaktnejsie programovacie technoldgie
a dokladné aplikovanie prieskumov.

Najmarkantnejsim vysledkom testovania trhu rozhlasovych posluchacov je formatovanie.'

Format zo stanice vytvéara komplexny rozhlasovy produkt s detailne prepracovanou programovou struktirou a vlastnou
cielovou skupinou. Je to imidz stanice, ktory pri dlhodobejSom pdsobeni vstupuje do povedomia posluchacov. (Marsik, 1995,
s.28)

Formatovanie slovenskych komerénych radii so sebou prindsa moznost vyberu. Viyber sa viak viac-menej vztahuje iba
k rozdielnemu druhu hudby.

Kvalita a Zanrova réznorodost rozhlasovych programov ustupuje, coho désledkom je minimum $pecializovanych rel3cif.
Istu odlisnost mozno vnimat len pri rubrikéch. Rozhlasovému konformizmu podliehaju nielen posluchaci, ale aj moderatori,
z ktorych sa rovnako stdva naformatovana masa. Strata autentickosti je evidentna v strihom upravovanych posluchacskych
telefonatoch ¢i anketach. Spajanie programovej a marketingovej koncepcie sa prioritne snazi o komerény Uspech - ¢o
najvyssie kvantitativne vysledky (vysledky pocivanosti), ¢o vsak vedie k likvidacii kvality a v poslednom obdobif aj k vzniku

a zaniku lokalnych radif.

Slovensky rozhlasovy trh je rozdeleny na jednotlivé segmenty recipientov, ktoré zohladnuju hlavne pohlavie, vek, styl hudby
a nakupné spravanie. Chybaju ale radi4, ktoré by sa venovali Specializovanym skupinam obyvatelstva a ich zivotnému stylu
(hudobné, slovesné Zénre, zaujmy, navyky a pod.). Absentuju tzv. News alebo Talk formaty (ktoré su velmi oblibené napr.

v USA), preto mozno skonstatovat, ze podiel hudobnej zlozky slovenskych komer¢nych radif je oproti hovorenému slovu
jednoznacne omnoho vyssi (napr. Keith, 2000, s. 76).

Podstatou forméatovania rozhlasového vysielania je vypracovanie mapping study.? Poznatky z mapping study sa zameriavaju
na pozicie jednotlivych rozhlasovych stanic, zistuju ich zameranie voci cielovym skupindm a snazia sa odhalit volné miesto
na trhu, ktoré nasledne zaplnia.

"Formdt je viacvyznamovy termin. ,Zacal sa pouZivat pri profilovani komerénych rozhlasovych stanic smerom k zosilneniu podielu
vysielania istého druhu populdrnej hudby.” (Gregovd— Rusndk — Sabol, 2004, s. 46)

?Ide o podrobny Specializovany prieskum trhu, snaziaci sa o zasiahnutie o najvdcsej Casti cielového publika. Populdciu danej
krajiny zachytdva podla jej hudobnych preferencii. Na zdklade zisteného potom obyvatelstvo rozdeli do dalsich skupin podla ich
hudobnych preferencii - tzv. clusterov - Clusterovd analyza — statistickd technika, ktord jednotlivcov spdja do skupin na zdklade
spolocnych charakteristik.
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Forméatovanie do slovenského komercného éteru ako prvé prinieslo Radio Expres, ktoré zacalo vysielat 31.12.1999.

V pociatkoch malo charakter dopravného rédia s vyraznou dominanciou motoristickych relacif. V roku 2001 prikrocilo

k doformatovaniu stanice, ktoré mu dalo podobu, aki pozname dodnes. Z hladiska rozhlasovych formatov ho mozno zaradit
k tzv. hudobnym formatom AC (Adult Contemporary). Tento format ma mnozstvo subformétov — Hot AC, Soft AC, Spectrum
AC, Lite AC a The Mix (Keith, 2000, s. 75). Vedenie radia blizsie Specifikuje, ze ide o tzv. Hot AC formét, teda rozhlasovy

formét, zalozeny predovsetkym na hitovej hudbe a programovej strukture, ktoré stanici umoznili definitivne sa presadit

na reklamnom trhu a priniesli komercny Uspech.

FUN Réadio je najstarsim stukromnym radiom na Slovensku. Zacalo vysielat 10.6.1990 a tym prejudikovalo vznik sukromného
rozhlasového vysielania. Spociatku bolo len lokdlnym bratislavskym radiom, ktoré zalozila skupina,revolu¢nych studentov”
V sucasnosti mézeme hovorit o EHR (European Hit Radio) formate, v rdmci ktorého splyvaju americky format CHR
(Contemporary Hit Radio) a forméat Hot AC (Adult Contemporary), vyznacujuci sa hranostou najvacsich noviniek. (Doktor,
2006, s. 44)

Pri hfadani odlisnosti v ponuke rozhlasovych stanic bolo ¢iastoc¢ne Uspesné Radio Jemné Melddie. Vysiela od 8.5.2006. Hlasi
sa k forméatu Soft AC (Adult Contemporary). Vysiela starsie pop skladby, novinky zaraduje do vysielania az s oneskorenim.
Dolezité je ale upozornit, ze skladby maju vylu¢ne charakter,soft’, st teda prijemné a,jemné’, presne ako to prezentuje
znacka radia. Format priniesol poc¢uvanie oddychovej hudby, ktord posluchédca,nevyrusuje” pri akychkolvek inych
¢innostiach. Prevlidda asociativne a predovsetkym kulisové poc¢uivanie, ¢o znamena, Ze posluchac je zmyslovo malo
Jpritomny” a z tohto formatu sa takmer ni¢ nedozvie. Najcastejsie zaznievaju informdcie o pocasi a pesnickéch, ktoré sa hrali
alebo budu hrat.

Dosledky formatovania

Vdaka formdtovaniu slovenskych stanic sice recipient presne vie, co méze od rddia ocakdvat, zaroven sa ale stdva pasivnym
prijimatelom akéhokolvek druhu informécie (hudobnej, zdbavnej, spravodajskej, publicistickej, dopravnej, reklamne;j).
Pévodna predispozicia rozhlasu ponechat posluchacovi pocit aspon zdanlivého spolupodielania sa na tvorbe zivého
vysielania (napr. vyberom pesnicky) je minulostou. Formatu podliehaju vietky programové zlozky. Opiera sa o zakladné
prieskumy — uz spominand mapping study, pravidelné callouty a AMT testy. Vo vsetkych pripadoch ide o kvantitativne
prieskumy. Prvy typ sltzi na zadefinovanie formatu, dalSie dva typy sa uskutoc¢nuju podla internych potrieb radii, ¢asto

aj niekolkokrat ro¢ne a s¢asti vykazuju zndmky kvalitativnych prieskumov. Posluchaci maju sice moznost vyberu, ale iba

70 suboru piesni, ktoré im ponukne radio. Denny playlist je v radidch vytvoreny tak, ze volba inej pesnicky je uz vopred
odstranena. Prieskumy odpovedaju hudobnym dramaturgom na tri zékladné otazky:,Co hrat, ako ¢asto hrat a kedy hrat”
(Keith, 2000, s. 106) Vygeneruju pesnicky s tzv. vysokou afinitou.

Dobre nastavené interné prieskumy znamenaju pre radia konkurencnt vyhodu, prave preto nezverejiiuju ich parametre.

V rozhlasovej praxi su pesnicky kategorizované podla réznych kritérii. Najvyznamnejsim je hitovost. Vdaka tomu mozno
rozoznavat tzv. A-, B-, C-, pripadne D- rotacie. Zaradenie pesnicky do kategdrie znamena, kolkokrat v priebehu dna sa v éteri
hré. Cim vac3i hit, tym vyssia rotacia. Pesnicka v A-rotacii je hrand aj Styri-pétkrat denne. Hit, ktory po istom obdobi nema
potencidl dalej rast a stagnuje, je faktorom vyhorenia, ¢o signalizuje jeho preradenie do nizsej rota¢nej kategérie. Dalsim
kritériom moéze byt napriklad tempo pesnicky, pohlavie spevéka, ale i dizka piesne (Keith, 2000, s. 104). Priemerna dizka
pesnicky hranej v radiach su tri minuty a tridsat sekdnd, len vynimocne sa hraju dlhsie, pripadne sa skracuju.

Hitovost znamena aj obohranost. Pocitajme s tym, Ze moderatorské vstupy su v sic¢asnosti minimalizované a navyse
moderdtori rozpravaju ¢asto do tzv. intra a outra pesnicky, len malokedy do hudobného podkladu. Cas ur¢eny hudbe
odoberaju reklamné bloky, dopravny servis s dizkou maximéalne 90 sekind, priemerne dvakrat do hodiny; spravy (Standardné
komercné spravy trvaju asi 3 minuty, s vynimkou hlavnych spravodajskych blokov), pripadne tzv. prispevky a reportaze

s trvanfim do dvoch minut.

Sekundy, resp. minuty, sa v prospech hovoreného slova ziskavaju aj zvukovou grafikou, napr. hudobno-slovnymi predelmi,
jinglami, zvuckami a pod. V pripade, ak sa v hodine nenachddza hlavnd spravodajska reldcia, dojdeme k zaveru, ze hovorené
slovo zaberd priemerne 16 minut, pricom pocas sviatkov a vikendov je slovo eliminované este vyraznejsie. V standardnom
dennom vysielanf je teda hudbe ur¢enych asi 44 minut, ¢o predstavuje 12 az 14 skladieb. Vo vacsine radif je ¢as medzi 22:00
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- 06:00 ¢asom vyplnenym vylu¢ne pesnickami. Vtedy zaznie priblizne 130 piesni. Podla tejto schémy radid denne odohraju
asi 320-350 piesni.

Playlisty jednotlivych radif su tvorené sadou pesniciek, ktoré sa postupne obmienaju (¢as obmeny je individualny: jeden,
dva mesiace, stvrtrok). V jednej sade sa v pripade Radia Expres nachadza 400-600 piesni, v Radiu Jemné Melddie 700 a napr.
v Radiu Viva 1100 piesni. Maly interval moznosti vyberu, vysoka frekvencia tych istych pesniciek kopiruje reklamnt techniku
- vysoku frekvenciu medialneho posolstva a mdze podobne ako pri reklame sposobit, ze denny odposluch po niekolkych
dnoch, moZno hodinéch stagnuje a realne zaznamena aj odliv posluchacov.

,Masové média nie su tie médid, ktoré su vnimané masami, ale tie, ktoré [udi v masy premienaju.” (Blazek, 1995, s. 19). Média
ako socidlne institucie svojmu okoliu nebadane vnucuju istd komunikacnu situdciu. MoZnost vyberu medzi komercnymi
rozhlasovymi stanicami sice existuje, ale liSia sa len v style hudby.

Viysledky komer¢ného Uspechu ¢i netspechu radii monitoruje dalsi druh prieskumov, prieskumy pocuvanosti, ktoré maju tiez
kvantitativnu povahu. Najcastejsie su uvadzané v percentach voci vseobecnej pocuvanosti v oblasti pdsobenia konkrétnej
stanice. Na Slovensku ich od roku 1997 uskutocriuje agentira Median SK; s. r. 0. Prieskum je zndmy pod skratkou MML-TGI, ¢o
znamend Market & Media & Lifestyle — TGI. Metodoldgia, ktort vyuziva, skiima Styri hlavné tematické okruhy: osobné Udaje,
médid, spotrebné spravanie a Zivotny Styl.

Déta su ziskavané z jedného zdroja. V praxi to znamena, ze informacie o 200 kategoriach vyrobkov a sluzieb (vratane
informacii o finan¢nych a bankovych sluzbach), o 250 médiach (tla¢, rozhlas, televizia), Zivotnom style a sociodemografii,
pochdadzaju od rovnakého respondenta.

Prieskum je kontinuélny, s vystupom dat styrikrat ro¢ne. Cast,média” sa vyplia tzv. metédou face-to-face interview, pri ktorej
sa vyskumnik priblizne 8 000 respondentov vo veku 14 —79 rokov osobne pyta na pocUvanie rozhlasu a odpovede si presne
zaznamendva. Zvacsa je sledovany odposluch v parametri, pocuval véera’, ktory vyjadruje pocet osdb (najcastejsie v tisicoch),
ktorf pocuvali dant rozhlasovu stanicu v priebehu poslednych 24 hodin.

MML-TGI vsak prioritne sltzi ako nastroj pri predaji rozhlasovej reklamy a na pldnovanie rozhlasovych kampani. Analyzuje
predovietkym dany stav na trhu a umoznuje planovat reklamu a vyhodnocovat jej cenu.V rozhlasovej i reklamnej praxi je
vietko podriadené vysledkom pocuvanosti, na zéklade ktorej sa do radif ziskavaju reklamnf klienti, tvoriaci najpodstatnejsiu
Cast prijmov.

Prieskumy pocuvanosti slovenskych radii v minulosti realizoval aj Odbor medialneho vyskumu SRo (OMV SRo), ¢innost vsak
v priebehu roka 2007 ukoncil. Projekt MML-TGI je v tejto oblasti teda jedinym prieskumom.
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Okrem hudby forméatuju komer¢né radia aj programovu struktiru a moderatorov. Miera improvizacie, ale i kvalita a kvantita
moderatorskej vypovede, su znacne limitované. Moderator ma vopred urcené ¢o ma hovorit, ako to ma hovorit, preco a ako
dlho. Prevazujlca prax je, Ze vacsina radif ponuka len informéacie neutradlneho charakteru, ktoré dokonca vopred nahravaju

a v tejto zakonzervovanej podobe ponukaju posluchdcom. Dosledkom je strata autenticity posluchacskych rozhovorov.
Casto st vopred zaznamenané a strihovo upravené. Dovodom je opét ¢o najlepsie priblizenie sa formatu a snaha

o dynamiku celého vysielania, ktora je podmienena zévislostou médiom ponukanej informécie: zaujimavost — poc¢Uvanost —

zisk.

Viysledky niektorych internych prieskumov, zameranych na slovenského posluchaca, navyse priniesli zistenie, Ze najvacsi

sa stava, ze vacsina radii nema svoje predovsetkym predpoludnajsie a popoludiajsie programy pomenované ziadnym
$pecidlnym nazvom. Posluchac ani nepostrehne odchod jedného a prichod druhého moderatora. Nadobuda tak pocit, ze
radio je s nim cely den. Tato programova stratégia umocnuje tézu o tom, Ze radio je prisluchovym médiom. Urcitd vynimku
tvoria ranné vysielanie Fun radia, Radia Expres a Jemnych melédii, ktoré prave v rannom vysielani dosahuju najvyssiu
pocuvanost a moderatori ranného vysielania sa stavaju tvarami a hlasmi jednotlivych radif a aj na ich identite sa buduje
image radia.

Druhym exponovanym ¢asom su poludnajsie spravodajské relacie vietkych rozhlasovych stanic, ¢o je dané istou tradiciou
a zotrvacnostou posluchacskeho navyku.

s Braniom Zavodskym ,Na Zivo" na Radiu Expres). Pokus preniest najpopuldrnejsiu Fun Réddio Rannu show s Adelou a Sajfom
na TV JOJ skoncila nelspechom. V sucasnosti uz dvojica Adela a Sajfa Rannu show neuvéadzaju.

Programovy cyklus je v angloamerickej literatUre nazyvany rézne: sound hour, hot clock, format disk. V nasich radiach sa
najcastejsie stretdvame s pomenovanim hot clock. Hodinova programova struktura je dékladne napldnovand a snazi zaistit
efektivnu prezentaciu vietkych prvkov vysielania. Hot clocks st vytvérané s ohfadom na konkurenciu a trhové podmienky,
a zaroven by mali koreSpondovat s navykmi cielovej skupiny konkrétnej stanice. Napln programu je zavisla na obsahu
jednotlivych hodin, ktoré pozostavaju z celkom elementarnych ¢asti. Hudobné hodiny su graficky zndzornené vo vietkych
svojich detailoch. Reflektuju minuty standardnej hodiny, do ktorej sa umiestriuju jednotlivé prvky vysielania tam, kde sa

v ramci hodiny maju aktudlne odohrat.
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V kaZdom programe je rozhodujuca prva stvrthodinka (:00 —:15), ktord v pocuvanosti prindsa najvacsie ¢isla, a to aj vtedy, ked
je rddio pocuvané po prvykrat. Tretia Stvrthodinka (:30 — :45) dosahuje druhé najvyssie ¢isla pocuvanosti. Druha stvrthodinka
(:15 = :30) tretie najvyssie &isla a Stvrtd (45 —:00) najmensie (Keith, 2000, s. 96). Prave v tejto ¢asti sa odporlca nasadzovat
Uplne nové melddie, tie, ktoré este nie su hitom, ale maju tendenciu sa nim stat. Tato schéma je dévodom, preco niektoré
stanice nasadzuju vacsinu komer¢ného obsahu — reklamné bloky — do Stvrtej Stvrthodinky vysielacej hodiny. Tento pristup

sa snazf predchadzat tomu, aby novi potencialni posluchaci neboli hned po naladenf konfrontovani's komerciou. Naopak
najvacsie hudobné hity su rotované v prvej stvrthodinke programu, podobne ako najcennejdie elementy programul.

Prepojenie reklamnych a programovych technik pozorujeme aj vo zvukovej grafike, ktorej sii¢astou su jingle, zvucky
zoradené do roznych kategoril. Medzi najdolezitejsie patria tzv. positioners, hlavné slogany urcujice poziciu (positioning)

“"

radif na trhu. Napriklad :,Viac hudby a menej slov”; , Hrdme iba hity!", ,Najrychlejsi dopravny servis”.

Klucové pozicie obohacuje komplementarny slogan, nazyvany aj claim. Napr. Radio Jemné Melddie:,Najviac hudby rdno”,
,Dvanast piesni za sebou”. Sucastou zvukovej grafiky su aj tzv. sweepers, resp. sweep links, teda prechodné jingle medzi
zvukovymi zlozkami (napr. medzi dvomi pieshami). (Keith, 2000, s. 313)

V ¢oraz silnejsej konkurencii mocnych naformatovanych radif zvadzaju boj o kazdodenné preZitie mensie regionalne

a lokélne stanice, ktoré ¢asto zanikaju. Uvolnené frekvencie su nasledne pridelované nadregiondlnym staniciam. O doteraz
najvacsiu likvidaciu sa postaral projekt Jemné Melédie. Od decembra 2005 do méja 2006 zabral frekvencie styroch radif.
Najskor zanikla bratislavskd B1, martinskd Rebeca a Zilinské Naj. 8. maja 2006 prestalo existovat aj presovské Radio Vychod.
Prevadzkové naklady na jeho udrzbu boli vyssie ako pri sic¢asnom forméte.

Odporucania pre nakup reklamného priestoru v radiu:

1/ Radio je a bude prisluchovym médiom, preto pInf Ulohu doplnkového média v media-mixe kazdej reklamnej
a komunikac¢nej kampane.

2/ Radio je efektivne hlavne v ¢ase ranného vysielania a v ¢ase vysielania poludnajsich sprav.

3/ Coraz viac sa aj v radiach uplatiuje prezentacia video-obsahu na web stranke radia, alebo dochadza k paralelnému
vysielaniu (hlavne RTVS) niektorych relacii — publicistika, diskusie, velké hudobné eventy, Sport.

4/ Format jednotlivych rozhlasovych stanic je presne zadefinovany, a preto je mozné efektivne oslovenie vybranych
cielovych skupin, ale je mozné oslovit posluchacov aj v konkrétnych regidonoch Slovenska.

5/ Tak ako pri televiznom vysielani, je oslovenie prislusnikov madarskej ndrodnostnej mensiny cez radia, vysielajuce
v madarskom jazyku.

6/ Prinakupe reklamného priestoru je vhodné pozadovat od radia aj vysledky internych prieskumov, ktoré mézu pomaoct
pri presnom zadefinovani reklamnych a komunikacnych cielov, pomézu pri presnom umiestneni reklamnych spotov
a doplnia obraz o celkovej pozicii vybranej stanice na rozhlasovom trhu.

7/ Rozhlas je idedlny ako medidlny partner pre promo eventov alebo sutazi a spotrebitelskych hier. Tak isto ponuka
moznosti sponzorovania relacif, alebo celej stanice.

8/ Spojenie predaja reklamného priestoru dvoch konkurenc¢nych radif (Eurdpa 2 a FUN Radio) je prvou lastovickou
buduceho predaja reklamného priestoru. Viytvaranie atraktivnych reklamnych balickov bude jedinou cestou, ako zvysit
atraktivnost relativne mensich stanic na reklamnom trhu rozhlasovych stanic.

9/ Slovenski posluchaci maju moznost pocuvat cez internet takmer vietky rozhlasové stanice, ktoré vysielaju vo svete.
Jednd sa vacsinou o $pecializované hudobné formaty a pre nékup reklamného priestoru predstavuju marginalnu ¢ast
trhu.

10/ Radia mézu sluzit aj ako vhodny nosic pri Public Relations aktivitdch formou rozhovorov, rubrik, kratkych interview
a prezentacii. Zaujimavy je hlavne pomer cena/vykon.

122



ZOZNAM DRZITELOV LICENCIi NA ROZHLASOVE VYSIELANIE - STAV V ROKU 2013

Multiregionalne vysielanie

1. EUROPA 2, a. s, Seberiniho 1, 821 03 Bratislava
Nazov programovej sluzby: Europa 2

Pokrytie obyvatelstva: 86,40%

Viysielanie aj prostrednictvom satelitu

Cislo licencie: R/105

Platnost od - do: 06.10.2010 - 06.10.2018

2. D.EXPRES, a.s., Vrutocka 48, 821 04 Bratislava
Nazov programovej sluzby: Radio EXPRES
Pokrytie obyvatelstva: 84,94%

Vlysielanie aj prostrednictvom satelitu

Cislo licencie: R/66

Platnost od - do: 09.02.1999 - 10.02.2013

Cislo licencie: R/112

Platnost od - do: 10.02.2013 do 10.02.2021

3.Ra&dio VIVA, a.s., Cukrovarska 145/3,926 01 Sered’
Nazov programovej sluzby: Radio VIVA
Viysielanie aj prostrednictvom satelitu

Pokrytie obyvatelstva: 79,45%

Cislo licencie: R/70

Platnost od - do: 20.12.1999 - 21.12. 2013

4.RADIO, a.s., PreSovska 39, 821 02 Bratislava
Néazov programovej sluzby: FUN RADIO
Vlysielanie aj prostrednictvom satelitu
Pokrytie obyvatelstva: 96,41%

Cislo licencie: R/71

Platnost od - do: 17.12.1999 - 18.12.2013
Cislo licencie: R/116

Platnost od - do: 19.12.2013 - 19.12.2021

5. Rédio LUMEN, spol. s r.o., Kapitulska 2, 974 01 Banska Bystrica
Néazov programovej sluzby: Radio Lumen

Pokrytie obyvatelstva: 75,17%

Vlysielanie aj prostrednictvom satelitu

Cislo licencie: R/75

Platnost od - do: 02.06.2000 - 03.06.2014

Cislo licencie: R/119

Platnost od - do: 04.06.2014 - 04.06.2022
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6. TW.Ra&dio s.ro., Banselova 17, 821 04 Bratislava

N&zov programovej sluzby: Radio 7

Viysielanie aj prostrednictvom satelitu

Pokrytie obyvatelstva: 5,57%

Cislo licencie: R/90

Platnost licencie: 23.05.2005 - 23.05.2021 (predfiené platnost)

7. GES Slovakia, s.r.o., JelSova 11,831 01 Bratislava

Nazov programovej sluzby: Radio Anténa

Pokrytie obyvatelstva: 75,68%

Vlysielanie aj prostrednictvom satelitu

Cislo licencie: R/88

Platnost od - do: 22. 07. 2004 — 22. 07. 2020 (prediZen4 platnost)

8. RADIO KISS s.r.0, Sama Chalupku 20, 071 01 Michalovce
Nézov programovej sluzby: RADIO KISS

Pokrytie obyvatelstva: 20,52%

Viysielanie aj prostrednictvom satelitu

Cislo licencie: R/77

Platnost od - do: 11.08.2000 - 13.08.2014 (predfiené platnost)
Cislo licencie: R/126

Platnost od - do: v roku 2013 nenadobudla pravoplatnost

9. TAM ART PRODUCTIONS, s.r.0., Dr. Vladimira Clementisa 10, 821 02 Bratislava
N&zov programovej sluzby: Jemné melédie

Pokrytie obyvatelstva: 84,02%

Viysielanie aj prostrednictvom satelitu

Cislo licencie: R/84

Platnost od - do: 04.02.2004 - 04.02.2020

10. RADIO ONE ROCK, s.r.o. (SPINOZA, s.ro. do 30. 12. 2013), Slavicie chodniky 31, 949 01
Nitra

N&zov programovej sluzby: Radio HIT FM

Pokrytie obyvatelstva: 9,75%

Cislo licencie: R/106

Platnost od - do: 12.03.2009 — 12.03.2017

11. RADIO ONE, sr.o, Stefanikova 52, 949 01 Nitra

N&zov programovej sluzby: Radio One

Pokrytie obyvatelstva: 11,51%

Vysielanie aj prostrednictvom satelitu

Cislo licencie: R/91

Platnost licencie: 02.12.2005 — 02.12.2021 (prediZené platnost licencie)
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12. Radio Sport sr.0., Skladné 38, 040 01 Kogice

Né&zov programove;j sluzby: Radio Sport

Pokrytie obyvatelstva: 10,16%

Viysielanie aj prostrednictvom satelitu

Cislo licencie: R/97

Platnost licencie od: 10.01.2007 — 10.01.2023 (predfiené platnost licencie)

13. INTERSONIC spol. s r.o,, Staré Grunty 36, 841 04 Bratislava

Néazov programovej sluzby: SUPERADIO

Pokrytie obyvatelstva: 7,44%

Viysielanie prostrednictvom KDS, MMDS, MVDS systémov spolocnosti SATRO, s.r.o.,, Bratislava
Cislo licencie: R/104

Platnost licencie od: 06.10.2008 - 06.10.2016

14. CORPORATE LEGAL, s. . 0., Mestska 1, 831 03 Bratislava
Nazov programovej sluzby: INFO Radio

Pokrytie obyvatelstva: pripravuje spustenie vysielania
Cislo licencie: R/117

Platnost od - do: 22.12.2013-22.12. 2021

15. Best FM Media spol. s r.o,, Strojnicka 31, 821 05 Bratislava
Nazov programovej sluzby: Radio Best FM

Vysielanie prostrednictvom satelitu

Pokrytie obyvatelstva: 26,94%

Cislo licencie: R/101

Platnost licencie: 05.12.2007 - 05.12.2015

Regionalne vysielanie

1. FRONTINUS s.r.o, Dolné Rudiny 3,010 01 Zilina
Nazov programovej sluzby: Radio Frontinus
Pokrytie obyvatelstva: 6,01%

Cislo licencie: R/115

Platnost od - do: 04.09.2012 - 04.09.2020

2. RM PROGRES s.ro., Hurbanovo ndmestie 1, 811 06 Bratislava

Nazov programovej sluzby: Radio ZET

Pokrytie obyvatelstva: 24,19%

Cislo licencie: R/80

Platnost od - do: 15.08.2002 - 15.08.2018 odnata dna 07.02.2012, rozhodnutie nadobudlo
pravoplatnost dna 09.01.2013

3. ASISTENT CONSULTING COMPANY, s.r.o., Antona Bernolédka 51,010 01 Zilina
Néazov programovej sluzby: Radio Sever

Pokrytie obyvatelstva: 24,19%

Cislo licencie: R/122

Platnost od - do: 07.02.2013- 07.02.2021
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4.SITY MEDIA s.r.o., Vajnorské 53, 831 03 Bratislava

N&zov programovej sluzby: Radio SiTy

Pokrytie obyvatelstva: 11,58%

Cislo licencie: R/87

Platnost od - do: 28.5.2004 - 28.5.2020 (predl'iené platnost licencie)

5. MAXMEDIA, s.ro., lokalita Hetmin 7113, 927 01 Sala
Nazov programovej sluzby: radio.MAX

Pokrytie obyvatelstva: 7,70%

Cislo licencie: R/114

Platnost od - do: 28.05.2012 -28.05.2020

6. Marian Dokupil - Doko Media, Kollarova 1308/34, 018 41 Dubnica nad Vahom
Nézov programovej sluzby: Radio Go DeeJay /Slager Radio

Pokrytie obyvatelstva: 3,69%

Cislo licencie: R/89

Platnost od - do: 13.12.2004 — 13.12.2020 (prediZena platnost licencie)

7. Marek Petrés, Masiarska 63,040 01 Kosice

N&zov programovej sluzby: Radio KoSice

Pokrytie Uzemia: 15,90%

Cislo licencie: R/93

Platnost licencie: 17.07.2006 — 17.07.2022 ( prediZen4 platnost licencie)

8. RADIO ROCK, s. r. 0., Stefanikova 52,949 01 Nitra
Nézov programovej sluzby: RADIO ROCK
Pokrytie obyvatelstva: 4,97%

Cislo licencie: R/110

Platnost licencie od: 02.07.2010 - 02.07.2018

9. GROUND 4, s. 1. 0, Budysinska 38, 831 02 Bratislava
N&zov programovej sluzby: Zahoracke radio
Pokrytie obyvatelstva: 0,65%

Cislo licencie: R/111

Platnost licencie: 25.01.2011 — 25.01.2019

10. LOUD, s. r. 0., Gastanova 13,811 04 Bratislava
Nazov programovej sluzby: PLUS FM

Pokrytie obyvatelstva:

Cislo licencie: R/118

Platnost licencie: 05.06.2012 - 05.06.2020

Zanik licencie zo zékona-nezacali vysielat do 360 dni
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11. Rédio Bojnice s.ro., Okrajova 964/12,972 01 Bojnice

Nazov programovej sluzby: Radio Beta

Pokrytie obyvatelstva: 5,4%

Cislo licencie: R/92

Platnost licencie od: 06.03.2006 — 06.03.2022 (predfiené platnost licencie)

12. Radio WOW s.r.o.,, A. Kmeta 531,957 01 Banovce nad Bebravou
Nazov programovej sluzby: RADIO WOW

Pokrytie obyvatelstva: 5,5%

Cislo licencie: R/113

Platnost licencie od - do: 22.06.2011 - 22.06.2019

13. DRV s.r.0., Moravska 95,040 01 Kosice
Nazov programovej sluzby: Dobré radio
Pokrytie obyvatelstva: 1,7%

Cislo licencie: R/109

Platnost licencie: 18.01.2010-18.01.2018

14.CSM. group s.t. 0, Zidovska 19,811 01 Bratislava
Nazov programovej sluzby: Rockova republika
Pokrytie obyvatelstva: 9,93%

Cislo licencie: R/121

Platnost licencie: 28.11.2012 - 28.11.2020

Lokalne vysielanie

1. Turist servis, s.r.o., Farbiarska 3883/2A, 058 01 Poprad

Nazov programovej sluzby: Tour Radio

Frekvencie:

Cislo licencie: R/96

Platnost licencie od: 25.08.2008 - 25.08.2016 (jan. 2013 odnata frekvencia- nevysielal, dna
27.08.2013 odnata licencia)

2. Radio ON s.r.o., Kutlikova 17,852 12 Bratislava
Néazov programovej sluzby: Radio ALIGATOR
Pokrytie obyvatelstva: 6,80%

Cislo licencie: R/99

Platnost od - do: 16.08.2007 — 16.08.2015

3. Radio Presov, s.ro., Hlavna 69, 080 01 Presov
Né&zov programovej sluzby: RADIO PRESOV
Pokrytie obyvatelstva: 1,70%

Cislo licencie: R/100

Platnost od - do: 21.08.2007 — 21.08.2015
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4. BP Media, sr.o., Krusovskd 1859/11, 955 01 Topol¢any
Nézov programovej sluzby: RADIO YES

Pokrytie obyvatelstva: 1,70%

Cislo licencie: R/102

Platnost licencie od: 20.12.2007 — 20.12.2015

5. L-MEDIA, s.1. 0., Kpt. Nalepku 10,031 01 Liptovsky Mikulas
N&zov programovej sluzby: L-Radio

Pokrytie obyvatelstva: 0,70%

Cislo licencie: R/107

Platnost licencie: 26.08.2009-26.08.2017

6. WINTER média, a.s., Teplickd 63,921 01 Piestany
Nazov programovej sluzby: Radio Piestany
Pokrytie obyvatelstva: 2,40%

Cislo licencie: R/108

Platnost licencie: 05.01.2010- 05.01.2018

7. MEDIA MODRA, s.r.0., Sokolské 8,900 01 Modra
Nézov programovej sluzby: Radio Modra
Pokrytie obyvatelstva: 2,56%

Cislo licencie: R/120

Platnost licencie: 8.1.2013 - 8.1.2021

8. Radio Rebeca, s.ro., Kollarova 85 A, 036 01 Martin
Nézov programovej sluzby: Radio Rebeca
Pokrytie obyvatelstva: 1,78%

Cislo licencie: R/123

Platnost licencie: 10.07.2013 - 10.07.2021

9. JOLIN, s.ro., Panska dolina 75, 949 01 Nitra

N&zov programovej sluzby: RADIO PLUS

Pokrytie obyvatelstva: 1,14%

Cislo licencie: R/124

Platnost licencie: vykonatelné dhom 09.08.2013 (rozhodnutie nie je pravoplatné)
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Licencie na digitalne vysielanie
Pokrytie obyvatelstva je pri digitalnom vysielani zhodné 95% pre vSetkych vysielatelov

1. Rozhlas a televizia Slovenska, Mlynska dolina, 845 45 Bratislava
Nazvy programovych sluzieb:

Radio Slovensko

Radio Regina

Radio Devin

Radio_FM

Radio Patria

12Radio Slovakia International

Cisla licencif: RD/1, RD/2, RD/3, RD/4, RD/5, RD/6

Platnost licencii: 07.12.2007

2. Rozhlas a televizia Slovenska, Mlynské dolina, 845 45 Bratislava
Nazvy programovych sluZieb:

Radio Klasika

Radio Litera

Cisla licencif: RD/13, RD/14

Platnost licencif: 16.12.2008

3. Rozhlas a televizia Slovenska, Mlynska dolina, 845 45 Bratislava
Cislo licencie: RD/17

Néazov programovej sluzby: Radio Junior

Uzemny rozsah: celoplosny

Platnost licencie: 13.04.2010

4, Réadio Sport s.ro., Skladna 38, 040 01 Kosice
Cislo licencie: RD/15

Né&zov programove;j sluzby: Radio Sport
Uzemny rozsah: celoplo3ny

Platnost licencie: 17.06.2009

5. Radio LUMEN, spol. s r.o,, Kapitulskd 2, 974 01 Banskéa Bystrica
Cislo licencie: RD/16

Nazov programovej sluzby: Radio LUMEN

Uzemny rozsah: celoplo3ny

Platnost licencie: 26.03.2010

6. SITY MEDIA s.r.o., Vajnorska 53,831 03 Bratislava
Nazov programovej sluzby: Radio SiTy

Cislo licencie: RD/18

Uzemny rozsah: regionél
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V. PRINT

Pred Neznou revoluciou z roku 1989 bolo na izemi Slovenska vtedajsieho Ceskoslovenska zaregistrovanych 326 publikéci.
Statistika ukazuje, Ze toto &islo bolo pocas desatro¢i komunistickej viady viac-menej stabilné. Pre porovnanie — na zaciatku
komunistickej totality bol pocet periodik 232 (Brecka, 2007, 269-293). Samozrejme, obsah bol striktne cenzurovany

a tlacoviny vydavala bud Komunistickd strana priamo alebo prostrednictvom pridruzenych organizacii. Napriklad v roku
2007 uz bolo na Ministerstve kultury zaregistrovanych 1500 periodik (hoci tu treba podotknUt, Ze ¢islo redlne vychadzajucich
publikécii bolo uz vtedy zrejme nizsie, kedZe neexistuje kontrola, ktoré registrované periodikéa aj vyjdu). Ked' v roku 1989
vychédzalo sedem dennikov celo$tatneho charakteru: Pravda, Praca, Smena, Uj Sz6, Rolnicke noviny, Sport a Smer, pocas
90. rokov zaznamenalo Slovensko doslova expléziu novych dennikov: v istom ¢ase ich bolo dokonca dvandst. Napriek tomu
je vsak vhodné porovnanie, ze uz pocas Prvej Ceskoslovenskej republiky vychadzalo na Gzemi Slovenska dvadsat dennikov
(Tuser, 1997, 265).V sucasnosti vychadza sedem dennych celostatnych periodik: bulvarne noviny Novy Cas a Plus 1 Den,
mienkotvorné SME a Pravda, v madarskom jazyku Uj Sz6, $portové noviny Sport a ekonomicky dennik Hospodarske noviny.

Celkovo bolo na prelome tisicro¢i dennfkov az 29: z nich $trnast bolo regionalnych a tri lokalne. V roku 1995 medzi ne patril
Hlas fudu so Siestimi regionalnymi verziami, Smer/Korzar tiez so Siestimi vydaniami, LU¢/Vychodoslovenské noviny so Siestimi
miestnymi vydaniami a niekolko lokalnych vecernikov Vecernik Bratislava, PreSovsky Vecernik, Kosicky Vecer, Korzo/Korzar
Kosice (1994) a Vecernik Banska Bystrica. Po konsolidacii na Cele s vydavatelstvom Petit Press v3ak nas regionalny tlacovy trh
dospel do st¢asného stavu. V suc¢asnej dobre vychadza iba jeden regionalny dennfk, a to vo vychodnej ¢asti krajiny — Korzar,
ktory ma Sest lokalnych vydani pre Kosice, Presov, Tatry, Zemplin, Gemer a Spis. V obdobi rokov 2004-2006 niektoré denniky
prestali vychadzat (Novy den, Hospodarsky dennik alebo 24 Hodin/Narodna obroda), iné denniky zanikli uz predtym a rychlo
iba po niekolkych mesiacoch publikacie.

Aj celkovy pocet periodik a vydanf je dokazom jedného zo zakladnych trendov v dennej tlaci — konsolidécie a koncentracie.
To sa neprejavuje iba vo vlastnickej Strukture a zatvarani publikécif (ako pri odborarskom denniku Praca v roku 2002,

ktoru zrusil Petit Press). Pozorovat sa da aj editorskéd konsolidécia (v podobe redakénej unifikacie), ktord priamo posobi

na novinarsku pracu. Napriklad dennik Plus 1 Den ¢asto publikuje aj ¢lanky z tyzdennika Plus 7 Dnf (resp. ich skratené verzie)
a vychodoslovensky Korzér zas prezentuje pracu novinarov svojej celoslovenskej sestry SME.

To neznamena, ze Slovékov uz neldkaju tzv. hard news, znamena to, Ze spravodajské zanre ovela efektivnejsie ako tlacené
noviny medzi populaciou vykryva televizia, rozhlas a online multimédia. Preto musia noviny menit svoje pdsobenie na trhu:
priblizne od roku 2000 zacali denniky Pravda a SME, neskoér aj Hospodarske noviny, s uverejriovanim instrumentélnych
servisnych tém, ktoré boli mimochodom charakteristické aj pre tla¢ v komunistickych ¢asoch. Oba tituly sa pokusaju udrzat
si poziciu na trhu diverzifikovanim obsahu, ktorym zasobuju nas trh (napriklad SME publikuje a predéava spolu s novinami aj
knihy, CD a DVD, ¢o nasledovali aj Ringier a Pravda). Vznikaju regiondlne prilohy a schrankové tyzdenniky zadarmo

Na Slovensku vychddza okolo 80 tyZzdennikov a vac¢sina trhu je rozdelena medzi desat ¢asopisov a rodinnych magazinov
typu general interest, pre Zeny ¢i rodinného typu. Trh mesacnikov je podobny tyzdennikov, kde st opét na Spici Zenské
magaziny. Medzi naj¢itanejsie tyzdenniky patri Novy Cas pre Zeny a Plus 7 dni, nasleduje Bajecna zena (7 Plus), Zivot (Ringier)
a Eurotelevizia (Bauer, jeden z novsich zahrani¢nych investorov na slovenskom ¢asopiseckom trhu).

Od roku 2008 sa znizuju naklady dennikov medzirocne priblizne o 7 percent. Ale ten pokles je kontinualny. V roku 1990 bol
jednorazovy denny néklad vsetkych dennikov na Slovensku cca 1 450 000 kusov. Dnes je na hranici 400 000ks, ¢o jasne
dokumentuje hlboky prepad trhu printovych médii. Tento prepad zvyraznila hospodarska kriza v roku 2008. Novy ¢as vo
svojom vrchole dosiahol 240 000 ks, dnes méa néklad priblizne 100 000ks. SME a Pravda (mienkotvorné...) st pod 50 000ks.
Tam je aj bulvar ¢.2 slovenského trhu Plus 1 den. Hospodarske noviny maju naklad priblizne 15 000ks.

V tabulke vidime pomer medzi vytlatenym néakladom hlavnych dennikov a predajom. Udaj sa méze v jednotlivych diioch
menit a niekedy predajnost ovplyvriuje aj aktudlny obsah. Kontinudlny prepad ma priamy vplyv na ekonomiku vydavatelstva,
ktoré sa vypadok inzertnych prijmov snazi kompenzovat vietkymi dostupnymi racionaliza¢nymi opatreniami. Iba velmi
diskrétne sa hovorf o najddlezitejsej téme a tou je obsah. V stcasnosti ako — tak preddva hlavne infotainment a jednoduché,
bulvérne spravy. Ked by sme si porovnali Uroven publicistického obsahu toho istého dennika v roku 1998 a dnes, ihned by
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sme videli rozdiel v celkovom spracovani textov, bohatosti Zanrov a silnej identite dennfka. V sicasnosti uz akceptujeme soft
bulvérne témy aj v serivznych ekonomickych tituloch.

Kltucovym trendom je,presun” dennikov na internet a marginalizacia klasickych ,papierovych” novin a celkové bulvarizacia
vietkych printovych titulov.

Najhorsie na poklese ndkladov printovych médif je, Ze je naozaj kontinualny uz 6 rokov a nik nevie, kedy a kde sa to skoncf.
Dosledok je, Ze vyznam a vplyv printovych médii na spolo¢nost a jej ndzorovu orientaciu slabne a dokonca sa znizuje aj pri
ovplyvnovani a formovani Zivotného stylu. Tento trend ma vplyv aj na vyznam a pdsobenie inzercie v ramci reklamnych
kampani. Printové médid sa z jedného z hlavnych nosi¢ov reklamného posolstva stavaju doplnkovym nosi¢om.

Zmenili sa aj inzerdty a ich celkovy graficky vzhlad.V starsej literattre o reklame je mozné najst odporuicania ohladom
formatu inzercie, kde hlavnu Ulohu hral text, doplnkovy - ilustra¢ny obrazok a logo zadavatela. Dnes je to presne naopak,
dominantny je obrdzok a text je potlaceny na nevyhnutné minimum. Logo zadavatela, samozrejme, ostalo nezmenené.
Dokazom, Ze inzercia sa stadva doplnkovym prvkom reklamnej kampane je fakt, ze v velkej vacsine pripadov je inzercia len
upraveny vizudl billboardu. Pocita sa s tym, Ze Citatel bude venovat inzercii minimum pozornosti — konkrétne len ¢as ked
prevracia stranku — ¢o zodpoveda vnimaniu vizudlu billboardu z idiceho auta. Niektorf autori uvédzaju ¢as tesne pod tri
sekundy. Preto je inzercia vyuZivana len ako podporny prostriedok pre posilnenie Ucinnosti a identity reklamnej kampane.

Relativne stabilnu Uroven nékladu maju zadarmo distribuované inzertné noviny. Uroven ich tlace zodpoveda cielu, ktory
plnia a preto je orientovany len na ¢o najefektivnejsie vyuzitie tlacovej plochy. Okrem kvality tlace je negativom aj fakt, ze
dost vysoké percento fudf odmieta prijimat tieto tlacoviny do svojich postovych schranok a dalSie relativne vysoké percento
obcanov tieto,noviny” rovno zahadzuje. Napriek tymto negativam maju tieto noviny pomerne siroky okruh ¢itatelov hlavne

70 socidlne slabsich vrstiev obyvatelstva, kde maju vyrazné zastupenie déchodcovia.

Ak sa hovorf, e printy ni¢i internet, tak vacsina Uspesnych printovych titulov je zaroven lidrom na trhu informacnych
portélov, napriklad dennik SME a jeho internetova podoba sme.sk, ktord patri k najlepsim slovenskym internetovym
spravodajskym portalom.
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Predajnost printovych médif, zdroj: ABC SR 2014, medialne.sk ( Pravda si predajnost meria samostatne)
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Udaje v tabulkach sa budd menit hlavne vstupom novych médii, napriklad ,projekt N*, ktori pripravuje byvalé vedenie
dennika SME. Tento projekt ma takmer identickd stratégiu uvedenia na trh ako ¢esky mesacnik Reportér, ktory zaloZili byvali
novinari z MfDnes, ktori odidli z redakcie po zmene majitela.

Je paradoxom, Ze vacsina novych projektov uvadza, ze ich cielom je aj,papierovd” verzia. Tento fakt potvrdzuje, ze k Uplnému
zéniku printovych médii neddjde, len ich vplyv uz nikdy nebude tak silny ako sme to mali moznost zazit v 90-tych rokoch.
Printové média budu nadalej vychadzat, ale pri nizkych nékladoch bude ich cena tak vysokd, Ze sa stanu luxusnym tovarom,
¢omu bude zodpovedat obsah viac zamerany na zivotny styl, zdravie a naro¢nejsie témy.

Odporucania pre nakup reklamného priestoru:

1/
2/

3/

4/
5/
6/

7/

8/
9/

Inzercia vo vécsine reklamnych kampanf pIni tlohu doplnkového nosica.

Pri nékupe inzertného priestoru je vhodné Ziadat o balicek, kde sa kombinuje inzertny priestor v tlacenej aj internetovej
verzii konkrétneho printového titulu.

Je vhodné priebeZne sledovat ako sa menf format a zloZenie ¢itatelov mienkotvornych dennikov, nakolko je mozna
zmena obsahu a aj socio — demografickd zmena zloZenia Citatelov. Ako priklad je mozné uviest dennik SME, ktory
pravdepodobne stratf ¢ast ¢itatelov a pravdepodobne sa jeho obsahovy format posunie viac k mainstreamovému
formatu.

Zmenila sa graficka forma inzercie, dominantna je obrazova a graficka zlozka. Text tvori minimalnu cast celkovej plochy.
Vacsi ucinok ako klasicka inzercia ma zakupenie plochy pre umiestnenie PR ¢lanku.

MozZna je tieZ spolupréca s konkrétnou redakciou pri spracovani konkrétnej témy, s tym, Ze je transparentne uvedené, Ze
téma bola spracovana v spolupraci s...

Printové média ponukaju aj netradi¢né formdaty inzercie — napriklad ,falosnd” = reklamnu titulnu stranu, celd vnutorna
dvojstrana v strede vydania, vioZzené reklamné strany, samostatna priloha a pod.

Podobny formét ,falosnej” titulnej strany je mozné realizovat aj v internetovom vydani.

Vzhladom na kontinudlny pokles predanych a vytlacenych kusov klasickych printovych titulov je mozno zvazit vydanie
vlastnej neperiodickej tlace vo forméate denniku, alebo tyzdenniku, kde je cely obsah pod plnou autorskou kontrolou
vydavatela.

10/ Pri predaji inzertného priestoru niektoré generalneho riaditela zaroven s niekolkymi redakénymi stranami pre PR

rozhovor. Tieto ponuky su len zdanlivo vyhodné pre zadévatela, vacsinou sa jedna o magaziny, ktoré sa zadarmo
distribuuju do réznych organizécii, kde ich takmer nikto necita.
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VI. Vonkajsia reklama (Out-of-home, OOH)

Vonkajsia reklama je variabilna, ponuka siroké spektrum formatov a druhov a vyskytuje sa viade tam, kde je mozné
predpokladat casty vyskyt réznych cielovych skupin. Delime ho na:

Outdoor — vonkajsiu reklamu tj vietky druhy plagatov od A3 po megabordy, sicastou je aj mestsky mobiliar

Indoor — vsetky plochy umiestnené v dopravnych prostriedkoch, autobusovych a viakovych staniciach, ¢akérrach, ale aj
v zastresenych verejnych priestoroch

Instoore — vietky formy umiestené v obchodnych priestoroch a obchodnych centrach

Najvacsim problémom vonkajsej reklamy je jej neregulovany rozvoj, ktory v niektorych frekventovanych miestach, napriklad
vstupy do velkych miest vytvéraju,vizualny smog” Je to presytenie reklamnymi plochami, ktoré spdsobuje znehodnotenie
verejného priestoru. Pre cieové publikum sa stdva tak neprehfadnym vnemom, Ze jedinou pamatovou stopou su farebné
flaky a znechutenie.. Tento stav nevyhovuje zadavatelom, prevadzkovatelom, miestnej a Statnej sprave a hlavne obc¢anom.

Rok 2014 ( nie su k dispozicii Udaje za cely rok) je charakteristicky tym, Ze sa zastavil pokles investicii do vonkajsej reklamy.
Mierne ozivenie je viak dosledkom ,super - volebného” roka a ozivenie je spdsobené prezidentskymi volbami, eurovolbami
a komundlnymi volbami. Je viac ako pravdepodobné, Ze v zavere roka dojde k poklesu, ktory bude markantny aj v roku
2015. Druhym vyznamnym faktom je sprisnenie legislativy, konkrétne stavebného zékona, ¢o povedie k odstraneniu vacsiny
nelegalnych vylepovych ploch. Mézeme ocakavat aj tlak verejnosti na obmedzenie poctu reklamnych ploch pri cestach.

V sucasnosti je k dispozicii nadstandardny pocet roznych formatov vratane netradic¢nych a Specialnych prostriedkov.

Vyhody OOH:

- Pri dostato¢nom pocte ploch silny zasah cielovej skupiny a v niektorych pripadoch je mozné realizovat efektivnu kamparn
aj bez pouzitia TV spotov, len s vyuzitim bilbordov, bigboardov a dalsich formatov

-+ MoZnost réznych netradi¢nych rieseni
- Whodné podmienky pri dlhodobejsich, alebo opakovanych prendjmoch pléch
- MozZnost pouzitia papiera, félie, alebo PVC plachty ako nosica reklamy

134



Nevyhody OOH:
- Verejnostou vnimana ako,drahd” reklama
- Verejnostou vnimana ako ,otravna’, alebo obtazujuca reklama

+ MozZnost poskodenia poveternostnymi vplyvmi, lebo vandalizmom

- Niektoré miesta su presytené reklamnymi plochami d takej miery, Ze jednotlivé posolstva su takmer nezrozumitelné

-V niektorych pripadoch st na plochach staré” vizualy davno skonc¢enych kampani, ktoré mézu posobit kontraproduktivne

Zakladné odporucanie pre nakup reklamného priestoru:

1/

2/

3/

4/

5/
6/
7/

8/

9/

Ak je takd moznost, uprednostnite osvetlené plochy pred neosvetlenymi, zasah a Ucinnost kampane sa zvysi aj o ¢ast
dna so znizenou, alebo Ziadnou viditelnostou

Pri vybere ploch sa vyhnite plochdm, ktoré su lahko dostupné chodcom. Ak potrebujete takuto plochu, tak navyste
pocet vytlacenych bilboardov, aby ste mohli poskodené casti prelepit.

Overte si technické podmienky pre dodanie vytlac¢enych vizualov a poZiadavky na material papier, folia, PVC plachta),
aby ste predisli nedorozumeniam pri vylepe. Rozmer plochy nezodpoveda viditelnej ¢asti plochy. Pri lepeni/aplikécii
sa kazdy materidl sprava odlisne (stahovanie/roztahovanie), preto je nutné presne poznat technickd a materidlovu
Specifikaciu.

Nepodcenujte nutny ¢as na produkciu a technologicky postup. Kampan sa skladé s tvorby grafického névrhu a jeho
schvalenia, tlacovej produkcie, distribucie vytlacenych vizualov jednotlivym lepicom, ktory maju cca 48 hod. na vylep.
Snazte sa kombinovat viaceri formaty, aby ste naplno ¢o najlepsie zasiahli svojim posolstvom cielové publikum.
Nikdy, ale skutocne nikdy nenakupujte za cennikové ceny, lebo rozsah zliav je pri OOH neuveritelne siroka.

Pokial je to mozné vyhnite sa reklamne exponovanym castiam roka ( april - jun a september — november) ako aj
terminom politickych kampani. M&Ze sa stat, Ze atraktivne plochy budu obsadené a zlavy budd minimélne.

Nebojte sa vyuZit aj dlhodoby prendjom (cca 6 mesiacov a viac) mensieho poctu ploch (cca 6 — 10) mdZete dosiahnut
trvalejsi zasah Vasho posolstva ako pri kratkej intenzivnej kampani.

Pozadujete monitorovanie Vasich pléch a trvajte na okamzitom odstraneni poskodenych ploch. Zial, obcania si skor
vsimnu a zapamataj poskodenu, alebo negativne upravend kampan, preto im nedajte prileZitost na poskodenie
Vasho dobrého mena kamparou, ktord si sami platite. Idedlne je kombinovat monitoring internym timom so sluzbou
dodavatela.

10/ Ak mozete, vyuzite velkoplosné zobrazovacie plochy, ktoré umoznuju prezentovat kratke video -spoty, st Ucinnejsie

a efektivnejsie ako klasickd bilboardova kampan, lebo este nie su ta rozsirené a stale posobia ako novinka.

Formaty a druhy OOH:

INFORMACNE TABULE 80x 120cm
CITYLIGHT 1,185x 1,75m;
LIGHTBOX, 4,01x1,22m,

6x3 6x3m
HYPERCUBE 2,5x6m x 4 strany
BACKLIGHT 51x24

BILBORD 51x24m;
BILBORD SCROLL 51x24m
BIGBORD 10x4m;

LED BIGBORD 96x36m
DOUBLE BIGBORD 10x8m;
SUPERLIGHT 12x3m
WIDEBORD 16x9m
MEGABORD 20x8m;
MEGABORD 20x 16m;

BRIDGE BORD 6x1,1maz125x24m
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Cakarne v SR

B1 POSTER B1

A3 POSTER A3

TOP POSTER 76,5x28cm
INFOPANEL 120 x 80cm
LCDTV

Exteriér dopravnych prostriedkov

MOBIL BORD 450 x230cm
CITY BORD 120 x 180cm
BACKBORD 243 x225CM

Celopolep vratanie okien

Interiér dopravnych prostriedkov
MB POSTER A2 A2 na vysku
MB POSTER 100 x 30 100 x 30cm

Exteriér a interiér Zeleznice SR

Reklamné lavicky 164 x 59cm

Trainmail podla vahy letdkov

Promo akcia v IC vlaku

Okenné folie vlaky max.110 x30cm

Obalka MCL 22 x 10cm (obélka cestovného listka)
Polep lokomotivy do 70m?

Polep vagénov do 80 m?

Ostatné

Smartgastro 41 x 27 cm podnikové jedalne
Podlahové nalepky T-2m?

Polep eskalatorov

Polep vytahov

Aréma marketing

Fasady

Stitové steny

Plochy na plotoch

Verejné plagétovacie plochy
Informacné tabule v obciach
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VIl. ZAVERY

Pre nové programovacie obdobie budu doélezZité nasledujuice trendy:

I. Zmena paradigmy vlastnictva médii.

Zasadnym spdsobom sa bude menit trh slovenskych médif vstupom novych majitelov. Novi majitelia zmenia paradigmu
vlastnika médif, ktory sa doteraz orientoval na zisk, lebo ich zaujmom bude vplyv!

Il. Zmena formatu médii

Trend odchodu zahrani¢nych vlastnikov a dominancia domécich najsilnejsich ekonomickych hracov prinesie zmenu

v obsahu a formate médii. Budu vznikat nové , hlavne internetové projekty, ktoré sa budu snazit vytvorit protivahu hlavne
v obsahu (investigativa a Zial aj tvrdy bulvar, podobne ako cesky portdl extra.cz), ale ich pdsobenie bude hlavne na internet.
Len najuspesnejsie projekty budu mat aj papierovi podobu. Preto je vhodné neustale monitorovat obsah a zameranie
jednotlivych printovych titulov hlavne pre zmeny v socio-demografickej charakteristike ich Citatelov.

lll. Obsah je sice kral, ale iba ak ma obrazovu podobu

Najdolezitejsia zmena je vsak v sposobe prijimania a vnimania obsahu. Ak sa dnes hovori, ze ,mlada generécia” prestala

¢itat, tak v najblizéom obdobi prestane ¢itat aj,starsia generacia” Vacsinu obsahu uz aj dnes vnimame v forme ,infografiky”.
Od roku 2012 vzrastlo vyhladavanie infografiky o 800%. Vzhladom k informacnému presyteniu redlne citame len 28% textu.
Ked veta obsahuje 14 slov, je posolstvo pochopime na 90%, ak ma 43 slov tak sa Uc¢innost odovzdania posolstva znizi na 10%.
Pri obrazovom posolstve - fotografia, graf, video je pochopenie posolstva takmer 100%!.

IV. Kontinuita a dlhodobost

Efektivne komunikacné kampane budu hlavne tie, ktoré si zachovaju vysoku mieru obsahovej a grafickej identity a dokazu
posobit dlhodobo na cielové publikum. Kampane s kratkodobym efektom nebudu efektivne vzhladom na informacnu
presytenost apatiu a vysoku mieru rezistencie cielovych skupin.

V. Komunikujte s komunitami

Okrem klasickych cielovych skupin, segmentécie cielového publika narastd vyznam komunit, ktoré su charakterizované
spolo¢nym zaujmom, médiom, diskusnou skupinou, zivotnym stylom, ideolégiou, svetondzorom, profesiou...Prave vytvaranie
komunit je ¢asto obranou voci ¢oraz nezrozumitelnejSiemu a rychlo sa meniacemu svetu. Je to snaha o zachovanie hodnét
a vymedzenie sa voci si¢asnému stavu spoloc¢nosti.

VI. Public Relatinos

Vyznam tohto komunika¢ného nastroja prudko rastie a stava sa ¢oraz silnejsim nastrojom. Pokym v 90-tych rokoch tvorilo
PR len doplnok vacsiny kampani, v stcasnosti je presne naopak. Vsetky formy a prostriedky PR od tlacovych sprav az
po specialne eventy a road show su dnes velmi obltUbené a ¢asto st nosnym motivom vacsiny Uspesnych kampani.

VII. Prezentujte pribehy a osobné svedectva

Najucinnejsia forma komunikécie je pribeh a osobny priklad. Vytvara to moznost pre dlhodoby a déveryhodny spdsob
komunikacie. Takto odovzdané posolstvo vytvdra silnd vdzbu a ma vysokd mieru zapamdtatelnosti.

VIII. Autenticita

Dalsi atribut, ktory doda komunikovanému posolstvu hodnotu. Dnes uz cielové publikum o¢akéva viac ako dobry slogan,
alebo formélnu dokonalost. Prave naopak aj mierna nedokonalost autentického prejavu budi vacsiu déveru, ako technicky
a formalne prepracovana kampan.

Konferencia ,, Internet Jungle” Praha 2014, sekcia,, Content marketing”
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IX. Kreativita

Len mechanické dodrziavanie zésad a pravidiel tvorby kampane nestaci. Aj vyber prostriedkov, ¢asovanie, akcenty a pointy
sU tymi rozhodujucimi faktormi preco je jedna kampan Uspesna a ind nie. Dobry ndpad v rdmci obsahu nestaci, kreativny
musf byt celkovy pristup.

X. Vizia a emocia

Pre vytvorenie kvalitného obsahu je kli¢om emdcia a vizia. Ta doslova otvéra,srdcia” nasej cielovej skupiny. Je to zdsadna
vdzba, na ktoru sa vieme napojit a cez fu prijat posolstvo kampane. Nech je uz nase posolstvo akokolvek racionalne
a technokratické, vzdy je ur¢ené ludom, ktori ho pochopia lahsie cez emdciu, ako cez raciondlnu argumentaciu.
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