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ABSTRACT:

The paper deals with Slovak Internet market, its history and growth, online advertising and its revenues and the
Internet population. It is the methods of its research that are important for the Internet population. The article
describes different ways how to measure and analyse the Internet users and their socio-demographic attributes.
The last chapter characterizes the Slovak Internet population.
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V polovici 90-tych rokov 20. storocia sa ocakdvalo, ze internet v priebehu niekolkych rokov prekona
televiziu, ktora bola dominantnym médiom z hladiska recipientov a reklamnych prijmov. Nespravnost tohto
oCakdvania sa prejavila na zacCiatku 21. storocia, ked' nastal jav dnes zndmy ako ,,prasknutie .COM bubliny™
(oznacenie pre obdobie, pocas ktorého silno nardstla hodnota spolocnosti podnikajicich v oblasti internetu
a ndsledne po zisteni redlnych finan¢nych vysledkov ich hodnota prudko klesla a vela z nich skrachovalo). Tento
strmy akciovy pokles poukdzal na citlivé miesta internetu a opdtovné ozivenie on-line biznisu trvalo niekolko
rokov. Nakonci prvej dekady 21. storoc¢ia opét zazivame vieobecné nad$enie z novych moznosti, ktoré prindsa in-
ternet, ale tentokrat uz zaznievaji z mnohych stran otdzky, ktorych acelom je ziskat poznatky, na zdklade ktorych
mozno urobit raciondlne rozhodnutia tykajiice sa investovania v internetovom biznise.

Tak ako ostatné typy médii aj pre internet je najpodstatnejsim prijmom reklama. Celosvetové reklamné
prijmy internetu vsak ani zdaleka nedosahuju cisla televizie. Iba nedavno prekonal internetovy podiel reklamy
radiovy a len postupne sa dotahuje na tlac. Internetové projekty, ktorych hlavné prijmy si zalozené na reklame
a generuju zisk, tvoria len zlomok z celkového poctu. Ukazuje sa, ze predtym tolko vyzdvihovand interaktivita
ako prostriedok internetu, ktorym prevysuje televiziu, ddva nie internetu samotnému, ale uzivatelovi jednu vel'ka
vyhodu — moznost ignorovat, vypnut a hlavne zablokovat samotna reklamu.

Vysledkom snahy o vyriesenie problému blokovania a ignorovania reklamy na internete je mnozstvo
jej Specifickych formdtov. S prichodom Google a jeho reklamnych néstrojov sa vsak pozornost reklamnych
zaddvatelov zamerala na presnejsie cielenie reklamy pomocou zistovania charakteristik uzivatelov a najmi na
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ich spravanie — uzivatel'ské aj spotrebitelské. Internet poniika preciznejsie cielenie na spotrebitelsku skupinu,
pricom jej velkost moze byt ovela mensia nez pri televizii alebo tlaci, a na internete ju marketér moze napriek
tomu zasiahnut s nizkymi vydavkami a vysokou névratnostou.

Zdanlivo jednoduchym riesenim by preto bolo cielenie reklamy na ziklade veobecnych socio-de-
mografickych charakteristik celkovej populdcie. Problémom je, ze internetova populdcia je mensia ako celkovd,
nikde vo svete nedosahuje 100%. Cim je krajina vyspelejsia, tym je percento populcie pouZivajicej internet
vyssie a z tohto hlladiska patria k najpokrocilejsim krajindm Velka Britdnia, Japonsko a USA, ale aj tam penetracia
internetu dosahuje len okolo 75%. Preto je pre marketérov dolezité poznat charakteristiky internetovej populdcie
anakolko sa lisi od celkovej populdcie krajiny.

Analyza slovenského internetového trhu

Historia internetu a internetového trhu na Slovensku sa zacala pisat prakticky okamzite, ako bol internet
dostupny aj v Slovenskej republike, ale rozsiahlejsi rast a rozvoj nastal od roku 2000, kedy sa internet postupne
dostdval do ¢oraz viac domdcnosti, $kol a pracovisk. Vznik novych internetovych stranok a portalov v prvej polo-
vici tohto desatrocia vytstil do potreby vytvorenia platformy pre vzajomni komunikéciu medzi subjektmi pod-
nikajuicimi v oblasti internetovej reklamy. V septembri 2005 tak vznikla Asocidcia internetovych médii (AIM), ako
profesijné zdruzenie slovenskych internetovych médii.

Pre skuto¢ni profesionalizdciu slovenského internetového trhu bolo potrebné doddvat zadavatelom
reklamy jednotné a reprezentativne ddta ndvstevnosti slovenskych internetovych stranok. AIM sa preto stala
zadavatefom AIMmonitora, ktory poskytuje ddta ohladne ndvstevnosti slovenského internetu a sociode-
mografické dita o uzivateloch. Tieto idaje sti rozhodujiicim prvkom pre zadavatelov reklamy (medidlne agentiry)
privybere reklamného médiatypu a konkrémeho média.

Prijmy on-line reklamy s zistované od roku 2004 na ziklade tdajov poskytovanych clenmi AIM.
Kazdoro¢ne reklama na internete dosahovala vysoké ndrasty prijmov, rekordny bol najmi rok 2007, ked
medziro¢ne vzrastli o 60%. Utlm nastal s prichodom krizy v roku 2009, ked internetova reklama zaznamenala
23,3 mil. (media-net hodnota) a medziro¢ne tak jej objem klesol 0 5,4% (Graf 1).
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sraf. 1: Vivvoy prijmov stovenskef internetovey reklamy v rokoch 2004 - 2009
Zdroj: Asocidcia internetovych médii; 2010

Napriek niekolkoro¢nym rekordnym nérastom on-line reklama na Slovensku stale vyrazne zaostéva za
televiznou a printovou. Porovnanie podielov reklamy v jednotlivych médiatypoch za rok 2008 (pre rok 2009
eSte neexistuju Statistiky o ostatnych mediatypoch okrem internetu) ukazuje, ze on-line reklama zaostiva za tele-
viznou 35%, za printovou 24% a od vonkajsej ju delia 3% (Graf 2). Za cely rok 2009 budu tieto rozdiely odlisné,
kedze kriza postihla televiziu a print omnoho viac. Pokles za 10 mesiacov roku 2009 bol pri TV az o 8%, pri taci
0 9%, ale pri internete to bolo len 0 2,4%. Naopak nardstli vonkajsia reklama o 3% a radiovd dokonca o 8,6%.
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Graf. 2: Celkové prijmy reklamy na Slovensku v roku 2008

Zdroj: Asocidcia internetovych médii, Stratégie, 2010

Paradoxne tak préve kriza pomohla internetu zvicsit svoj podiel v celkovom reklamnom objeme. Niek-
tori zaddvatelia si uvedomili, ze porovnatelne velki kampan mézu na internete dostat za podstatne nizsiu cenu
nez v televizii a za cenu kampane v taci zas dostant ovela vi¢siu online kampan. Potvrdenie tohto predpokladu
vsak daju az data celkovych reklamnych prijmov vSetkych médii za rok 2009, kedze nateraz chybaju udaje za
november a december, ktoré su tradi¢ne najsilnejsimi mesiacmi roku v tejto oblasti. Avsak celkovy trend narastu
podielu internetovej reklamy potvrdi az dlhodoby vyvoj, ked' sa cely biznis bude postupne ocistovat od vplyvu
krizy a klucovy vyznam nadobudne opit porovnavanie efektivnosti jednotlivych médii.

Clenenie on-line reklamnych prijmov je uskutoc¢iované podla metodiky IAB (Interactive Advertising
Bureau), keord ich deli na tieto formdty:

* bannerova reklama,

* sponzoring,

e e-mail,

e vyhladdvanie,

¢ riadkovd inzercia,

* lead generation,

¢ rich media (video reklama),
e slotting fees.

Podla tohoto rozdelenia dosiahla v roku 2009 najvi¢si podiel bannerova reklama (52%). nasledovana
riadkovou inzerciou (22%) a vyhladavanim (16%) (Graf 3). Medziro¢ny najvyssi narast zaznamenali rich media,
ked oproti roku 2008 dosiahli o 155% vyssie prijmy.
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Graf 3: Internetovd reklama v roku 2009

Zdroj: Asocidcia internetovych médi; 2010
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V rdmei monitorovania on-line reklamy sa od roku 2009 zverejiuji adaje o zadavateloch on-line reklamy.
Deje sa tak podla jednotlivych odvetvi:
* financie,

motorizmus,

telekomunikdcie,

zdravie,

sluzby pre volny Cas, zabava,

média,

potravindrsky tovar,

drogisticky tovar a parfuméria,

iny rozny tovar,

iné rozne sluzby,

cestovny ruch a doprava,

vybavenie domécnosti a kanceldrii,

potravindrsky tovar,

drogisticky tovar a parfuméria,

iny rozny tovar,

iné rozne sluzby.

Celkovo za rok 2009 investoval do internetovej reklamy najviac telekomunikacny priemysel, nasledoval
ho finan¢ny a automobilovy. Na $tvrtom mieste sa umiestnuje potravindrsky tovar. Tymto zberom dét bol vyvrdteny
predpoklad, Ze na internete sa nedd dobre propagovat rychloobratkovy tovar (Graf 4).
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Graf 4: Podiel odvetvi na investovan do online reklamy v roku 2009

Zdroj: Asocidcia internetovych médii; 2010

Z hladiska navstevnosti tvoria prva pitku servery Azet.sk, Zoznam.sk, Sme.sk, Atlas.sk a Topky.sk. Prvé
Styri sa vyznacuji tym, Ze si to portaly s komplexnou ponukou sluzieb od spravodajstva, cez email, az po téma-
tické stranky zamerané na zdravie, cestovanie alebo technoldgie. Celkovo je poradie prvej desiatky portdlov sta-
bilné (Graf 5). Za posledné dva roky sa udiali len dve podstatnejsie zmeny. V septembri 2008 sa na prvi poziciu
po rokoch dominancie zoznam.sk dostal azet.sk a odvtedy si tito poziciu aj udrzuje. V novembri 2009 sa na tretie
miesto v ndvstevnosti prebojoval server sme.sk a na Stvrté miesto tak odsunul atlas.sk. Obc¢asné vymeny nastivaju
na desiatej pozicii, na ktorej sa striedajii najmé cas.sk a joj.sk.
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Graf 5: Prvych desat serverov podla pocu redlnych uzivatelov v decembri 2009

Zdroj: AIMmonitor — AIM - Mediaresearch & Gemius, December 2009

Névstevnost sa odraza v zdujme zaddvatelov umiestnit svoju reklamu na dany server, a preto su z hladiska
trzieb najuspesnejSie internetové spolocnosti, ktoré vlastnia prvé dva portily. Za rok 2008 zaznamenala
spolo¢nost Azet.sk, a.s. obrat vo vyske 5.4 mil. eur. Spolo¢nost Zoznam, s.r.o0. dokonca 5,9 mil. eur. Pre porov-
nanie, spolocnost Markiza Slovakia, ako lider na televiznom trhu, dosiahla v roku 2008 vynosy vo vyske 103.8
mil. eur.

Sposoby vyskumu internetovej populicie

Udaje pre demografickii tatistiku celkovej populicie sa ziskavajii zo Statistického zistovania o pri-
rodzenom a migracnom pohybe obyvatelstva, ktoré na Slovensku kazdoro¢ne organizuje Statisticky trad SR
Statistickymi hldseniami. Predmetom zistovania demografickej Statistiky v Slovenskej republike st jednotlivé
zivotné udalosti osob: narodenie, mrtie, uzavretic manzelstva, rozvod, stahovanie. Zber udajov sa zabezpecuje
prostrednictvom spravodajskych jednotiek, ktorymi st obecné, mestské a obvodné drady poverené vedenim
matrik, zdravotnicke zariadenia, prislusné sidy atd’. V pripade potreby zistovania dalSich udajov sa vyuziva forma
dopytovania prostrednictvom anketdrov na reprezentativnej vzorke.

Vyskum internetovej populdcie sa od vyskumu celkovej populdcie lisi jednym podstatnym javom — inter-
netova populdcia je nevyhnutne naviazand na informacné technolégie. Pocitacové zariadenia (vratane mobilnych
zariadeni) a internet si nevyhnutnym predpokladom na existenciu samotnej internetovej populdcie. Na druhej
strane v$ak neplati rovnica, Ze jedno pocitacové zariadenie s internetom = jeden ¢lovek z internetovej populdcie.
Len predneddavnom platilo, Ze jedno pocitacové zariadenie s internetom vyuziva viac 0sob v domdcnosti (alebo
praci). Ale ekonomicka a informacnd situdcia momentilne nastoluje trend, Ze jedna osoba vyuziva viacero zaria-
deni.

Predstavme si 40-ro¢ného zenatého muza, ktory ma dve deti. V domdcnosti sa nachadza jeden stolovy
pocita¢, dva notebooky a 4 mobilné telefony s pristupom na internet. Kazdy z ¢lenov rodiny vyuziva svoj tele-
{6n, stolovy pocita¢ vyuzivaju vietci ¢lenovia rodiny, deti sa delia o jeden notebook a manzelia maju druhy note-
book. Muz aj Zena pouzivaji vo svojich zamestnaniach dalsie pocitace, deti vyuzivaju pocitace v skole. Vznikd
neprehladna situdcia, kedy kazdy z ¢lenov generuje pristupy na internet z minimédlne troch roznych zariadeni.
Ide sice o jednu osobu, ale v sucasnosti neexistuji technoldgie, ktoré by zistili, Ze to bola prave tdto jedna osoba.
Teoreticky by bolo nieco také mozné iba prostrednictvom povinnej identifikdcie pri pristupe na internet, ale
takyto sposob je v demokratickych spolo¢nostiach vyznavajicich ochranu sukromia a idajov nepredstavitelny.

Kym pri vyskume celkovej populdcie st metodiky viac-menej rovnaké (pre krajiny Eurépskej tnie st me-
todiky zjednotené), vyskum internetovej populdcie sa lisi od realizatora k realizatorovi. Najzdkladnej$im typom
vyskumu je forma dopytovania sa na reprezentativnej vzorke populicie. Tdto forma vsak zistuje len priblizné
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informdcie a nedokdze poskytnit tdaje, ktoré¢ zaddvatelov on-line reklamy zaujimaji najviac — pocet névstev, cas
straveny na stranke, odozva na reklamu a pod.

Pri druhom type vyskumu internetovej populdcie nejde spravne o vyskum, ale len analyzu. Zvycajne je
takdto analyza vykonand urcitym systémom, ktory zistuje tzv. tvrdé technologické daje — teda pocet zobrazeni
na stranke, cas straveny na stranke, pocet navstev, odkial a kam uzivatelia smeruji. Tento systém je zalozeny
na tom, ze na stranky, ktoré sa analyzy zicastnuju, je nasadeny kad, ktory odosiela informécie do analytick¢ho
centra. Udaje je moiné zaznamenat vdaka cookies, malym textovym siiborom, ktoré webovy prehliadac: uk-
lada do pocitaca uzivatela. Je to teda mechanizmus, ktory umoznuje serveru uskladnit jeho vlastné informdcie
o uzivatelovi a vratit sa k nim, ked’ bude uzivatel opit na danom servere. Prakticky prinos cookies pre uzivatela
je napriklad v tom, ze server vdaka tomu, Ze spoznd uZivatela, neposiela mu stdle td isti reklamu, ale rotuje ich
viacero. Najpouzivanejsim analytickym ndstrojom je Google Analytics, ktory je zadarmo, a preto ho vyuzivaji aj
najmensie servery, aby mali prehlad o svojich ndvstevnikoch a o efektivnosti reklamy na svojom servere.

Tretim typom vyskumu internetovej populdcie je kombinovany vyskum, ktory spdja dva vyssie spome-
nuté. Tvrdé technologické tdaje st kombinované s vyskumom na vzorke respondentov, ktory zistuje socio-de-
mografické charakteristiky uzivatelov. Prave tento sposob vyuziva na Slovensku jediny oficidlny audit slovenského
internetu — AIMmonitor, ktorého zaddvatelom je Asocidcia internetovych médii a realizatorom je konzorcium
Mediaresearch Slovakia a Gemius Slovakia. Specifikom auditov, ktoré realizuje Gemius vo viacerych krajindch
(okrem Slovenska aj v Ceskej republike, Polsku alebo Lotyisku) je zavedenie pojmu, ktory ini realiztori
nepouzivaju — real user Statistiky o ostatnych mediatypoch, teda redlny uzivatel' (RU), ktory by mal presnejsie
vyjadrovat vycislenie internetovej populdcie. Prostrednictvom RU sa teda AIMmonitor vysporiadava s problema-
tikou generovania viacerych pristupov.

Na strankach zapojenych do AIMmonitora (momentalne je ich 95) je nasadeny kod (zberny skript), ktory
odosiela rozne informdcie o vsetkych pristupoch. Této technoldgia minimalizuje zapocitavanie prevadzky sposo-
benej indexovacimi robotmi a dalsimi automatickymi skriptami do reportovanych Statistik a zobrazenia st uvé-
dzané tiez o uzivateloch internetu, ktorych prehliada¢ neprijima cookies. Tento systém tiez eliminuje nepresnosti
vzniknuté mazanim cookies. GemiusTraffic umoznuje ziskat okrem rozsiahlych dat o ndvstevnosti aj technické
parametre prehliadacov a pocitacov navstevnikov.

Tieto spracované informicie sa nésledne kombinuji s offline prieskumom Market & Media & Lifestyle
(MML) agentiry Median SK, ktory z médii pouzivaji aj radid a tla¢. Na Slovensku je MML realizovany od roku
1997. V rdmci opytovania si ddta ziskavané z jedného zdroja, cize informécie o 200 kategoriach vyrobkov
asluzieb, 0 390 médidch, o Zivotnom $tyle (viac ako 750 vyrobkov) a sociodemografii, pochddzaji od rovnakého
respondenta. Od roku 2000 bola garantovand minimalna vyberovd vzorka 6 000 respondentov, od roku 2007
doslo k jej navyseniu na 8 000 respondentov. Vyberovy siibor tvori populdcia Slovenska vo veku 14-79 rokov.
Prieskum vyuziva osobné rozhovory anketira s respondentom pre cast Media a samostatné vyplianie dotaznika
respondentom pre cast Market a Lifestyle. Vyber respondentov je na zdklade kvot pre vek, pohlavie, vzdelanie,
velkost miesta bydliska, kraj, den a nirodnost (v juznych okresoch krajiny). MML sa realizuje v Styroch kvartal-
nych vlnich, vysledky Median zverejiuje Styrikrdt do roka zlucenim vysledkov z dvoch $tvrirokov.

Na zdklade vypoctov sa urcuje celkovd velkost slovenskej internetovej populdcie a velkost slovenskej in-
ternetovej populdcie, ktort zasahuje AIMmonitor (tzv. reach). Vzhladom na to, ze v AIMmonitore sa nachdd-
zaju najvicsie slovenské portily, jeho zésah je vyse 90%. Zvy$né percentd predstavuji uzivatelia internetu, ktori
nenavstevuji ziadne merané servery. Vyuzivanie prieskumu MML ma vsak svoje nevyhody. Prevadzkovatelia
serverov maju obavy, ze prili$ skresluje redlne vysledky, kedze nové data poskytuje len raz za Stvrt roka, kym AIM-
monitor potrebuje aktudlne podklady kazdy mesiac. Hluché mesiace, v ktorych MML nevychddza, riesi realizdtor
AlMmonitora vlastnymi projekciami velkosti internetovej populdcie a $anca na nepresnosti sa tak zvysuje.

Problémom je tiez dotaznik MML, ktory stavia respondenta pred zoznam webovych stranok a pyta sa ho,
ktoré z nich navstivil za posledné dva tyzdne. Kym pre AIMmonitor je podstatné, kolko opytanych navstivilo
aspon raz niektory z auditovanych portdlov, pretoze prave z tohto poc¢tu sa odvodzuje internetovd populacia, MML
sa zaujima o menej navstevované servery. Portaly z AIMmonitora tvoria spomedzi pétdesiatky pontikanych webov
vyrazni mensinu.
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Stanovenim vel'kosti internetovej populdcie sa vsak proces nekonci. Na urcenie jej socio-demografick-
ych znakov sa vyuziva elektronicky dotaznik (pop-up panel), ktory je kazdomesatne vypiiany viac ako 40 000
uzivate[mi. Dotaznik skiima okrem socio-demografie (vek, pohlavie, vzdelanie, po¢et 0sob v domacnosti, region,
velkost miesta bydliska atd’) aj internetové spravanie sa respondentov (sposob pripojenia, frekvencia a miesto
pouzivania internetu,...), ekonomicku aktivitu a zikladné informécie o vybavenosti domécnosti. Po ziskani Gidajov
od respondentov dochddza k vazeniu dit, ktoré slazi na korekciu reportovanej vzorky internetovych uzivatelov
tak, aby vzorka zodpovedala svojimi vlastnostami celej slovenskej internetovej populdcii z hladiska socio-de-
mografickej Strukuiry a z hladiska internetového spravania sa populdcie podfa MML.

Vysledné reporty su zverejnované s jednomesac¢nym posunom. Reporty navstevnosti a charakteristika
internetovej populdcie AIMmonitora je verejne pristupnd na strankach AIM www.aimsr.sk. Aktudlne Statistiky
navstevnosti st tiez verejne pristupné na stranke www.aimmonitor.sk. Okrem toho kazdy zapojeny server dostdva
report s udajmi o svojich navstevnikoch, s ktorymi moze pracovat v softvérovej aplikdcii vyvinutej spolo¢nostou
Gemius. Podrobné dita o navstevnosti vietkych serverov sii predavané medidlnym agentiram, ktoré na zdklade
nich planuju kampane s vyhodou zamerania na Specificki cielovi skupinu.

Vysledky vyskumu slovenskej
internetovej populdcie

Penetrécia internetu v slovenskych domdcnostiach dosiahla podla Eurostatu (Eurépsky statisticky arad)
62%, ¢im len mierne zaostdvame za eurépskym priemerom, ktory je 65%. Eur6pske Statistiky zaznamenali
v pripade Slovenska rychle zvySenia penetracie v priebehu rokov 2006 — 2009. V roku 2006 bol internet len
v 27% domacnosti, v roku 2007 uz v 46%, v roku 2008 58% a v roku 2009 v 62%. Tento ndrast bol dosledkom
vyrazného zlacnenia internetového pripojenia, roznych akciovych pontk providerov a budovania optickych sieti.

Blizsi pohlad na slovenski internetovi populdciu urobime na zaklade reportov AIMmonitora z decem-
bra 2009. Z 21 charakeeristik vSak v tomto prispevku blizsie vyberieme len 6 — pohlavie, vek, vzdelanie, prijem
domacnosti, miesto pristupu na internet a frekvencia pouzivania internetu.

Za mesiac december bola celkova velkost slovenskej internetovej populacie 2 170 399 Tudi. Z tohto
poctu AIMmonitor zasiahol 1 996 767, ¢o predstavuje 92% z celkového poctu. Pocet respondetov dotaznika bol
43 462. Pocet zobrazeni internetovych stranok meranych v AIMmonitore bol 2 688 609 816, na névstevnikov zo
Slovenska pripadlo 2 481 788 514 (92%).

Prvym zistovanym tdajom je pohlavie uzivatela, v tomto smere je viak pomer vyrovnany. Zeny majii v in-
ternetovej populdcii zastiipenie 50.06% a muzi 49.94%. Tento pomer sa meni kvartdlne podla vysledkov pries-
kumu MML, ale ide o pohyby maximdlne v rozpiiti dvoch percent. Od zaciatku merania vroku 2007 je pomer stile
priblizne 50:50, ¢iZe internetovd aktivita muzov aj Zien je rovnakd.

Pohyblivejsou kategériou je vek. Pre AIMmonitor je populdcia rozdelena do 7 kategorii s vekovym ro-
zpitim od 14 do 79 rokov. Na grafe 6 mozeme vidiet, ze najviicsie zastipenie ma vekovd kategoria od 20 do
29 rokov (29,53%). za fou nasleduju 30 az 39 roc¢ni (23,58%) a po nich 14 az 19 ro¢ni (17,98%). Najnizsie
zastiipenie md najstarsia generdcia 70 az 79 ro¢nych (0.24%).
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Graf 6: Vek podla redlnych uzivatelov (%)
Zdroj: AIMmonitor — AIM - Mediaresearch & Gemius, December 2009 Graf 8: Rozdelenie internetove) populdcie podla najvyssicho dokonceného vzdelania

Zdroj: AIMmonitor — AIM - Mediaresearch & Gemius, December 2009

Porovnanim tychto Statistik s celkovou populdciou Slovenska mozeme zistit, kolko percent z kazdej ve-
kovej kategorie pouziva internet. Vyuzili sme na to posledné oficidlne Statistiky Statistického tradu Slovenskej
republiky z 31.12.2008, ide teda o porovnanie s tidajmi rok starymi. Nakolko sa vSak obyvatelstvo Slovenskej
republiky meni medzirocne len nepatrne, je adekvatne porovndvat celé obyvatelstva z decembra 2008 s tdajmi
internetovej populdcie z decembra 2009.

Podla ocakdvania vyuzivanie internetu je najvyssie u najmladsej vekovej kategorie 14 az 19 roc¢nych, kde
dosahuje az 80%, postupne klesd a u najstarsich dosahuje len 1,6%.

Z hladiska prijmu domdcnosti najvicsia cast uzivatelov (14%) zije v domdcnosti s ¢istym prijmom od
497,93 do 663,89 (od 15 001 Sk do 20 000 Sk). 7% uzivatelov je z domdcnosti s prijmom niz$im ako 331,95
(10 000 Sk) a 28% uzivatelov je z domdcnosti s prijmom vy$sim ako 995,84 (30 001 Sk).
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Graf 9: Rozdelenie internetoves populdcie podla éistého prijmu domdcnosti

100000 ¢ 7,91% 1.60% Zdroj: AIMmonitor — AIM - Mediaresearch & Gemius, December 2009
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Pri zistovani toho, kde uzivatelia pristupuju na internet, sa zistuja vSetky miesta pristupu. Najcastej$im
miestom pristupu je vlastnd domdcnost (89%), nasleduje praca (31%) a skola (10%). Len 2% pouzivatelov vyuziva
internetové kaviarne, ktoré boli oblibenym miestom pristupu na internet do roku 2006.

Graf 7: Porovnanie celkovey populdcie SR s internetovou populdciou

Zdroj: AlMmonitor - AIM - Mediaresearch & Gemius, December 2009, Slanl'flic/fy drad SR - Vekové zlozenie obyvatelstva 2008

DalSou podstatnou charakteristikou internetovej populdcie je najvyssie dokoncené vzdelanie uzivatelov.
V celkovych ¢islach zistujeme, ze minimdlne stredoskolské vzdelanie s maturitou ma takmer 60% internetovej
populicie. Na grafe 8 je zobrazené percentudlne zastipenie podla najvyssie dosiahnutého vzdelania.
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Graf 10: Vsetky miesta pouzivania internetu

Zdroj: AlMmonitor - AIM - Mediaresearch & Gemius, December 2009

Nakoniec posledna kategaria, ktorti sme zahrnuli, je merana frekvencia uzivania internetu. Existujui tu
dve skupiny uzivatelov s opa¢nou tendenciou vyuzivania internetu. 30% uzivatelov ho pouziva aspon 21 dni
v mesiaci, 25% uzivatelov ho naopak pouziva najviac 5 dni v mesiaci. Ti, ktori pouzivaju internet 6-10 dni pocas
mesiaca st tzv. vikendovi uzivatelia (16%), ktori ho véi¢sinou nevyuzivaji v praci. 13% uzivatelov s zase t, ktori
zviicsa vyuzivaji internet v préci (16-20 dni v mesiaci), ale doma pocas vikendov sa mu nevenujg.
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Graf 11: Merand frekvencia uzivania internetu

Zdroj: AlMmonitor - AIM - Mediaresearch & Gemius, December 2009

Podla prieskumu Eurostatu v roku 2009 takmer 50% slovenskych pouzivatelov internetu vo veku 16-
74 rokov pouzivala internet denne alebo takmer kazdy den. Pri vzorke 16-24: rokov dosiahlo toto c¢islo az 78%.
Napriek tomu, Ze vzorky su rozdielne (AIMmonitor 14-79 rokov, Eurostat 16-24 rokov), dané rozdiely pri den-
nom alebo takmer dennom pouzivani internetu by nemali byt také velké. Pricinu tohoto rozdielu nevieme zistit,
nakol'ko nemame k dispozicii iidaje o velkosti vzorky respondentov zo Slovenska, pouzitii metodiku ani formu-
laciu otdzok.
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Pohlad na vyvoj slovenskej internetovej populdcie v rokoch 2007 — 2009 na zaklade AIMmonitora uka-
zuje trend jej pomalého, ale kontinudlneho rastu. Oprot janudru 2007 nardstol pocet uzivatelov v decembri
2009 o 19%. Na Grafe 12 je zobrazeny vyvoj poctu redlnych uzivatelov podla jednotivych vekovych skupin.
poklesy alebo ndrasty v tom istom obdobi pre niektoré skupiny, napr. jul 2007 pre 14 az 19-ro¢nych pokles
a 50 az 59-roc¢nych narast, v aprili 2008 opacny vyvoj. Popritom internetova populicia kazdomesacne rastie a je
vel'mi nepravdepodobné, Ze zo skupiny 14 az 19-ro¢nych by zrazu internet na 9 mesiacov prestalo pouzivat tolko
mladych ludi.
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Obr: 12: Vitvoy poctu redlnych uzivatelov v AIMmondtore v rokoch 2007 - 2009
Zdroj: AIMmonitor — AIM - Mediaresearch & Gemius

Este markantnejsi je tento vykyv pri najmensej skupine 70 az 79-rocnych (Graf 13), kde na zaciatku mera-
nia ich v pocte redlnych uzivatelov bolo 711, o mesiac na to 2 614, v jili 2007 647, v aprili 2008 6 924 a dalsi
pokles vaprili 2009 na 1 779. Vidno tu jasny vplyv kvartalneho zverejnovania vysledkov prieskumu MML, ktory
urcuje velkost a zlozenie celkovej internetovej populicie, na zéklade ktorych st nasledne vahované vysledky AIM-
monitora. Potom mald skupina 70 az 79-ro¢nych uzivatelov je velmi citliva na to, kolko percent z danej vekovej
skupiny pouziva internet, ked sa v ramei kvartdlnej zistovania dopytuje vzorka 4 000 respondentov.
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Graf 13: Vivoj pocuu redlnych uzivatelov vo veku 70-79 rokov v AlMmonitore v rokoch 2007 - 2009
Zdroj: AIMmonitor — AIM - Mediaresearch & Gemius
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Rast internetovej populicie neustdle pokracuje a predpokladiame, ze v priebehu desiatich rokov bude
internet pouzivat 65% obyvatelstva Slovenska. Na druhi stranu vsak trh internetovej reklamy neporastie tak, ako
dufaji on-line médid. Po skonceni vplyvu krizy zrejme bude internetova reklama dosahovat postupne vacsi podiel
v ramci celkovych reklamnych prijmov, ale je len vel'mi nepravdepodobné, ze by Coskoro dostihla televiznu rek-
lamu. Tendencie naopak smeruju k postupnému prieniku televizneho vysielania a internetu av priebehu desiatich
rokov tu moze byt technoldgia, priktorej bude prienik internetu a televizie taky vel'ky, ze ich uz prakticky nebude
mozn¢ odlisit.

Problémom slovenského vyskumu internetovej populacie AIMmonitor je najmé offline prieskum Market
& Media & Lifestyle agentiry Median. Jeho nedostatky sa doteraz nepodarilo eliminovat a moze na to existovat
nickolko dovodov. Velké vykyvy u najstarsej vekovej skupiny nie su riesené, lebo 70 a viac ro¢ni uzivatelia
nie st zaujimavi pre zadavatelov a ndsledne ani pre médid. Pri ostatnych skupindch sa tento vplyv, vzhladom
na ich velkost neprejavuje, a tak dany metodologicky problém zostdva nerieSeny tak zo strany realizdtora ako
aj zaddvatela vyskumu. Nepresnosti, ktoré su sposobené otazkami MML prieskumu, by bolo mozné riesit ich
tipravou tak, aby zodpovedali potrebam AlMmonitora. Median vsak pravdepodobne nie je nakloneny zaoberat
sa tymto problémom, nakolko AIM je len jednym z mnohych odberatelov jeho prieskumu a z hladiska prijmov
predstavuje len zanedbatelného klienta.

Spolu s technologickym pokrokom sa bude vyvijat aj technologickd cast vyskumu internetovej ap-
likdcie a mozno ocakdvat, ze v priebehu troch rokov sa celd metodika vyvinie takym smerom, aby priniesla ¢o
najpresnejsiu charakteristiku slovenskej internetovej populécie.
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