Retail media
na Slovensku

Stav trhu, prilezitosti a perspektivy pre inzerentoy,
retailerov a medialne agentury na slovenskom trhu.
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Dasa Karpelova
Vykonna riaditelka
IAB Slovakia

“Retail media sa v poslednych rokoch stali jednym z najrychlejSie rastucich segmentov
digitalnej reklamy. Dynamicky rast investicii naprie¢ Europou aj dalSimi rozvinutymi trhmi
potvrdzuje, ze nejde o kratkodoby trend ale o zasadnu zmenu v spdsobe, akym znacky
komunikuju so zakaznikmi a ako retaileri vyuzivaju hodnotu svojich dat a medialneho
priestoru.

Na Slovensku sa retail média nachadzaju na zacCiatku svojej cesty. O to dolezitejSie je
dnes priniest spolo¢ny pohl'ad na ich principy, mozZnosti a prinosy pre cely reklamny
ekosystém.

Zadavatelia reklamy hladaju efektivnejsie spésoby, ako oslovit zakaznikov v relevantnom
momente ich nakupneho rozhodovania. Agentury prinasaju klientom nove moznosti, ktore
prepajaju budovanie znacky s meratelnymi obchodnymi vysledkami. Technologicke
spolocnosti  vyvijaju rieSenia umoznujuce efektivne prepajanie dat, medii a
automatizovaneho nakupu reklamy. Retaileri, teda e-shopy a digitalne platformy disponuju
jedine¢nou kombinaciou medialneho priestoru a dat o nakupnom spravani zakaznikov,
ktora vytvara pevneé zaklady pre rozvoj retail medii.

Prave prepojenie tychto zaujmov a potrieb robi z retail medii jeden z najperspektivnejsich
reklamnych kanalov su¢asnosti.

Verime, Ze tento dokument pomdze lepSie pochopit principy fungovania retail medii, ich
prinosy pre jednotlivych hracov trhu a moznosti ich praktickeho vyuzitia. Zaroven prispeje
k rozvoju odborneho dialogu a vytvoreniu spolocneho ramca pre budovanie ekosystemu

retail medii na Slovensku.”
Spat na obsah
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Co su retail media?



Definicia retail & commerce medii

Retail & commerce média su novym typom digitalnej reklamy,

v ktorej retaileri (obchody, e-shopy, platformy) vyuzivaju svoje first-party data na to,

aby znaé¢kam umozZnili cielene oslovovat zakaznikov po&as celého ich nakupného procesu, online ako
aj v predajni. Pod retail & commerce media patria Retail Media Networks a Commerce Media Networks.

Zjednodusene:

Retail media su obchody, e-shopy, platformy, ktore
predavaju tovary alebo sprostredkovavaju sluzby a
popri tom ponukaju aj reklamny priestor.

Takato reklama je efektivna, nakolko retaileri poznaju
svojich zakaznikov. Z dat maju informacie o tom, ¢o
hladaju, ¢o kupuju a ako Casto. Preto vedia retaileri
ponuknut velmi presné cielenie a meranie reklamy,
Casto az po konkretny nakup.

Retail & commerce meédia

Commerce Media

Networks:
cestovanie, platby,
donaskove platformy,

inzertne sluzby
(napr. Wolt,
Autobazar.EU)

Retail Media

Networks:
potraviny, drogeria,
elektro, moda, hobby,

dom a zahrada
(napr. Alza.sk, Dr.Max)

Spat na obsah



3 typy retail medii — prehl'ad kanalov a formatov
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Reklama predavana na obchodnej platforme

alebo vlastnych digitalnych kanaloch predajcu (aplikacia, webova stranka...)

Inzerent zasahuje potencialneho zakaznika priamo v procese nakupu

e

Priklady reklamnych formatov:
sponzorovane produkty,
sponzorovana bannerova reklama,
bannerova reklama a video reklama.

Vyuzivane taktiky:

produktovy a search kontext,
sponzorovane produkty,
cielenie podla historie nakupov.

Banner / video banner Sponzorovany odkaz
na webe / v aplikacii retailera vo vyhladavani

Spat na obsah



Reklama, ktora sa zobrazuje na inych strankach a platformach,

ale je cielena pomocou dat retailera.
Retailer dodava @ iné media dodavaiju priestor.

~>0006Gd

P — . =Y 1 Priklady reklamnych formatov:
"’ TESCO “ bannerova reklama a video reklama u vydavateloy,

Y

G\ EBRATE 1, Kto s Clubcard

BT W, it connected TV (televizia cez internet),
MARTINI & g S
COLLECTION B e reklama na socialnych sietach,

audio reklama.

Vyuzivane taktiky:

opatovneé oslovovanie navstevnikov (retargeting),
zdielanie publik (shared audiences),

hladanie podobnych zakaznikov (lookalike segmenty).

Bannerova reklama Socialne siete

Spat na obsah



Reklama sa zobrazuje priamo v kamennych prevadzkach

napriklad na digitalnych obrazovkach alebo prostrednictvom in-store audio
systemu. Dataretailera sa vyuzivaju na planovanie, realizaciu a meranie reklamy.

Ovplyvnenie nakupu priamo pri regali v kamennej predajni.

Priklady reklamnych formatov:
e bannerova, video reklama na digitalnych obrazovkach
e audio reklama
e reklama na nakupnych skeneroch
e prepojené nakupovanie (connected shopping)

Vyuzivane taktiky:
e pohyb na predaijni (foot traffic )
e cielenie podla ¢asov nakupovania (nakupneé $picky)
¢ |okalita

Digitalne obrazovky Audio v predajni
Vv predaijni

Spat na obsah
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Globalny kontext



Retail media v Eurdpe: kl'ucove Cisla

17%

#3

najvacsi kanal
PO socials a search

€13 mid

europske vydavky do
retail medii v 2025

rast v 2025

\ ’ Retail media su jednym z hlavnych
- O - akceleratorov rastu vydavkov do digitalnej
N reklamy, najma vd'aka rozmachu e-commerce.

= Retail media tvoria 10% z celkovych vydavkov
do onlime reklamy (2025).

Zdroje: IAB Europe

Spat na obsah



O retail mediach sa hovori ako
o tretej vine digitalnej reklamy

Z retailerov sa stavaju
medialne siete.

Retail média v investiciach
do reklamy predbehli print

a odhaduje sa, Ze v roku 2026
vydavky do retail medii
predbehnu vydavky do TV.

Vydavky eurépsky trh v mid. Eur

Print, 5,8mld.
TV reklama, 23,6mid.
Retail Media
7,9mld. J
2021

Zdroje: IAB Europe, WPP Media

TV reklama, 24,8mid.

Retail Media, 25mld.

2026

Spat na obsah
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Retail media na Slovensku



Situacia na slovenskom trhu

Slovensky trh retail médii je v pociatocnej faze, no rastie. Kym velki hraci (Alza, Tesco, Lidl) a agentury
(Publicis Groupe, WPP Media) uz kampane realizuju, trh zatial neodomkol svoj plny potencial.

Hlavné vyzvy slovenskeho trhu Stabilny rast obratov v e-commerce
e fragmentacia trhu: malo velkych hracov s potrebnou
infrastruktUrou na malom trhu 2026 <+ 5-8%, odhad )
e chybajuce know-how: Nedostatok znalosti u znaciek, agentur aj
retailerov 2025 (* e ]
e ranne Stadium: vacsinou ide o pilotne projekty, nie masove
riesenia 2024 <+ 6% )
e absencia dat: nedostatok Statistik, chybajuce reklamne systemy
a neochota zdielat data (uzavreté ekosystemy) Q
e cena: vysoke naklady na technologie pre mensich hracov YN - 3 A 6 M
 ochrana sukromia: nutnost profesionalneho narabania s citlivymi '@' ’ online
first-party datami \_} naglopvua,fgfh

v 2025

Zdroj: MML-TGI Median SK, eMarketer, (Insider Intelligence), Statista, Heureka Group (E-commerce Insider), Shoptet

Spat na obsah



Mapa retail médii na Slovensku
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Pre zadavatel'ov reklamy



Vyhody, ktore ponukaju retail media

Blizkost k nakupu= vys$sia efektivita - Q Uzavreta atribucia

Zakaznik vidi reklamu v momente, ked’ uz :: Schopnost presne zmerat celu cestu
realne nakupuje. MenSi odpad v komunikacii, © o zakaznika. Znacky vidia, kto reklamu
ovela vySsia pravdepodobnost konverzie. videl a ¢o si realne kupil (online aj

fyzicky cez vernostne karty).

O O

Vysoka relevancia Pristup k 1st-party datam

Cielenie na zaklade realnych transakcii, <> Retaileri vlastnia presne transakéne

vybranych nakupujucich alebo konkretneho data. V cookieless ere je to pre znacky

uzivatelskeho spravania, nie iba na zaklade absolutne najcennejsi zdroj informacii
domnienok. pricom ide GDPR-kompatibilne
riesenie.

Spat na obsah



Vyhody, ktore ponukaju retail media

Priamy pristup k zakaznikovi —
, ) , Potencial
ldealne pre FMCG znacky bez viastneho
e-shopu. Obchodnik funguje ako ich priama
brana a digitalny vyklad k spotrebitelovi. — TN

Synergia online a offline
9 Plynule prepojenie nakupnej cesty,
6 od inSpiracneho bannera na webe az
po pripomenutie na obrazovke pri pokladni.

Viac ako tretina zadavatelov uvadza,
ze hlavny dévod vyuzivania retail medii je
pristup k datam. Zastupne publika
a pravdepodobnostne cielenie su nahradzane
— Cross-sell potencial presnymi datami o realnych nakupoch.
57 Okamzita ponuka relevantneho
[_1, doplnkoveho tovaru v spravnom Case
a kontexte nakupu.

Spat na obsah
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Ake su 3 zakladneé otazky
v ramci retail medii?



Stanovte si
jasne ciele

yAF-To o X!

KPIs so sales,
vendorskymi a brand
aktivitami

Zmapujte si
prostredie

Ako zacdat s reklamou v retail mediach?

Chcem podporit predaje, povedomie o znacke, alebo uvedenie nového produktu na trh?
Ide mi 0 nakupny kosik, regal, alebo skoér inSpirativnu fazu v nakupnom cykle zakaznika?
Cielim na impulzivne nakupy, vernost a loajalitu, alebo akviziciu novych zakaznikov?
Potrebujem branit svoje pozicie a podiel na trhu proti konkurencii?

Definujte a kvantifikujte jednozna¢né a meratel'né KPlIs.

Synchronizacia s promo akciou nasobne zvysi efekt, ale neukroiji prilis z marze?
Dava zmysel propagovat produkt, ktory nie je dostato¢ne naskladneny alebo nie je u retailera vidiet?

BeZi mi paralelne ATL kampan? Pouzivam konzistentne vizualy?

Najprv sa zorientujte v dostupnych moznostiach, nasledne si vyberte partnerov.

Oslovte vas obchodny tim. Retaileri su voci endemickym inzerentom zdielnejsi. Mézete ziskat na Uvod
cenne informacie.

Spat na obsah




Zhoda cielovej
skupiny

Objem spoloc¢ného
biznisu

Posud'te vyspelost
a silu retail medii

Ktoru siet retailera si vybrat?

Pozrite sa na demografiu, spravanie a lojalitu zakaznikov daného retailera.

Ked predavate drogeriu, nedava zmysel tlacit sa v sieti zameranej primarne na spotrebnu elektroniku.

Pozrite sa na trzby / marze / poCty zalistovanych produktov / pocty relevantnych zakaznikov.

Ponuka retail medium cielenie na urovni SKU, na mojich zakaznikov, na nakupné spravanie,
demografiu, lokalitu?

Ma prehladny self-service nastroj (napr. podobny Meta Ads Manageru) alebo je zavisly na ruénom
booking systeme?

Aky nakupny model ponuka (fixny prenajom, CPC, CPM, CPA)?
On-site (sponzorované produkty, bannery, search boost) na webe aj v appke?
In-store (digitalne regaly, audio spoty, obrazovky, POP materialy)?

Off-site (retail data-driven kampane v otvorenom internete, CTV, socialnych sietach, NL, online
letaky...)?

Spat na obsah




Aku mam nad tym kontrolu?

Dostanem od retailera vopred benchmarky, odhady vykonu?

Transparentnost Aké data / informéacie dostanem po ukon&eni kampane?
areporting - Online performance metriky?

- Uplift v predajoch online aj offline?

- Data za kategoriu?

- Vplyv na predaje konkurencie?

Doélezité: o podporuje retailer? Brand lift studies alebo iba vykonové metriky?

N e Umozni mi retailer dostato¢ne vizualne v kreativach komunikovat méj viastny brand, kampariove
kldCove vizualy a podobne?

ariadenie kampane Mbzem optimalizovat kampan v jej priebehu?

Je pri danej cene predpokladany prinos v ramci stanoveneho KPI vacsi ako u inych retail media sieti
Ci marketingovych kanalov?

Pri akom velkom objeme spolo¢ného biznisu to ekonomicky dava zmysel realizovat?

Spat na obsah
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Dostupné moznosti inzercie
na Slovensku



Kde inzerovat: Marketplaces a E-commerce lidri

Heureka

Notino

Sponsored offers
(vyhladavanie/listing),
display, app.

Inventar

Data/ tech Ist-party data
(historia,vyhladavanie

)Allegro Ads platforma

Status Silny performance
hrac; Standardne

metriky (CTR, ROAS)

Sponzorovane
produkty a platene branci formaty,

pozicie (web+

alzaAds (Epsilon Retail | 1st-party data Interna RM

Media platforma), Z porovnavaca, infrastruktura,

CZ/SK/HU data partnerstvo s GoWit nakupne/browsing
data

PIne aktivna, real-time Mature RMN hrac Aktivny hrac,

reporting v CEE, silne brand individualne rieSenia

On-site bannery,

app) product listing,
newsletter

performance insights

Sponzorovaneé pozicie,
bannery, promo sloty
(web/app)

(bez self-serve
rozhrania)

Spat na obsah


https://allegro.sk/ads
https://www.alza.cz/ads
https://heureka.group/sk-sk/pre-znacky/
https://www.rmiq.net/networks/emea/notino-rmn-products/

Kde inzerovat: FMCG, Pharma a Q-Commerce siete

vy eul FMCG (Online aj

Ponuka

Tech/
Status

Offline)

In-store DOOH
obrazovky,
itesco.sk
bannery,
Clubcard app

Vlastny stack
(dunnhumby),
pokrocile post-
campaign
analyzy (sales
uplift)

Kaufland

FMCG +
Marketplace

Sponsored
Product Ads,
display na
marketplace

Schwarz Media
(The TradeDesk),
plnohodnotna

online RM ponuka.

In-app bannery
v Lidl Plus,
potencial
in-store DOOH

Schwarz Media,
uzavrety reporting
natrzby, faza
earlyrollout

FMCG (In-store)

Digitalne LED
obrazovky

vo vSetkych
predajniach (182
na SK)

Pixelnet Media,
direct nakup celej
siete, primarne
media nosic

Lekarne (Pharma)

On-site bannery,
kosik, promo sloty
(postupne aj
digital shelf
labels)

CRUXO platforma
+ Convert Group
data,
infrastruktura

v rozbehu

Q-commerce

Bannery v appke,
sponzorovane
listingy

Wolt Ads self-
service, aktivha
platforma

s vykonnostnym
reportingom

Spat na obsah


https://www.media.schwarz/en
https://explore.wolt.com/en/svk/wolt-ads
https://www.pixelnetmedia.sk/sk/referencie/
https://cruxo.io/
http://tescomedia.sk/
https://www.kauflandglobalmarketplace.com/sk/marketing-options/
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Vyuzitie retail medii v praxi



Zaklad cielenia: nakupné spravanie

Namiesto odhadov a demografie cielime
na zaklade skuto¢ného spravania zakaznikov.

Aké 1st-party data m6Ze mat retailer k dispozicii:

Vyhladavanie (Search Intent): Konkrétne klucove slova, ktoré zakaznik zadava.
Nakupna historia: Co, za kolko a ako ¢asto zakaznik redlne kupuije.

Prezeranie (Browsing Behavior): Zaujem o konkrétne kategorie, aj ked’ nakup nenastal.
Afinita k znacke & Cenova senzitivita: Vernost znackam vs. nakupy v zlavach.

Data o kosiku: Aktualny obsah kosika (pre okamzity cross-sell) alebo opustenie nakupnej cesty.

Spat na obsah



Riesenia pre okamzitu konverziu a lojalitu

Format

Sponzorované produkty
(ProductAds)

Retargeting
a personalizované ponuky

Znackové zony (Brand
Page)

Kupony a promo kody

Predaj konkrétneho produktu,
viditelnost prirozhodovani

Znova oslovit zaujemcov,
uzavriet nakup

Lojalita, ucelena prezentacia
sortimentu

Rychla podpora predaja, akvizicia

Vysoka konverzia

Velmi vysoka pravdepodobnost
konverzie

Skvelé na budovanie vztahu

Silna motivacia k nakupu

Vysoka konkurencia a cena

Potreba dat, riziko invazivity

Vyzaduje investiciu do spravy,
pomalsia konverzia

Znizovanie marze
a trenovanie zakaznikov
na zlavy

Spéat na obsah



Riesenia pre budovanie povedomia a in-store zasah

Format

Bannerova reklama

In-Store / POS materialy
Digital Signage

Newsletter / Email

Video a RichMedia

Budovanie povedomia, plosne
promo kampane

Impulzivny nakup priamo v

predajni

Promovanie akcii, predaj noviniek

Storytelling, silny engagement

Vysoka vizualna viditelnost
(homepage, kategorie)

Oslovuje priamo pri pokladni /
regali

Priame oslovenie s moznostou
segmentacie

Velmi vysoka vizualna
angazovanost

Menej cielene, nizka priama
konverzia

Fyzicka a lokalna limitacia
implementacie

NaroCna sprava databazy a
kolisavy open rate

Finan¢ne a ¢asovo naro¢ne na
tvorbu

Spat na obsah



Vyuziti

[

/N

e retail medii v

PREDAJ
(Conversion)

/ & i\

ZVAZOVANIE NAKUPU
(Considiration)

BUDOVANIE POVEDOMIA
(Brandawareness)

B\

A

/4

ramci

marketingoveho funnelu

[
N\ /
_ _ Retail média ponukaju moznosti oslovit zakaznika
AN/ Vvkazdejfaze jeho nakupneho rozhodovania.

Cielenie

sponzorovane vyhladavanie (prve priecky),

retargeting opusteného kosika (napr. push notifikacie v app)
dynamicka Uprava kreativy podla ceny (DCO)

Cielenie

zobrazovanie ponuky pri prezerani konkurencie (conquesting),
behavioralne na vahajucoch,

prepojené na suvisiaci tovar (cross-category)

Cielenie

zaujmove segmenty (podla dihodobého spravania),
kontextualne cielenie na domovskej stanke

Spat na obsah



Priklad z praxe: kampan na energeticky napoj

Ako funguje prepojenie dat a kanalov na konkrétnom produkte

formaty:
IN-STORE . o VR,
EXESKl'JoCIA reklama na digitalnej obrazovke (POS dispeji) priamo v predajni v ulicke
S napojmi
formaty:
OFFSITE EXEKUCIA online video reklama na Youtube cielena na segment “Energy drink buyers”
‘ ‘ z datretailera
formaty:
ONLINE EXEKUCIA sponzorovany produkt pri vyhladavani slova “napoj na studium”

produktova karta v kategorii “Sportova vyziva”

DATA A SEGMENT Zakaznici, ktori opakovane kupuju energy drinky (kupujuci) + zaujemcovia

Spat na obsah
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Ako dnes nakupovat
retail media na Slovensku?



Aktualne moznosti nakupu retail medii na Slovensku

Priamy Nakup
cez medialnu

agenturu

Programmatic
nakup

nakup
u retailera

S o N 7 Odporucany postup:
slovensg /i) v rannom sjcadlu. 5 o = = Zacat priamym nakupom - rozvijat programmatic
Vacsina spoluprac je manualna, bez Standardizacie. p .

know-how - smerovat k plne integrovanemu datovo
riadenemu modelu.

Spat na obsah



u retailera

1.

Priamy
nakup

Kedy dava zmysel?

- Velki dodavatelia, Specificka
spolupraca brand/retailer, promo
akcie, potreba custom rieseni.

Ako funguje

Znacka kontaktuje retailera (Heureka, Rohlik, NAY, Dr. Max,
Kaufland, Lidl, Tesco...) a dohodne si individualne kampane.

Plusy (+) Minusy (-)

e Priamy vztah s retailerom,  Individualne dealy s kazdym
velka kontrola nad formatmi retailerom zvlast, vysoka
a podmienkami administrativa

e Moznost prepojit obchodné o Tazsie porovnanie vysledkov,
a medialne dohody obmedzena flexibilita a
(napr. in-store + online baliky) optimalizacia v realnom Case

Spat na obsah
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2.

Nakup
cez medialnu
agenturu

Kedy dava zmysel?

\ 4
- * Ked chcete vyuzit viac retaileroy,
. potrebujete jednotny plan a

reporting.

e Ked retail média su len ¢astou
sirSieho medialneho mixu. Interny
tim nema kapacitu alebo
know-how na priame rokovania
alebo pristup k automatizovanym
systemom.

Ako funguje

Znacka zada brief agenture, ta rieSi nakup, vyjednavanie,
planovanie aj reporting napriec retailermi.

Plusy (+)

e Menejadministrativy,
agenturariesi vyjednavanie
aj koordinaciu

e LepSie ceny a baliky napriec
partnermi. Priame dealy
alebo programaticky nakup

e Profesionalne planovanie
v kontexte TV, online
kampani, jednotne
vyhodnocovanie

Minusy (-)
e Agenturne fee

e Mensia priama kontrola
nad detailmi spoluprac
achybajucivztah s
retailermi

Spat na obsah



Ako funguje

Nakup priestoru na retail médiach cez technologicke platformy,
ktore aktivuju 1st-party nakupné data retailera

na jeho vlastnych plochach (onsite) aj v SirSom open webe a
walled gardens ako Meta/Google (offsite).

Nakup sarealizuje cez retailerske platformy alebo cez
Specializované DSP, €i uz priamo znackou alebo cez agenturu.

3.

Programmatic
nakup

Plusy (+) Minusy (-)

N » Kedydavazmysel? e Aktivacia 1st-party nakupnych e Obmedzeny pocet aktivnych
O - * Ked'znacka chce aktivovat 1st-party dat retailera a cielenie podla retail media partnerov
p . nakupne data retailera vo vacsom redlneho nakupného spravania 5 _ o
< rozsahu alebo kombinovat viacerych e Vyzaduje technologicky
retailerov. e Oslovenie navstevnikov a datovy setup
* Ked maju znacky pravidelnu retail retailera aj mimo jeho stranky . ,
média aktivitu a ambiciu Skalovat. , S * Potrebg ln’terneho knOW_hOW_
e Ked ide o multi-market kampane, e Rychla optimalizacia, alebo silneho partnera; menej
kde priamy nakup nie je Skalovatelny. testovanie a transparentnost priestoru na individualne

dohody s retailerom

Spat na obsah
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Preco su retail media zaujimave pre retailera?

Retailer sedina troch aktivach, ktore znacky nemaju:

1st-party data

Moment nakupného

rozhodovania

kto, Co, kedy, kde
kupuje posledna chvila

pred nakupom

Vlastny traffic
e-shop

appka

predajna

I
N 7 Tieto aktiva dnes vacsina retailerov na Slovensku Potencial N
- O = nemonetizuje alebo monetizuje len Ciastocne cez klasicke

v trade marketing dohody.

Retail media nie su len o reklame.
Retail media su sposob, ako z nich vytvorit Skalovatelny, Je to novy ziskovy biznis model.
meratelny a vysokomarzovy prijmovy kanal. Marze na retail médiach su vyssie
ako marza na predaj tovaru.

Spéat na obsah



: e-shop ako medialny kanal

Coretailer predava:

e Sponzorovane produkty vo vyhladavani a kategoriach

e Bannerove pozicie na homepage, kategoriovych
strankach, produktovych strankach

e Odporucane produkty riadene znackou, nie len
algoritmom

KId¢ k monetizacii
Trafflc_ na el shople je ,purchase-intent” traffic a znacky zan Ako na tom retailer zarobi?
zaplatia premiovu cenu.
e CPC/CPM model - znacka plati za zobrazenie alebo klik
e Self-servis platforma - znacky si nastavuju kampane,
retailer inkasuje bez manualnej prace.
e Aukcny model - vySSia konkurencia = vySSia cena
Za poziciu

Cim vaési traffic, tym vaésia hodnota medialneho priestoru.

Retailer nemusi budovat obsah, lebo produkty a kategorie
su obsah.

Amazon Ads generuje vyssiu marzu nez cely AWS. Walmart Connect dosiahol v 2024 trzby z retail media cez S4 mid.

Zdroj: https://www.adexchanger.com/commerce/walmarts-ad-business-cleared-4-billion-in-2024-and-is-only-getting-started/ ,
Spat na obsah



: data retailera mimo e-shopu

Coretailer predava:

- Audiences (segmenty) z vlastnych nakupnych
dat - zdielane do DSP, social platforiem, agenturam
- Lookalike rozsSirenia na baze realnych kupujucich
- Retargeting segmenty (napr. ,kupoval kategoriu,
ale nie nas brand*)

KI'd¢ k monetizacii
Retailer nepredava surové data, predava
anonymizované segmenty (GDPR-safe).

i?
Offsite dramaticky rozSiruje adresovatel'ny trh, znacka Ako natom zarobr:

nie je limitovana len na traffic e-shopu. -Datalicensing - pristup k segmentom za CPM

prirazku

«Managed service - kampane na open webe za
znacku, fee + medialna marza

- Revenue share s DSP/platformou - retailer dodava
data, platforma inventory

Prepojenie s datami umoznuje “closed-loop” meranie
(videl reklamu na webe - kupil na e-shope).

Tesco (Dunnhumby) buduje offsite biznis na datach z 24M Clubcard domacnosti. Jedna z najvacsich retail media sieti v UK.

Zdroj: https://'www.dunnhumby.com/about-us/news/tesco-media-upfront-redefining-retail-media/ -5
Spat na obsah



: predajna ako meédium

Co retailer predava:

e Digitalne obrazovky v predajni (vstup, ulicky,
pokladne, regaly)

e Programaticke audio spoty (in-store radio)

e POSdispleje a end-cap pozicie riadene digitalne

e Mobilné notifikacie cez retailer app (geofencing)

—

//

KI'd€ k monetizacii
Predajfia ma to, ¢o ziaden online kanal nema - fyzicku
pritomnost zakaznika pri regali/obrazovke.
Vyznamna prileZitost ovplyvnit nakupné rozhodnutie.
Kamenné predajne maju masivny footfall, ktory je dnes
prakticky nemonetizovany medialne.

Moderné Al kamery a senzory umozfuju meranie
pritomnosti, pozornosti, dwell time a s potencialom
merani konverzie na urovni regalu.

Ako natom zarobi?

e CPM model na digitalnych obrazovkach. Ako DOOH,
ale s nakupnymi datami

e Slot-basedpricing, fixna cena za obrazovku/tyzden
v konkretnej zone alebo pricing podla realne
pritomnych osdb pred obrazovkou

e Potencialny bundling s onsite - banner na e-shope
+ obrazovka v predajni

e Potencialne meranie uplift v predajniach
s kampanou vs. bez kampane

Carrefour Links umoznuje znackam aktivovat kampane napriec celym ekosystemom, vratane predajni, a merat ich dopad od viditelnosti az po

predajnu transakciu, na baze 8 miliard transakcii od 80M zakaznikov.

Zdroj: https://www.carrefour.com/en/digital-retail-strategy-2026 Spéat na obsah



Ako zacat: odporucanie pre slovenskych retailerov

Faza 1: Quick wins

- Zmerat existujuci traffic a identifikovat najhodnotnejSie pozicie na e-shope.

- Spustit manualny predaj sponzorovanych produktov a bannerov najva¢sim dodavatelom.
- Vytvorit prvé audience segmenty z existujucich dat.
- Definovat cennik a obchodne podmienky.

Faza 2: Skalovanie

- Nasadit self-serve alebo managed-service platformu pre onsite.

- Spustit offsite aktivaciu cez DSP partnera.

- Pilotovat digitalne obrazovky v najvacésich predajniach, ak mate aj predajne.

- Zaviest meranie a reporting pre znacky, ak je to technologicky a datovo mozné.

Faza 3: PIna monetizacia

- Integrovat onsite + offsite + in-store do jedného ponukoveho balika.
- Vyuzit aukény model, kde je to mozne.

- Vyuzit systémy pre bezpecné zdielanie dat so znackami.

- Zvazit rozsirenie o CTV, digital audio a dalSie kanaly.

Spat na obsah
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Oiniciative

Tento white paper poskytuje zakladné informacie pre aktérov trhu teda znacky, retaileri a agentury.
Popisuje zakladné defininicie, vyhody a navody ako za¢at a postupovat vo vyuzivani retail médii
na Slovensku.

Dokument pripravila Pracovna skupina pre retail media zdruzenia pre digitalnu reklamu IAB Slovakia.
Niektore €asti dokumentu vychadzaju z dokumentu ,,101 Guide to Retail Media™ — Retail Media
Committee, |IAB Europe.

O IAB Slovakia

Sme profesijne zdruzenie, ktore podporuje zaujmy firiem posobiacich v digitalnej reklame.
ResSpektovana komunita odbornikov, prinasame know-how, data, vzdelavanie a silny
networking.

iab.

PRIDAJTE SA!

Ste znacka alebo hrac v segmente retail medii?
STANTE SA CLENOM IAB Slovakia a zapojte sa do Pracovnej skupiny Retail Medial
Formujte trh, ziskavajte know-how a podielajte sa na tvorbe odbornych iniciativ.

Spat na obsah


https://www.iabslovakia.sk/wp-content/uploads/2025/12/Vyhody-clenstva-IAB-Slovakia_final.pdf
https://www.iabslovakia.sk/wp-content/uploads/2025/12/Vyhody-clenstva-IAB-Slovakia_final.pdf
https://www.iabslovakia.sk/wp-content/uploads/2025/12/Vyhody-clenstva-IAB-Slovakia_final.pdf

Participovali

David Puha
Dunnhumby

'Ja P !l

e
—
-

N

Richard Grom
RTB House

Vladimir Houba
ex [ Zircon Tree

Ladislav Susko
Publicis Groupe

Katarina Gregorova
Lidl Slovensko

Emil Huraj
Dr. Max

Gabriela Horvathova
Zenith

Katarina Bartosova
Ringier Slovakia Media

Spat na obsah



	Retail médiá
	na Slovensku
	Stav trhu, príležitosti a perspektívy pre inzerentov,
	retailerov a mediálne agentúry na slovenskom trhu.

	Obsah
	Na úvod
	Čo sú retail médiá (definície a ekosystém)
	Globálny kontext
	Retail médiá na Slovensku
	Zadávatelia reklamy
	Retaileri
	O iniciatíve

	Daša Karpelová
	Výkonná riaditeľka
	IAB Slovakia
	“Retail médiá sa v posledných rokoch stali jedným z najrýchlejšie rastúcich segmentov digitálnej reklamy. Dynamický rast investícií naprieč Európou aj ďalšími rozvinutými trhmi potvrdzuje, že nejde o krátkodobý trend ale o zásadnú zmenu v spôsobe, akým značky komunikujú so zákazníkmi a ako retaileri využívajú hodnotu svojich dát a mediálneho priestoru.

	Na Slovensku sa retail médiá nachádzajú na začiatku svojej cesty. O to dôležitejšie je dnes priniesť spoločný pohľad na ich princípy, možnosti a prínosy pre celý reklamný ekosystém.
	Zadávatelia reklamy hľadajú efektívnejšie spôsoby, ako osloviť zákazníkov v relevantnom momente ich nákupného rozhodovania. Agentúry prinášajú klientom nové možnosti, ktoré prepájajú budovanie značky s merateľnými obchodnými výsledkami. Technologické spoločnosti vyvíjajú riešenia umožňujúce efektívne prepájanie dát, médií a automatizovaného nákupu reklamy. Retaileri, teda e-shopy a digitálne platformy disponujú jedinečnou kombináciou mediálneho priestoru a dát o nákupnom správaní zákazníkov, ktorá vytvára pevné základy pre rozvoj retail médií.
	Práve prepojenie týchto záujmov a potrieb robí z retail médií jeden z najperspektívnejších reklamných kanálov súčasnosti.
	Veríme, že tento dokument pomôže lepšie pochopiť princípy fungovania retail médií, ich prínosy pre jednotlivých hráčov trhu a možnosti ich praktického využitia. Zároveň prispeje   k rozvoju odborného dialógu a vytvoreniu spoločného rámca pre budovanie ekosystému retail médií na Slovensku.”ku.k

	Čo sú retail médiá?
	Definícia retail & commerce médií
	Retail & commerce médiá sú novým typom digitálnej reklamy,
	v ktorej retaileri (obchody, e-shopy, platformy) využívajú svoje first-party dáta na to,
	aby značkám umožnili cielene oslovovať zákazníkov počas celého ich nákupného procesu, online ako aj v predajni. Pod retail & commerce médiá patria Retail Media Networks a Commerce Media Networks.
	Retail & commerce médiá
	Retail Media
	Networks:
	potraviny, drogéria, elektro, móda, hobby, dom a záhrada
	(napr. Alza.sk, Dr.Max)

	Commerce Media
	Networks:
	cestovanie, platby,
	donáškové platformy,
	inzertné služby
	(napr. Wolt,
	Autobazar.EU)



	3 typy retail médií — prehľad kanálov a formátov
	Website
	sponsored
	Email ad
	ON - SITE
	Search ad
	Web site
	banner ad
	in-app ad
	Instagram
	Faceboook

	OFF - SITE
	Youtube
	Google
	Programmatic
	TheTradeDesk
	Mailers
	Radio ad
	TV ad
	OOH

	IN - STORE
	Events
	Samplings
	PR
	Cataloques
	nedigitálne



	ON-SITE
	Reklama predávaná na obchodnej platforme
	alebo vlastných digitálnych kanáloch predajcu (aplikácia, webová stránka...)
	Inzerent zasahuje potenciálneho zákazníka priamo v procese nákupu
	Banner / video banner
	na webe / v aplikácii retailera
	Sponzorovaný odkaz
	vo vyhľadávaní
	Príklady reklamných formátov:
	sponzorované produkty,
	sponzorovaná bannerová reklama,
	bannerová reklama a video reklama.
	Využívané taktiky:
	produktový a search kontext,
	sponzorované produkty,
	cielenie podľa histórie nákupov.


	OFF-SITE
	Reklama, ktorá sa zobrazuje na iných stránkach a platformách,
	ale je cielená pomocou dát retailera.
	Retailer dodáva  dáta, iné médiá dodávajú priestor.
	Bannerová reklama
	Sociálne siete
	Príklady reklamných formátov:
	bannerová reklama a video reklama u vydavateľov,
	connected TV (televízia cez internet),
	reklama na sociálnych sieťach,
	audio reklama.
	Využívané taktiky:
	opätovné oslovovanie návštevníkov (retargeting),
	zdieľanie publík (shared audiences),
	hľadanie podobných zákazníkov (lookalike segmenty).


	IN-STORE
	Reklama sa zobrazuje priamo v kamenných prevádzkach
	napríklad na digitálnych obrazovkách alebo prostredníctvom in-store audio systému. Dáta retailera sa využívajú na plánovanie, realizáciu a meranie reklamy.
	Ovplyvnenie nákupu priamo pri regáli v kamennej predajni.
	Digitálne obrazovky
	v predajni
	Audio v predajni
	Príklady reklamných formátov:
	bannerová, video reklama na digitálnych obrazovkách
	audio reklama
	reklama na nákupných skeneroch
	prepojené nakupovanie (connected shopping)
	Využívané taktiky:
	pohyb na predajni (foot traffic )
	cielenie podľa časov nakupovania (nákupné špičky)
	lokalita


	Globálny kontext
	02 I Globálny kontext
	Retail médiá v Európe: kľúčové čísla

	€13 mld
	európske výdavky do retail médií v 2025

	#3
	najväčší kanál
	po socials a search

	17%
	rast v 2025
	Retail médiá sú jedným z hlavných akcelerátorov rastu výdavkov do digitálnej reklamy, najmä vďaka rozmachu e-commerce.
	Retail médiá tvoria 10% z celkových výdavkov
	do onlime reklamy (2025).
	Späť na obsah



	O retail médiách sa hovorí ako
	o tretej vlne digitálnej reklamy
	Z retailerov sa stávajú
	mediálne siete.
	Retail médiá v investíciách
	do reklamy predbehli print
	a odhaduje sa, že v roku 2026 výdavky do retail médií predbehnú výdavky do TV.
	Výdavky európsky trh v mld. Eur
	Print, 5,8mld.
	TV reklama, 23,6mld.
	Retail Media
	7,9mld.

	2021
	Print, 5mld.
	TV reklama, 24,8mld.
	Retail Media, 25mld.

	2026
	Späť na obsah


	Retail médiá na Slovensku
	Situácia na slovenskom trhu
	Slovenský trh retail médií je v počiatočnej fáze, no rastie. Kým veľkí hráči (Alza, Tesco, Lidl) a agentúry (Publicis Groupe, WPP Media) už kampane realizujú, trh zatiaľ neodomkol svoj plný potenciál.
	Hlavné výzvy slovenského trhu
	Stabilný rast obratov v e-commerce
	fragmentácia trhu: málo veľkých hráčov s potrebnou infraštruktúrou na malom trhu
	chýbajúce know-how: Nedostatok znalostí u značiek, agentúr aj retailerov
	ranné štádium: väčšinou ide o pilotné projekty, nie masové riešenia
	absencia dát: nedostatok štatistík, chýbajúce reklamné systémy a neochota zdieľať dáta (uzavreté ekosystémy)
	cena: vysoké náklady na technológie pre menších hráčov
	ochrana súkromia: nutnosť profesionálneho narábania s citlivými first-party dátami
	2026
	2025
	2024

	3,46M
	Potenciál


	Mapa retail médií na Slovensku
	Retaileri
	Agentúry
	Technológie

	Pre zadávateľov reklamy
	Výhody, ktoré ponúkajú retail médiá
	Blízkosť k nákupu= vyššia efektivita
	Zákazník vidí reklamu v momente, keď už reálne nakupuje. Menší odpad v komunikácii, oveľa vyššia pravdepodobnosť konverzie.

	Uzavretá atribúcia
	Schopnosť presne zmerať celú cestu zákazníka. Značky vidia, kto reklamu videl a čo si reálne kúpil (online aj fyzicky cez vernostné karty).

	Vysoká relevancia
	Cielenie na základe reálnych transakcií, vybraných nakupujúcich alebo konkrétneho užívateľského správania, nie iba na základe domnienok.

	Prístup k 1st-party dátam
	Retaileri vlastnia presné transakčné dáta. V cookieless ére je to pre značky absolútne najcennejší zdroj informácií pričom ide GDPR-kompatibilné riešenie.


	Výhody, ktoré ponúkajú retail médiá
	Priamy prístup k zákazníkovi
	Potenciál
	Viac ako tretina zadávateľov uvádza,
	že hlavný dôvod využívania retail médií je prístup k dátam. Zástupné publiká
	a pravdepodobnostné cielenie sú nahrádzané presnými dátami o reálnych nákupoch.
	Ideálne pre FMCG značky bez vlastného
	e-shopu. Obchodník funguje ako ich priama brána a digitálny výklad k spotrebiteľovi.
	Synergia online a offline
	Plynulé prepojenie nákupnej cesty,
	od inšpiračného bannera na webe až
	po pripomenutie na obrazovke pri pokladni.

	Cross-sell potenciál
	Okamžitá ponuka relevantného doplnkového tovaru v správnom čase a kontexte nákupu.



	Aké sú 3 základné otázky
	v rámci retail médií?
	OTÁZKA
	1


	Ako začať s reklamou v retail médiách?
	Stanovte si
	jasné ciele
	Chcem podporiť predaje, povedomie o značke, alebo uvedenie nového produktu na trh?
	Ide mi o nákupný košík, regál, alebo skôr inšpiratívnu fázu v nákupnom cykle zákazníka?
	Cielim na impulzívne nákupy, vernosť a loajalitu, alebo akvizíciu nových zákazníkov?
	Potrebujem brániť svoje pozície a podiel na trhu proti konkurencii?
	Definujte a kvantifikujte jednoznačné a merateľné KPIs.

	Zlaďte si
	KPIs so sales, vendorskými a brand aktivitami
	Zmapujte si
	prostredie
	Synchronizácia s promo akciou násobne zvýši efekt, ale neukrojí príliš z marže?
	Dáva zmysel propagovať produkt, ktorý nie je dostatočne naskladnený alebo nie je u retailera vidieť?
	Beží mi paralelne ATL kampaň? Používam konzistentné vizuály?
	Najprv sa zorientujte v dostupných možnostiach, následne si vyberte partnerov.
	Oslovte váš obchodný tím. Retaileri sú voči endemickým inzerentom zdielnejší. Môžete získať na úvod cenné informácie.
	OTÁZKA
	2



	Ktorú sieť retailera si vybrať?
	Zhoda cieľovej skupiny
	Keď predávate drogériu, nedáva zmysel tlačiť sa v sieti zameranej primárne na spotrebnú elektroniku.
	Pozrite sa na demografiu, správanie a lojalitu zákazníkov daného retailera.

	Objem spoločného biznisu
	Pozrite sa na tržby / marže / počty zalistovaných produktov / počty relevantných zákazníkov.

	Posúďte vyspelosť
	a silu retail médií
	Má prehľadný self-service nástroj (napr. podobný Meta Ads Manageru) alebo je závislý na ručnom booking systéme?
	On-site (sponzorované produkty, bannery, search boost) na webe aj v appke?
	In-store (digitálne regály, audio spoty, obrazovky, POP materiály)?
	Off-site (retail data-driven kampane v otvorenom internete, CTV, sociálnych sieťach, NL, online letáky…)?
	Ponúka retail médium cielenie na úrovni SKU, na mojich zákazníkov, na nákupné správanie,
	demografiu, lokalitu?
	Aký nákupný model ponúka (fixný prenájom, CPC, CPM, CPA)?
	OTÁZKA
	3



	Akú mám nad tým kontrolu?
	Transparentnosť
	a reporting
	Aké dáta / informácie dostanem po ukončení kampane?
	- Online performance metriky?
	- Uplift v predajoch online aj offline?
	- Dáta za kategóriu?
	- Vplyv na predaje konkurencie?
	Dôležité: čo podporuje retailer? Brand lift studies alebo iba výkonové metriky?
	Dostanem od retailera vopred benchmarky, odhady výkonu?


	Voľnosť v kreatíve
	a riadenie kampane
	Môžem optimalizovať kampaň v jej priebehu?
	Umožní mi retailer dostatočne vizuálne v kreatívach komunikovať môj vlastný brand, kampaňové kľúčové vizuály a podobne?

	Cena
	Je pri danej cene predpokladaný prínos v rámci stanoveného KPI väčší ako u iných retail media sietí
	či marketingových kanálov?
	Pri akom veľkom objeme spoločného biznisu to ekonomicky dáva zmysel realizovať?


	Dostupné možnosti inzercie   na Slovensku
	Kde inzerovať: Marketplaces a E-commerce lídri
	Sponsored offers (vyhľadávanie/listing), display, app.
	Sponzorované
	produkty a platené pozície (web+ app)
	On-site bannery, branci formáty, product listing, newsletter
	Sponzorované pozície, bannery, promo sloty (web/app)
	1st-party dáta (história,vyhľadávanie)Allegro Ads platforma
	alzaAds (Epsilon Retail Media platforma), CZ/SK/HU dáta
	1st-party dáta
	z porovnávača, partnerstvo s GoWit
	Interná RM infraštruktúra, nákupné/browsing dáta
	Silný performance hráč; štandardné metriky (CTR, ROAS)
	Plne aktívna, real-time reporting
	Mature RMN hráč
	v CEE, silné brand performance insights
	Aktívny hráč, individuálne riešenia (bez self-serve rozhrania)
	Inventár
	Allegro
	Alza
	Heureka
	Notino
	Dáta / tech
	Status


	Kde inzerovať: FMCG, Pharma a Q-Commerce siete
	FMCG
	Tesco
	Zameranie

	Kaufland
	Lidl
	Billa
	Dr. Max
	Wolt
	Ponuka
	Tech/
	Status
	Späť na obsah


	Využitie retail médií v praxi
	Základ cielenia: nákupné správanie
	Namiesto odhadov a demografie cielime
	na základe skutočného správania zákazníkov.
	Aké 1st-party dáta môže mať retailer k dispozícii:
	Vyhľadávanie (Search Intent): Konkrétne kľúčové slová, ktoré zákazník zadáva.
	Nákupná história: Čo, za koľko a ako často zákazník reálne kupuje.
	Prezeranie (Browsing Behavior): Záujem o konkrétne kategórie, aj keď nákup nenastal.
	Afinita k značke & Cenová senzitivita: Vernosť značkám vs. nákupy v zľavách.
	Dáta o košíku: Aktuálny obsah košíka (pre okamžitý cross-sell) alebo opustenie nákupnej cesty.



	Riešenia pre okamžitú konverziu a lojalitu
	Sponzorované produkty (ProductAds)
	Retargeting
	a personalizované ponuky
	Značkové zóny (Brand Page)
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	Riešenia pre budovanie povedomia a in-store zásah
	Bannerová reklama
	In-Store / POS materiály
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	Newsletter / Email
	Video a RichMedia
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	Cieľ
	Výhody
	Nevýhody
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	Využitie retail médií v rámci marketingového funnelu
	PREDAJ
	(Conversion)

	ZVAŽOVANIE NÁKUPU
	(Considiration)

	BUDOVANIE POVEDOMIA
	(Brandawareness)
	Retail médiá ponúkajú možnosti osloviť zákazníka
	v každej fáze jeho nákupného rozhodovania.
	Cielenie
	sponzorované vyhľadávanie (prvé priečky),
	Cielenie
	zobrazovanie ponuky pri prezeraní konkurencie (conquesting),
	Cielenie
	Späť na obsah



	Príklad z praxe: kampaň na energetický nápoj
	IN-STORE EXEKÚCIA
	OFFSITE EXEKÚCIA
	ONLINE EXEKÚCIA
	DÁTA A SEGMENT
	Ako funguje prepojenie dát a kanálov na konkrétnom produkte
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	Ako dnes nakupovať
	retail médiá na Slovensku?
	Aktuálne možnosti nákupu retail médií na Slovensku
	Priamy
	nákup
	u retailera
	Nákup
	cez mediálnu
	agentúru

	Programmatic
	nákup
	Slovenský trh je v rannom štádiu.
	Väčšina spoluprác je manuálna, bez štandardizácie.
	Odporúčaný postup:
	Začať priamym nákupom → rozvíjať programmatic know-how → smerovať k plne integrovanému dátovo riadenému modelu.
	Späť na obsah



	1.
	Priamy
	nákup
	u retailera
	Kedy dáva zmysel?
	Veľkí dodávatelia, špecifická spolupráca brand/retailer, promo akcie, potreba custom riešení.


	Ako funguje
	Značka kontaktuje retailera (Heureka, Rohlik, NAY, Dr. Max, Kaufland, Lidl, Tesco…) a dohodne si individuálne kampane.

	Plusy (+)
	Priamy vzťah s retailerom,  veľká kontrola nad formátmi       a podmienkami
	Možnosť prepojiť obchodné
	a mediálne dohody
	(napr. in‑store + online balíky)

	Mínusy (-)
	Individuálne dealy s každým retailerom zvlášť, vysoká administratíva
	Ťažšie porovnanie výsledkov, obmedzená flexibilita a optimalizácia v reálnom čase


	2.
	Nákup
	cez mediálnu
	agentúru
	Kedy dáva zmysel?


	Ako funguje
	Značka zadá brief agentúre, tá rieši nákup, vyjednávanie, plánovanie aj reporting naprieč retailermi.

	Plusy (+)
	Menej administratívy, agentúra rieši vyjednávanie aj koordináciu
	Lepšie ceny a balíky naprieč partnermi. Priame dealy alebo programatický nákup
	Profesionálne plánovanie             v kontexte TV, online kampaní, jednotné vyhodnocovanie

	Mínusy (-)
	Agentúrne fee
	Menšia priama kontrola      nad detailmi spoluprác                 a chýbajúci vzťah s retailermi


	3.
	Programmatic
	nákup
	Ako funguje
	Nákup priestoru na retail médiách cez technologické platformy, ktoré aktivujú 1st-party nákupné dáta retailera
	na jeho vlastných plochách (onsite) aj v širšom open webe a walled gardens ako Meta/Google (offsite).
	Nákup sa realizuje cez retailerské platformy alebo cez špecializované DSP, či už priamo značkou alebo cez agentúru.

	Plusy (+)
	Mínusy (-)
	Kedy dáva zmysel?
	Keď značka chce aktivovať 1st-party nákupné dáta retailera vo väčšom rozsahu alebo kombinovať viacerých retailerov.
	Keď majú značky pravidelnú retail médiá aktivitu a ambíciu škálovať.
	Keď ide o multi-market kampane,   kde priamy nákup nie je škálovateľný.
	Aktivácia 1st-party nákupných dát retailera a cielenie podľa reálneho nákupného správania
	Oslovenie návštevníkov retailera aj mimo jeho stránky
	Rýchla optimalizácia, testovanie a transparentnosť
	Obmedzený počet aktívnych retail media partnerov
	Vyžaduje technologický                 a dátový setup
	Potreba interného know-how alebo silného partnera; menej priestoru na individuálne dohody s retailerom



	Pre retailerov
	Prečo sú retail médiá zaujímavé pre retailera?
	Retailer sedí na troch aktívach, ktoré značky nemajú:
	Y1. ON-SITE
	Vlastný traffic
	e-shop
	appka
	predajňa


	2. OFF-SITE
	1st-party dáta
	kto, čo, kedy, kde
	kupuje


	3. IN-STORE
	Moment nákupného
	rozhodovania
	posledná chvíľa
	pred nákupom
	Potenciál
	Retail médiá nie sú len o reklame.
	Je to nový ziskový biznis model.
	Marže na retail médiách sú vyššie
	ako marža na predaj tovaru.


	1.

	ON-SITE
	: e-shop ako mediálny kanál
	Kľúč k monetizácii
	Čo retailer predáva:
	Ako na tom retailer zarobí?
	Amazon Ads generuje vyššiu maržu než celý AWS. Walmart Connect dosiahol v 2024 tržby z retail médiá cez $4 mld.



	2.

	OFF-SITE
	: dáta retailera mimo e-shopu
	Kľúč k monetizácii
	Retailer nepredáva surové dáta, predáva anonymizované segmenty (GDPR-safe).
	Offsite dramaticky rozširuje adresovateľný trh,  značka nie je limitovaná len na traffic e-shopu.
	Prepojenie s dátami umožňuje “closed-loop” meranie (videl reklamu na webe → kúpil na e-shope).
	Čo retailer predáva:
	Ako na tom zarobí?
	Tesco (Dunnhumby) buduje offsite biznis na dátach z 24M Clubcard domácností. Jedna z najväčších retail médiá sietí v UK.


	3.

	IN-STORE
	: predajňa ako médium
	Kľúč k monetizácii
	Predajňa má to, čo žiaden online kanál nemá - fyzickú prítomnosť zákazníka pri regáli/obrazovke.
	Významná príležitosť ovplyvniť nákupné rozhodnutie.
	Kamenné predajne majú masívny footfall, ktorý je dnes prakticky nemonetizovaný mediálne.
	Moderné AI kamery a senzory umožňujú meranie prítomnosti, pozornosti, dwell time a s potenciálom meraní konverzie na úrovni regálu.
	Čo retailer predáva:
	Digitálne obrazovky v predajni (vstup, uličky, pokladne, regály)
	Programatické audio spoty (in-store rádio)
	POS displeje a end-cap pozície riadené digitálne
	Mobilné notifikácie cez retailer app (geofencing)

	Ako na tom zarobí?
	CPM model na digitálnych obrazovkách. Ako DOOH, ale s nákupnými dátami
	Slot-basedpricing, fixná cena za obrazovku/týždeň v konkrétnej zone alebo pricing podľa reálne prítomných osôb pred obrazovkou
	Potenciálny bundling s onsite - banner na e-shope + obrazovka v predajni
	Potenciálne meranie uplift v predajniach                        s kampaňou vs. bez kampane
	Carrefour Links umožňuje značkám aktivovať kampane naprieč celým ekosystémom, vrátane predajní, a merať ich dopad od viditeľnosti až po predajnú transakciu, na báze 8 miliárd transakcií od 80M zákazníkov.
	Späť na obsah





	Ako začať: odporúčanie pre slovenských retailerov
	1.
	Fáza 1:  Quick wins
	•Zmerať existujúci traffic a identifikovať najhodnotnejšie pozície na e-shope.
	•Spustiť manuálny predaj sponzorovaných produktov a bannerov najväčším dodávateľom.
	•Vytvoriť prvé audience segmenty z existujúcich dát.
	•Definovať cenník a obchodné podmienky.


	2.
	3.
	Fáza 2: Škálovanie
	•Nasadiť self-serve alebo managed-service platformu pre onsite.
	•Spustiť offsite aktiváciu cez DSP partnera.
	•Pilotovať digitálne obrazovky v najväčších predajniach, ak máte aj predajne.
	•Zaviesť meranie a reporting pre značky, ak je to technologicky a dátovo možné.

	Fáza 3: Plná monetizácia
	•Integrovať onsite + offsite + in-store do jedného ponukového balíka.
	•Využiť aukčný model, kde je to možné.
	•Využiť systémy pre bezpečné zdieľanie dát so značkami.
	•Zvážiť rozšírenie o CTV, digital audio a ďalšie kanály.



	O iniciatíve
	O iniciatíve
	Tento white paper poskytuje základné informácie pre aktérov trhu teda značky, retaileri a agentúry. Popisuje základné defininície, výhody a návody ako začať a postupovať vo využívaní retail médií
	na Slovensku.
	Dokument pripravila Pracovná skupina pre retail médiá združenia pre digitálnu reklamu IAB Slovakia.
	Niektoré časti dokumentu vychádzajú z dokumentu „101 Guide to Retail Media" — Retail Media Committee, IAB Europe.
	O IAB Slovakia
	Sme profesijné združenie, ktoré podporuje záujmy firiem pôsobiacich v digitálnej reklame.
	Rešpektovaná komunita odborníkov, prinášame know-how, dáta, vzdelávanie a silný networking.

	Ste značka alebo hráč v segmente retail médií?
	STAŇTE SA ČLENOM IAB Slovakia a zapojte sa do Pracovnej skupiny Retail Media!
	Formujte trh, získavajte know-how a podieľajte sa na tvorbe odborných iniciatív.


	PRIDAJTE SA!

	Participovali
	Dávid Puha
	Dunnhumby
	Richard Grom
	RTB House
	Vladimír Houba
	ex / Zircon Tree
	Ladislav Suško
	Publicis Groupe
	Katarína Gregorová
	Lidl Slovensko
	Emil Huraj
	Dr. Max
	Gabriela Horváthová
	Zenith
	Katarína Bartošová
	Ringier Slovakia Media


