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Abstrakt

Hlavnym objektom skiimania tejto bakalarskej prace bolo porovnat’ zahrani¢ny trh
s trhom ¢eskym na urovni vyuzivania blokovacich systémov internetovej reklamy.
Druhym objektom skumania bolo zistit' aky vplyv maju blokovacie systémy na
spravodajské média a poslednym objektom skumania bolo porovnat postupny
vyvoj vo vyuzivani technologickych zariadeni (mobilov, tabletov a pocitacov).
Praca je rozdelena na teoreticku a prakticku Cast’. Teoretickd Cast’ prace rozobera
zakladné pojmy a postupy v internetovej reklame. Popisuje dovody blokovania
reklam a samotné blokovacie systémy. Praktické Cast’ je zloZzena z troch hypotéz,
ktoré su rieSené¢ na zdklade primarnych a sekundarnych vyskumov. Primérny,
kvantitativny vyskum bol vedeny v podobe dotaznikového Setrenia. Pre presnejSie
vysledky boli v praci pouzité aj vyskumy zo spolo¢nosti SPIR / Net Monitor, Web
Global Index a Stat Counter. Déta boli prevedené do grafov a tabuliek. Na zaklade
ziskanych informacii bola prvé a tretia hypotéza potvrdend. Druhd hypotéza bola

po zvéazeni dostupnych informacii nésledne vyvratena.
Krucové slova

AdBlock, blokovaci systém, blokovanie reklamy, internetova reklama, subory
cookie, akceptovatelné reklamy, webovy prehliada¢, webova stranka, mobil,

pocitac, tablet.



Abstract

The main objective of this bachelor thesis was a comparation of abroad and Czech
markets in usage of internet advertisement blocking systems. The secondary
objective was to find how influential are ad blocking system to the online
journalism. The last objective was to compare sequential evolution in usage of the
technological devices (mobile phones, tablets and computers). Bachelor thesis is
divided into theoretical and practical parts. Theoretical part is focused on basic
concepts and methods used in internet advertisement. It describes reasons of ad
blocking and ad blocking systems itself. Practical part is compounded of three
hypothesizes that are resolved on a basis of primary and secondary researches.
A primary quantitative research followed by a questionnaire. To achieve more
precise results were used and compared data of companies SPIR / Net Monitor,
Web Global Index and Stat Counter. Data were transferred to graphs and the table.
The first and the third hypothesizes were confirmed on a basis of gathered data.

The second hypothesis was denied after consideration of available information.
Keywords

AdBlock, blocking software, blocking advertisement, online advertisement,

acceptable ads, cookie, web browser, website, mobile, desktop, tablet.



Obsah

L2775 IO OO 7
L. Prehl’ad POJMOV ...coviiiiiiiiiieiiete ettt ettt e 9
2. Internetova reklama @ J&J PrOCES ......eevuieriieriieeieeiie et eite et erieeereeeee e eneeeenneens 12
2.1 Reklama vo vyhl'adavace] S1eti........ceevuieviieiiieniieiieeieeieee e 12
2.2 Reklama v 0bSAhoVE] SIE ...eecuvievieriiieiieiieeieeeee et 13
2.3 Nakupny proces internetovej reklamy ..........ccoeeveevieniiiiiienieeicieceee 13
2.4 ReKIamNE SYSEMY ...c.veeeuiieiieeiiieiieeiie ettt see ettt eteesiee e e ssaeereeaeaene 14
2.4.1 Platformy Google Adwords vs SKIiK..........ceeevieriiiiiiiniieiieieeieee, 14
2.4.2 SOCIAINE SICLE ...eouveeueeiieeieieeiieteete ettt ettt ettt 15
2.4.2.1 FACEDOOK ....cueiiiiiiriieiieieee e e 15
2.4.2.2 INSLAZIAM ....eiiiiiieiiie ettt ettt e et ee et e et esbeeesnree e 16

2.5 ReMATKELING ....cuviiiiieiieiieeiieeie ettt ettt et e e 17
2.6 Konzumenti internetovej rekKlamy ............ccocveeiiieiiieniieeiienieeieecee e 17

3. Blokovanie reklamy ..........ccccoooiiiiiiiiiiiiiecieeeeieee e 18
3.1 Priciny blokovania reklamy konzumentom ...........ccccceceevievenieneenienieneenne. 18
3.2 BlOKOVACIE SYSIEIMY ....ccuvieiiieiiieiiieiieeieeiteeite et et sre et e ereesaeeeveesee e 19
3.3 AdBIOCK .ottt 21
3.4 AdBIOCK PIUS ...ttt 23
3.5 UBIOCK OFI@IN ..ttt et 24
3.6 AAGUAT.......eoiiiiiiiieieceee et 25
3.7 Blokovanie v prehliadaci Google Chrome............cccoeveeeciieniieecieenieeieeeeee, 27
3.8 Network Ads BIOCKING ........ooouieiiiiiiiiiieiiecie e 28

4. Akceptovatelneé reklamy...........cccoocvieiiiiiieniieiieeie e 30
4.1 Standardy pre akceptovatelné reklamy ............ocoooeveeeeeeeereeeeeeeesenans 31



4.2 Specifické kritéria akceptovatelnych reKIam .............cooevvveveieeeeeeeeeeeenans 33

5. Stanovenie NYPOLEZ........cooviiiiieiieeiieiieee ettt et 35
5.1 PIVA RYPOLEZA....ceviiiiieiieiieeieee ettt ettt 35
5.2 Druhd hyPoteZa......ccueeevieiiiieiieiieeieee ettt et 35
5.3 Tretia RYPOLEZA .....oovviieiieiiecieee ettt 36

6. ANALYLICKA CASE PIACE ..eevvvieiieeiiieiieeieeite ettt ettt ete et e et e eaeenee e 37
6.1 Prva hypotéza a jej metodolOgia.........ccueevvieriieniiiiiieiieeieeeee e 37

6.1.1 Analyza vyuzivania blokovacich Systémov............cccccceevveeiienieeneenen. 38
6.1.2 D6vody blokovania reklamy...........ccceeeiieriieniiiiieniieiieieeeee e 42
6.2 Druhd hypotéza a jej metodolOgia .........cocvevvieriieriieiieeiieieeee e 47
0.2.1 ANALYZA ..ottt e 47
6.3 Tretia hypotéza a jej metodolOgia........c.cevveeriierieiiieiieeieeee e 52

6.3.1 Mobilné zariadenia, tablety, poéitate a ich podiel vyuZzivania v Ceskej

TEPUDIIKE @ VO SVELE ..o.evieiiiciiieiie et e 52
ZUAVET ettt ettt a e et a e e bttt e bt st e beenateens 60
Zoznam obrazkov, tabuliek a grafov ..........cceeieeiiiiiiniie e 64
Priloha 1 — Dotaznikove SEtrenie ........ccceveevuerierienienienieeieeeescee e 66
Priloha 2 — Tabul'’ka hodndt vyskumu Net MOnitor.........cceeeeveerveniieniieeieeniieeiens 69



Uvod

Tému blokovania reklamy na internete som si vybrala kvoli velkému
zdujmu zistit’ ako reaguju l'udia na zvySeny pocet inzercii, ktory sa v poslednych
rokoch neustdle rozméaha a neuticha. Ako samotny uzivatel internetu, konzument
a buduci online marketingovy konzultant, chcem touto pracou zistit' progndzu
vyvoja trhu na internete v ramci Ceskej republiky. Bezny uZivatel’ ¢asto nahliada
na reklamy pejorativne a jediny spdsob ako utiSit webové prehliadace od
nespocetného mnozstva reklam, je nainStalovat’ si systém, ktory ich bude
blokovat. Blokovanie inzercie vS§ak moze mat velky vplyv na média, pre ktoré

reklama predstavuje hlavny finanény tok, ¢im ich méze vo velkej Casti ohrozit’.

Tato praca bude rozdelena do Siestich kapitol. Prva kapitola zoznami
Citatel'a so zakladnymi pojmami potrebnymi k pochopeniu rozoberanych tém tejto
prace. Druha kapitola objasni internetovu reklamu acely jej proces. V tejto
kapitole sa okrajovo zmieni aj pohl'ad na reklamnu inzerciu zo strany konzumenta,
ktory vSak bude nasledne podrobne rozobrany vo vyskumnej Casti tejto prace.
Tretia kapitola predstavi najznamejSie blokovacie systémy apoukize aj na
moznost’ blokovania rekldm na urovni siete. Stvrta kapitola objasni ¢itatelovi
pojem akceptovatené reklamy. Piata kapitola stanovuje hypotézy, ktoré su

nasledne rozobraté v Siestej kapitole s analytickou ¢ast’'ou tejto prace.

Jednym z hlavnych cielov tejto bakalarskej prace bude komparicia
zahrani¢ného trhu s Ceskou republikou v ramci pouZivania blokovacich systémov
v digitdlnom svete. Druhym cielom bude zistit' aku hrozbu moéze vyuZzivanie
blokovacich systémov vyvolat' pre internetové spravodajstvd. Praca zaroven
poskytne mozné riesenie danej problematiky a predostrie tak aj jej buduci vyvoj.
Tretim cielom prace je nahliadnut’ na vyvoj vo vyuzivani technologickych
zariadeni (pocitac, tablet, mobil) a podrobnejSie ho rozobrat. Hlavnym zamerom

prace je zistit’ odpovede na mnou stanovené hypotézy.

HI: Pocet uzivatelov blokovacich systémov vo webovych prehliadacoch

napriec¢ skumanymi trhmi nerastie v case rovnomerne.

Pocet uzivatelov blokovacich systémov vo svojich webovych

prehliada¢och a v mobilnych zariadeniach v ramci Ceskej republiky sa zvysuje



zatial’ len ve'mi pomaly v porovnani so zahrani¢nym trhom v Spojenych Statoch

americkych a Azie, kde blokovanie reklamy pouZiva uz takmer 50 % populécie.

H2: Instaldacia blokovacich systéemov mad za ndsledok zniZenie prijmov

internetovych spravodajstiev.

Druhé hypotéza tvrdi, ze inStalacia ad-blockerov do mobilnych zariadeni a
webovych prehliadacov uzivatel'ov, predstavuje neutichajicu hrozbu pre odvetvie
digitalnej reklamy v marketingu, pre samotné spolo¢nosti zo strany zadavatel'ov a

ublizuje tak aj samotnému internetovému vydavatel'stvu.

H3: Za posledné roky pocet zariadeni, ktoré maju nainstalovany blokovaci

system, klesol.
Tento fakt, m6ze byt’ spdsobeny tym, ze mladi I'udia zacali viac vyuzivat’
mobilné telefony a tablety, ktoré funguju na zadklade aplikacii, v ktorych nie je

mozné reklamy blokovat’.



1. PrehlPad pojmov

Kapitola prehl'ad pojmov vysvetl'uje Citatelovi zakladné pojmy potrebné
k lepSiemu pochopeniu témy. Kompletizuje, rozoberd a prepdja jednotlivé

odvetvia.

Internet je celosvetova pocitatova siet’ pracujica na zdklade protokolov
TCP/IP, ktoré umoznuju komunikéciu medzi verejnymi a sikromnymi sietami, na
rdéznych typoch komunika¢nych médii (telefonne linky, optické kabely, kéblova
televizia, satelit apod.) r6znych technickych platformach (PC, Macintosh, mobilné

zariadenia...).

Marketing! je podla Kotlera urcity proces pouzivany firmou ato
jednotlivcami, ¢i skupinou. Marketing ma za ulohu napliiovat’ potreby a priania
implementujiicej firmy. Tie mo6zu predstavovat cokolvek. Moze ist
o maximalizdciu zisku, dosiahnutie predajnych cielov alebo trzného podielu.
Samotnou podstatou marketingu je porozumenie potrebam a prianiam okolia

a zéroven im tieto potreby a priania naplnit’.

Reklama je urcita distribucia sprav, ktorej tlohou je propagovat’ produkty
alebo sluzby vopred zvolenej ciel'ovej skupine. Ide o platenu spravu, ktord vyuziva
rozlicné komunika¢né média pre svoje Sirenie. Patri tu inzercia, televizna
arozhlasova reklama, vonkajSia reklama, vnutornd reklama, reklama v kinach,

audiovizudlne snimky, ¢i reklama na internete.

Cielova skupina v marketingu definuje skupinu ludi, ktori ma
marketingova aktivita oslovit' a zacielit. Ide o zdkaznikov potenciondlnych aj
stavajucich, u ktorych na zéklade urcitych charakteristik existuje predpoklad, ze

dany produkt alebo sluzbu potrebuju.

Internetova reklama je reklama S$iriaca sa na celosvetovej pocitacovej
sieti. Je velmi flexibilnd a dnes patri k neoddelite'nej sucasti skoro kazdej
marketingovej kampane. Oproti beznej reklame méa vela vyhod, ako napriklad
priame cielenie na zékaznika na zaklade cookies ¢i IP adresy. Platformy
podporujice internetovi reklamu umoznuji nastavenie kampane do posledného

detailu. Od veku, cez jazyk, miesto bydliska, pracu, zal'uby, rodinny stav apod.

! (Kotler, a ini, 2007 s. 39)



Inzerent je ten, kto nakupuje reklamu za Ucelom byt videny. Chce

propagovat’ svoj produkt alebo pontikanu sluzbu.

Medialny dom / vydavatel’ / publisher je vlastnik online medidlnych

ploch, ktory reklamu predava (napriklad Mafra, Seznam.cz...)

Sprostredkovate’om v marketingu sa myslia obvykle medidlne agentary

alebo medialne zastupitel'stva, ktoré sprostredkuju nakup u vybranych médii.

Webovy prehliada¢ anglicky nazyvany web browser, je softvérova
aplikacia alebo pocitacovy program, ktory slizi na prezeranie World Wide Webu
(www), inak povedané, webovych stranok na internete. Medzi najzndmejSie patri

Internet Explorer, Firefox, Opera, Google Chrome a Safari.

Subor cookie je maly textovy subor, ktory webové stranka ukladd v
pocitaci uzivatela ¢i v jeho mobilnom zariadeni v momente, ked’ danu stranku
uzivatel' navstivi. Subory cookie je mozné prijat alebo odmietnut, avSak pri
odmietnuti, mé pravo web zakazat’ uzivatel'ovi svoj obsah. Cookies sa pouzivaju aj

na zostavenie anonymizovanych Statistik vo vyuzivani webovych stranok.
RozliSujeme dva druhy suborov cookie:

Stibory cookie hostiteP’skej domény 2su ukladané samotnou webovou
strankou, ktort uzivatel' prave navstevuje. Ich cielom je ukladat’ preferencie
navstevnikov, zabezpecovat® funkénost webovej stranky a zhromazdovat

analytické udaje o spravani sa pouZzivatel'ov.

Trvalé subory cookie sa ukladaju automaticky v pocitaci uzivatela a po

zatvoreni prehliadaca sa nevymazu.

JavaScript je objektovo orientovany programovaci jazyk, ktory sa zapisuje
do HTLM kédu, pri tvorbe kazdej webovej stranky. JavaScript sa pouziva na
vytvaranie interaktivnych webovych strdnok. Okrem rozbalujuceho sa menu
a meniacich sa obrazkov po prejdeni kurzorom, tu patri aj vyplhanie réznych
formularov, kontaktnych informécii apod. Vo velkom sa vyuziva aj k meraniu

Statistik navstevnosti.

2 Eurdpska komisia. Co st subory cookie? In ec.europa.eu. [online]. [cit. 11. 12. 2019]. dostupné z:
<https://ec.europa.eu>.
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Ad Blocker / blokovaci systém je program, ktory ma za ilohu odstraiiovat’
rozli¢né druhy reklamnych upozorneni vo webovom prehliadaci. Instaldcia tychto
softvérov, tak umoziuje zbavit sa neprijemnych vyskakujicich okien

a neziaducich reklam, a tym vylepSit’ uzivatel'ovi zazitok z webovej stranky.

Mobilna aplikdcia je Specidlny druh softvérovej aplikdcie vyrobenej

priamo pre mobilné zariadenia ako su inteligentné telefény alebo tablety.
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2. Internetova reklama a jej proces

Internetova reklama je reklama Siriaca sa na celosvetovej pocitacovej sieti.
Je velmi flexibilnd a dnes patri k neoddelitelnej sucasti skoro kazdej
marketingovej kampane. Oproti beznej reklame ma vela vyhod, ako napriklad
priame cielenie na zékaznika na zaklade cookies ¢i IP adresy. Platformy
podporujice internetovi reklamu umoznuji nastavenie kampane do posledného
detailu od veku, cez jazyk, miesto bydliska, pracu, zal'uby, rodinny stav apod.
Internetova reklama ma vel'mi Siroka skalu formatov, ktoré sa nasledne zobrazuju
uzivatelom vo svojich zariadeniach. Podla stadii l'udia najlepSie reaguji na
pohyblivé obrazky, videa, roézne druhy animdacii ¢i inak blikajuce bannery.
Umiestnenie internetovej reklamy je v dnesSnej dobe velmi obsiahle a dovoluje
inzerentom reklamu nasadit’ takmer kdekol'vek. Oblibené u inzerentov st
nepreskakujice videa, pop-upy, obrazky v strede c¢lankov, velké bannery na
pozadi webu apod. Internetova reklama ma mnoho mediatypov, ktoré rozdel'ujeme
do dvoch hlavnych casti. Patri tu reklama vo vyhladdvacej sieti a reklama v

obsahovej sieti.

2.1 Reklama vo vyhPadavacej sieti

Vyhladévacia siet’ je urcitd skupina webov a aplikacii spojenych s
vyhl'addvanim. Uzivatel’ ¢asto vyhl'addva vo vybranej sieti pomocou slov, ktoré¢ sa
potom pre nastavenie reklamy nazyvaju klacové slova. Casto sa pouZiva aj

anglicky vyraz keywords.

Reklama vo vyhl'adavani, znama pod anglickym ndzvom Search Network,
¢o v preklade znamena vyhl'adavacia siet’, je taky druh reklamy, ktory sa zaklada
za nakup publika podla kI'i€ovych slov priamo vo vyhladdvaci a kontextovou
reklamou v obsahovej sieti. Medzi najrozSirenejSie druhy reklamy vo
vyhladavacej sieti patri textova reklama, dynamickd reklama alebo reklama na
volanie. Tieto reklamy sa néasledne zobrazuju s oznadenim Reklama. Dal§im
obl'ibenym typom st Reklamy v ndkupoch, kde sa uzivatelovi zobrazi priamo
pontkany vyrobok s odkazom. Takto promované reklamy su oznacené Stitkom
Sponzorované, Reklama. Nakoniec k reklamdm vo vyhladavacej sieti patria

obrazové bannery a videoreklamy na partnerskych weboch. Tieto druhy sa moézu
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vyskytnut’ na partnerskej webovej stranke, na ktord sa uzivatel dostal cez

vyhl'addvaciu siet’ pomocou kI'i¢ového slova, ktoré dana reklama obsahovala.

2.2 Reklama v obsahovej sieti

Reklama v obsahovej sieti alebo v jej anglickej podobe Display Network, je
taka reklama, ktord na rozdiel od reklamy vo vyhladavani, pomaha zlepsit
povedomie o znacke, je vhodnd pri uvadzani nového produktu, dokaze oslovit
vybrané¢ publikum (cielovi skupinu), a to predovSetkym vdaka pokrocilym
technikdm s nastavovanim konkrétnej ciel'ovej skupiny. Reklama v obsahovej sieti
umoziuje nakup reklamnej plochy priamo alebo pomocou aukénych ploch (napr.
RTB). Do reklamy v obsahovej sieti je mozné zaradit’ aj reklamu na YouTube
alebo socialnych sietach ako Facebook apod. V obsahovej sieti sa zobrazuju
prevazne grafické formaty, ale v niektorych pripadoch moéze ist' aj o textové
reklamy. Na webovych strdnkach sa zobrazuji vo forme bannerov alebo
responzivnych bannerov. Dalsi typ reklamy, ktory v obsahovej sieti uZivatel' moze
vidiet’, je video kampan. Ide predovSetkym o video metrdz v rozhrani 5 az 30
sekind. Tento druh reklamy sa moze zobrazovat napriklad na YouTube pred

videom alebo sa spusti aj poc¢as samotného videa.

2.3 Nakupny proces internetovej reklamy

Pre inzerentov je komplikované kontaktovat prevadzkovatel'ov
internetovych stranok a komunikovat’ s nimi individudlne. Aby sa predislo tejto
komplikécii, vznikli reklamné siete, ktoré sa snazia zdruzovat’ viac webov v jeden
celok, za ktorym stoji obchodné oddelenie. Toto oddelenie ma za ulohu rozlicné
balicky webov predavat’. V Ceskej republike sa reklamné siete mozu rozdelit’ do

Styroch velkych celkov.?

Do prvej skupiny st zaradené aj vel'mi malé webové stranky, do ktorych je
pristup jednoduchsi. Do tejto skupiny patria reklamné siete zname ako Google,
Sklik a Etarget. V tychto reklamnych skupinach plati inzerent za klik — CPC (cost

per click). Cena je stanovena aukciou.

Druha skupina reklamnych sieti je vel'mi podobna v zloZeni webov tej

prvej, avSak najdeme tu menej prémiovych internetovych stranok. Patria sem siete

* (Kolektiv autorov, 2014 s. 56)

13



ako Potenza, VIivNetworks ¢&i Elephant Orchestra. NajcastejSou platobnou
metddou je cena za akciu — CPA (cost per action), ale aj tieto reklamné siete Casto

pontukaju model platby s fixnou cenou za klik.

Tretiu skupinu tvoria medidlne zastupitel'stvd, ktoré zastreSuju uz len
prémiové weby a pravidla vstupu su tu preto najprisnejSie. U inzerenta je
vyzadovand minimalna navStevnost' alebo velmi zaujimavéa cielova skupina
navstevnikov. Zapojené weby su merané oficidlnym meranim ¢eského internetu —
Net Monitorom. K najvacsim Ceskym konkurentom patri Adactive, Impression
media ¢i Golbach Audience. Reklamné plochy v tychto médiach su predavané
cenou za tisic impresii — CPM (cost per mile). Nevypredana inzertna plocha sa
Casto ponuka fixnou cenou za klik. Ostatné nevypredané plochy sa predavaju na

aukcii cez tzv. Ad Exchanges v RTB *.

Stvrtou skupinou st $pecializované mobilné reklamné siete, ktoré vznikli
rastiicou penetraciou inteligentnych mobilnych telefonov — predovsetkym vd’aka
mobilnym aplikaciam. Najvacsim zastupcom predaja v Ceskej republike je

AdMob, ktory je dnes uz sucastou reklamnej siete Google.

2.4 Reklamné systémy

Reklamnych systémov, ktoré moéze inzerent vyuzit, je mnoho. Tato
podkapitola popisuje len tych najvacsich konkurentov na trhu, medzi ktorych patri
Google Adwords, Sklik a Facebook, pod ktory spada aj Instagram. Je vSak dblezité

spomenut’ aj vyznamné spolo¢nosti Adform, AdRoll, ¢i Perfect Audience.

2.4.1 Platformy Google Adwords vs Sklik
Google Adwords a Sklik st najvyuzivanejSie platformy poskytujiuce
inzerovanie pomocou internetu naprie¢ vyhladavatom a webovym strankam v

Ceskej republike.

Spolo¢nost’ Google Adwords vznikla v roku 2000.° V uplnom zagiatku
museli inzerenti platit’ mesa¢ny poplatok Google za spravu celych kampani, a to

od samotného nastavenia az po celé spravovanie. Vo februari roku 2002

* RTB = real time bidding; technoldgia, ktora umoziuje efektivne nakupovat’ bannerovii reklamu
pomocou aukcie. Otvorena aukcia v redlnom case.
5 (Kolektiv autorov, 2014 s. 67)
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predstavila spolocnost Google svoj novy model platby za reklamu v ramci
systému AdWords. Od modelu platby, kde sa platilo len za zobrazenie reklamy sa
dopracoval k modelu PPC (pay per click — cena za klik). Reklamy Adwords sa
najskor objavovali vo vysledkoch vyhladavania Google ako textové inzercie.
O rok a pol neskdr sa zobrazovanie reklam prenieslo aj do reklamnych ploch na
partnerskych internetovych strdnkach. Vyhladava¢ Seznam.cz sa dlho reklame za
klik branil. Az o pat’ rokov neskor, vo februari 2007 predstavil Seznam.cz svoju
platformu Sklik, ktory bol len obmenou Adwords. Sklik sa netajil, Ze jeho zrod
vznikol ako urCité napodobenie Adwords. Vyuzival tak jeho podobné cielenie
reklamy, s podobnym druhom rekldm aj so samotnou administrativnou strankou
veci. Je preto zrejmé, Ze importovana kampan z Adwords bude nasledne podobne

fungovat’ aj pre Sklik.

2.4.2 Socialne siete

V tejto podkapitole su strucne popisané a rozobrané najpouzivanejSie
socidlne siete v ramci Ceskej republiky. Pod pojmom socialna siet’ sa rozumie
webova stranka, ktord umoziiuje registrdciu pomocou mena vlastného alebo
krycieho. Socidlna siet ma za ulohu prepajat a udrziavat' blizky kontakt
s priate'mi alebo inymi uzivateI'mi v ramci rovnakej siete. Tento kontakt je mozné
udrziavat’ pomocou publikovanych a zdiel'anych statusov, fotografii, videi alebo
pomocou pisanych ¢i hlasovych sprav. Uzivatel moze byt aktivny len po pripojeni

na internet.

2.4.2.1 Facebook

Sociélna siet’ Facebook vznikla §tvrtého februara roku 2004. Bola zalozena
na Harwardskej univerzite v Spojenych Statoch americkych Markom
Zuckerbergom, Eduardom Saverinom, Dustin Moskovitzom a Chrisom
Hughesom. V dobe svojho vzniku sluzila na komunikdciu medzi Studentami
Harwardskej univerzity, neskor slazila aj Studentom Yalovej univerzity a
Stanfordskej univerzity. Od roku 2006 bola tato socidlna siet spristupnend
komukol'vek, kto mal viac ako dvanast’ rokov. Dnes Facebook spéja miliardy I'udi
po celom svete. Facebook umoziuje komunikdciu medzi priatelmi a rodinou.
Umoznuje zdielanie nazorov, fotografii, videi a dokonca aj hovory naprie¢ cely

svetom.
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Okrem uzivatel'ského rozhrania do tejto socidlnej siete zacali vstupovat
a budovat’ si svoje profily firmy, a to od tych najznamejsich, az po tUplne
zacinajuce projekty. Okrem kontaktu s blizkymi 'ud’'mi zacala tato socialna siet
pomdhat' aj v propagovani produktov ¢i sluzieb, a to najprv prostrednictvom
zaujmovych skupin. Dnes Facebook patri k obl'ibenému reklamnému priestoru pre
inzerentov, pretoze umoziiuje ndkup priestoru pre reklamné bannery a aj dobré
cielenie na stavajucich alebo potenciondlnych zdkaznikov. Reklamu si inzerent
modze na Facebooku nastavit sém pomocou Business manageru alebo o to moze
poziadat’ medialnu agenturu. Facebook umoziuje aj sponzorovanie samotného

prispevku, ktory si uzivatel’ vyberie.

2.4.2.2 Instagram

Instagram je socialna siet’ vo forme aplik4cie. Bola vyvinuta pre operacné
systémy iOS a Android Kevinom Systromom a Mikeom Kriegerom. Spustena bola
v roku 2010. Tato aplikdcia povodne sluzila len k uverejiiovaniu a zdielaniu
fotografii. Zaujimava bola predovsetkym roéznymi filtrami, ktoré sluzili k uprave
fotografii. Mark Zuckerberg v Instagrame videl vel’ky potencial, a v roku 2012 zan

zaplatil jednu miliardu dolarov.

Dnes sa [Instagram pouziva okrem zdielania fotieck a videi aj na
komunikaciu s priatelmi alebo Sirokou verejnostou. Velkym krokom v
Instagrame sa stalo aj pridavanie pribehov, ktoré su k nahliadnutiu len na 24
hodin. Tato aplikacia si pomerne rychlo nasla svojich fanuSikov a oblibenost’ na
trhu medzi socidlnymi sietami. Mnoho uzivatelov prave vdaka néstupu
Instagramu prestalo uverejnovat’ svoje fotky a vided na platforme Facebook. V
poslednych rokoch sa Instagram stal vybornou platformou pre reklamné ucely.
Reklama na Instagrame je oznaCovana ako sponzorovand, avSak prijemne zapada
do obsahu, ¢im sa stdva mnohokrat nerusiva a prijatel'na. Vo vel’kom sa rozsiruje
zobrazovanie reklamy uz v spominanych pribehoch Instagramu, kde si ju uzivatel
modze pozriet' alebo dobrovolne preskoCit’ na dalsi prispevok. Nastavovanie
reklamnych kampani na Instagrame je mozné pomocou Business managera na

Facebooku alebo opat’ pomocou medidlnej agentry.
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2.5 Remarketing

Remarketing méze byt’ definovany rozli¢ne. V jednoduchej verzii je mozné
remarketing vysvetlit' ako uriti techniku, ktord ma pomoct’ priviest' zdkaznika
spat’ na webovu stranku, z ktorej odisiel a nevykonal ziadnu akciu. NajéastejSie sa
tento jav vyskytuje pri ndkupe, a to u e-shopov. Uzivatelovi sa predovsetkym
pripominaju produkty, ktoré mal v nakupnom kosiku, ale nedokoncil objednavku,
a z webovej stranky odiSiel. Pomocou reklamného banneru moze inzerent
uzivatel'ovi pripomenut’ jeho nedokoncenu akciu, a zarovenn ho povzbudit’ k jej
dokonceniu. Podobne to mdze prebichat’ aj v situécii, ked’ si uzivatel’ kupi cez e-
shop nejaky druh produktu a inzerent ho nésledne pobada ku kupe dalSieho
stvisiaceho produktu, napriklad starostlivosti o uz zakupeny produkt. Je to
vybornd technika ako sa svojmu zdkaznikovi pripominat. Vyuzivanie re-

marketingu by tak malo vychadzat’ z kazdej stratégie internetového marketingu.

2.6 Konzumenti internetovej reklamy

Konzument internetovej reklamy je taky pouzivatel' internetu, ktory
absorbuje a konzumuje média dobrovolne pouzivanim webovych prehliadacov,
aplikécii, navstevovanim socidlnych sieti, internetovych spravodajstiev, ¢i inych
dostupnych stranok. Uzivatel’ ¢eli internetovym reklamam na vSetkych weboch a
to naprie¢ celému internetu. NajcastejSie sa s cielenou reklamou uzivatel’ stretdva
v digitalnych médiach ako st rozli¢né druhy uz spominanych spravodajstiev alebo
blogov ainak koncipovanych webovych stranok, ktoré uzivatel pravidelne
navstevuje. S reklamou sa stretava aj vo vyhladédvani konkrétnych slov ¢i vyrazov
na sieti Google.com alebo Seznam.cz. Dalej je to na socialnych sietach, kde je
uzivatelom aktivne vnimana ako napriklad na Facebooku, Instagrame, ¢i

YouTube.
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3. Blokovanie reklamy

3.1 Priciny blokovania reklamy konzumentom

Vo svete, kde sa internetova reklama vyskytuje na vel'mi Sirokom poli
naprie¢ webovym strdnkam, sa uzivatel' citi Castokrat ohrozovany, atakovany
anahnevany. VacSina vyskumov tvrdi, ze ludi otravuju predovSetkym
vyskakujuce okné a nevyziadané reklamy na weboch. V priebehu Citania ¢lanku na
uré¢itom webovom portali sa uzivatel'ovi cez cely display zobrazi reklamné okno,
ktoré musi sam vypnut’. Stava sa, Ze u niektorych nie je mozné ani to. V priebehu
¢itania artiklu tento jav mdze nastat’ niekolkokrat. Okrem zatiefiovania ¢lanku
nevyziadanymi reklamami je okolo neho mnoho dalSich ruSivych bannerov.
Vdaka zisteniu, ze l'udské oko prildkaju vided alebo obrazky v pohybe, €i iné
kmitajuce alebo blikajuce predmety, sa reklamy zacali stdvat’ esSte toxickejSie.

Pohlad z ¢lanku utekd na pohybujtce sa obrazky a Citatel’ tak straca ststredenost’.

Reklamy v ¢lankoch alebo len na weboch nie st jedinym problémom.
Uzivatelov viac ako staticka reklama v ¢lanku, irituje reklama vo videu.
NajcastejSie sa s iou uzivatel stretdva na video portali YouTube, kde sa reklama
zobrazuje na zaciatku alebo uprostred videa. Podl'a dotaznikového Setrenia, ktoré
je podrobne rozobraté v analytickej Casti tejto prace, je reklama na YouTube

oznacovana ako za najviac rusiva a blokovanu.

Uzivatelia neblokujt reklamy len kvdli presytenosti z upozorneni, ale aj pre
ochranu stkromia. Za narusenie sukromia mézu subory cookies, malé datove
subory, ktoré sa ukladaju v pocitaci uzivatel'a pri prehliadani webovych stranok.
Ukladaju si napriklad aky jazyk uzivatel’ pouziva, meno, hesld, platobné karty,
adresu, telefonne cisla apod., ¢im ulah¢i buducu navstevu na danej webovej
stranke. Cookies sluzia tiez k zberu Statistickych tdajov k comu patri sledovanie
po¢tu uzivatelov na strankach, zjednoduSuju registraciu vopred vyplnenym
formuldrom a pomahaji pri inzerovani. Vd’aka ulozenym informaciam o chovani

uzivatel'a na internete je mozné nastavit’ a nacielit’ reklamu priamo k zakaznikovi.

Stubory cookie pomahaju tiez zefektivnit' reklamu. Pomocou nich modze

inzerent l'ahSie oslovit’ publikum a moze tiez lahSie zistit, kol'ko reklam sa
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zobrazilo a kol'ko kliknuti zaznamenali.® Zaznamy o zobrazovanych reklamach sa
nasledne ukladaju do dennikovych serverov, ktoré zvyc€ajne obsahuju informécie o
webovej ziadosti, o [P adrese, type prehliadaca, uz spominanom jazyku, datume a
Case. Aby boli uzivatelia a ich osobné udaje chranené vzniklo vSeobecné
nariadenie o ochrane osobnych udajov — GDPR.” Toto nariadenie sa vztahuje na
subjekty spracovavajuce osobné udaje obcanov Eurépy. GDPR nadobudla platnost’
maji roku 2018. Z nariadenia GDPR maju uzivatelia pravo vediet ¢i, preco a ako
dlho budu ich udaje spracované a ulozené zo strany spracovavatel’a. Uzivatel’ musi
vediet’ aké sukromné data buda vyuzité, a musi vyjadrit’ suhlas na ich zdielanie
a vyuzivanie tretimi stranami. Ak ma uzivatel' strach o svoje data a sukromné
informéacie, ma pravo nepovolit' pristup ziadnym inym strandm. Nemusi na
webovej stranke potvrdit’ akceptovanie suborov cookies a rovnako nemusi sthlasit
so spracovanim udajov pri registraciach, ¢i inych ukonoch. Pre online marketing
z hl'adiska GDPR je potrebny jasny a odvolatel'ny suhlas uzivatela, a to pre kazdé
jednotlivé pouzitie. Sledovanie chovania uzivatela je pre online marketing dolezité

najma pre kvalitné zacielenie a pre vyber spravneho obsahu reklamy.

3.2 Blokovacie systémy

Blokovacie systémy su ndastroje, ktoré slizia na blokovanie reklam.
Umoznuji tym pouzivatel'ovi vymazat’ vSetky reklamné upozornenia z webovych
prehliadacov, webovych stranok aj v mobilnych zariadeniach. Volba instalacie
blokovacieho systému je na samotnom uzivatel'ovi, avSak niektoré blokovacie
softvéry su automaticky predvolené v danych webovych prehliadacoch, ¢i vopred
nastavené priamo u operatora. Blokovanie reklamy byva Castokrat len selektivne,
ateda zobrazenie niektorych reklam moéze byt nadalej povolené. Blokovacie
systémy umoznuju uzivatel'ovi vychutnat’ si neruseny pdzitok na jeho obl'ibenych
webovych strankach bez neustdleho prerusovania vyskakujacich okien, ¢i

zmrazenia obrazovky na zéklade nevyziadaného reklamného obsahu.

Prvy lepsi blokovaci systém internetovych rekldm vyvinul v roku 2002
Henrik Aasted Serensen. V samotnom pociatku §lo o jednoduchu verziu, ktord

umoziovala blokovat' obrazové reklamy tak, ze bolo nutné pravym tlacidlom

® Google. Ako pouziva spolo¢nost’ Google subory cookie. In policies.google.com. [online]. [cit. 5.
1. 2020]. Dostupné z: <https://policies.google.com>.
7 GDPR = General Data Protection Regulation (VSeobecné nariadenie o ochrane osobnich tdajov.).
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kliknat’ na dany reklamny banner a vybrat moznost’ skrytia reklamného obrazu.
Henrik Aasted Serensen priSiel s inovativnejSou alternativou, v ktorej miesto
blokovania obrazového obsahu na priamo bude efektivnejSie blokovanie
konkrétnych adries podla nastavenych filtrov. VicSina filtrov je v dne$nych
blokovacich systémoch po ich stiahnuti dopredu nastavend, avSak pouzivatel’ si
mdze svoje filtre spravovat’ podla vlastného uvazenia.

Aj ked sa dnes blokovacie systémy pouzivaji na blokovanie rusivych
a neutichajucich reklamnych upozorneni, ich samotny vznik bol na zaklade uplne
inych Umyslov. Henrik Aasted Serensen® v rozhovore uviedol, Ze pri
programovani ad-blokového systému neSlo o idealistické usilie o navratenie
internetu do jeho menej komerc¢nej sféry. V skuto¢nosti bol tento projekt vyvinuty
predovsetkym kvoli novému vyvojovému prostrediu, aby sa presunul z urditej
vyvojovej komfortnej zoény. V samotnom pociatku bol tento systém vyvinuty na

webovy prehliada¢ Phoenix — dnes znamy ako Firefox.

Na nasledujucom obrazku je ukézka, ako blokovaci softvér funguje.

Obrazok 1: Nazorna ukazka fungovania blokovacieho softvéru.

Filterlists

NS
— ]y

Website Your Computer

Zdroj: https://adblockplus.org/en/about#monetization

8 O'Reilly, Lara. The inventor of Adblock tells us he wrote the code as a 'procrastination project' at
university — and he's never made money from it. In businessinsider.com. [online]. [cit. 30. 12.
2019]. Dostupné z: <https://www.businessinsider.com>.
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Vlavo je webova stranka s obsahom a Cerveno oznacenymi reklamnymi
bannermi, nachadzajuce sa okolo hlavného obsahu. Instalaciou blokovacieho
systému sa web pred samotnym zobrazenim uzivatel'ovi vycisti, a tym zobrazi len
samostatny Cisty obsah webovej stranky. Uzivatel' si mdze nastavit’ filtre podla
vlastného uvazenia tzn., nastavit’ si obl'ibené¢ webové stranky, ktorym uZzivatel
doveruje areklamy ho tam nijako neobtazuju, do whitelistu® alebo naopak do
blacklistu!’ tie, ktoré st ohrozujuce a nechce zobrazovat' Ziadne reklamy na ich
strankach umiestnené. Tiez je mozné nastavit vo filtroch aj akceptovatelné

reklamy.

3.3 AdBlock

Adblock patri dnes k najpopularnejSim prehliadaovym néstrojom
stCasnosti, ktory sa na trhu nachadza. Vyuzivaji ho dnes uz desiatky milionov
uzivatel'ov po celom svete a je k dispozicii vo viac ako tridsiatich jazykoch. Bol
vyvinuty na blokovanie internetovych reklam, ¢im ma uzivatelom internetu
poskytnut’ ochranu akontrolu nad tym, ¢o uvidia vo svojich webovych
prehliadacoch. Bol vytvoreny v roku 2009 Michaelom Gundlachom. Adblock nie
je automaticky pridany vo webovom prehliadaci pouzivatela, a je potrebné aby bol
nainStalovany samotnym uzivatelom. Samotnd inStalacia je velmi jednoducha
a hned’ po jej dokonceni sa automaticky spusti. Sta¢i kliknut’ na tlacidlo ,, Get
AdBlock Now*, potom zakliknit' na ,,Pridat do Chromu‘ alebo webového
prehliadaca aky uZzivatel' pouZziva. Spusti sa automaticka instalacia a AdBlock

nasledne funguje.

° Whitelist v doslovnom preklade znamena biely zoznam. Je to taky zoznam, na ktory si
pouzivatel’ pridad webové stranky, na ktorych nemusia byt reklamy blokované.

10 Blacklist je preklade Cierny zoznam, na ktory si uzivatel’ pridd webové adresy, na ktorych chee
reklamu vzdy blokovat.
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Obrazok 2: Ukazka inStalacie AdBlock systému.

OAdBlock Platforn Beret Bos  support ot A P

Block Ads. Browse Safer.|

Use AdBlock to stop annoying ads, improve browser speeds, and protect yourself online

Get AdBlock Now

C OO e&w

Zdroj: https://chrome.google.com/webstore/detail/adblock-%E2%80%94-best-ad-
blocker/gighmmpiobklfepjocnamgkkbiglidom

Nie je teda vobec potrebné, aby bol uzivatel' nejako extrémne technicky
zdatny. Je dolezité zmienit,, Ze AdBlock je systém, ktory si mdze uzivatel’ stiahnut’
zadarmo, avSak moze ho dobrovolne podporit’ finan¢nou Ciastkou, aki uzna za
vhodné. Ak ma pouzivatel’ chut’ lepsie porozumiet’ blokovaniu, AdBlock umoziuje
aj podrobné¢ navody ako si blokovanie rozsirit a zabranit' tak napriklad
automatickému spustaniu reklamnych videi, napriklad na Facebooku. AdBlock je
vel'mi prepracovany systém, ktory vd’aka blokovaniu reklamnych upozorneni,
umoznuje uzivatelovi rychlejsi internet a vzapéti rychlejSie nacitanie webovej
stranky, ktori v danom momente nezatazuju reklamné bannery. Pomaha tiez
chranit’ pred malwarmi, Skodlivymi softvérmi (virusy, ¢ervy, trojské kone, logické
bomby...), ktoré¢ sa do pocitaca dostavaju predovsetkym z internetu a mozu pocitac
poskodzovat’, blokovat’, ¢i dokonca mézu odcudzit’ informacie z pocitacového
systému. Dokonca aj najotravnejSie vyskakujuce oknd, zname pod ndzvom POP-
UP, dokdze AdBlock jednoducho odfiltrovat. Pop-up reklama sa povazuje za
najrusivejSiu reklamu vobec aje castym dovodom pouzivania blokovacich
systémov. AdBlock umozinuje aj blokovanie reklamnych upozorneni v

samotnych mobilnych zariadeniach, a to ako pre Android tak pre iOS.

AdBlock poskytuje uzivatel'ovi jednoduchu inStalaciu, zadarmo a garanciou
kvality na zaklade dlhodobej histdrie a skisenosti. Aj ked” je tento systém zdarma,
uzivatel’ ma moznost’ zaplatit’ si za sluzbu Premium, ktora mu sl'ubuje nastaviteI'né

farby svojho AdBlocku, moznost vyplnenia prazdnych vzniknutych ploch na

22



weboch obrazkami zvierat alebo prirodou. Tiez umoziiuje nastavit si vlastny
whitelist. Vyhodou je aj kompatibilita s Google Chrome, Firefoxom, Microsoft
Edge a Safari. Taktiez je mozné nainstalovat’ ho do zariadenia iPhone a iPadov,
ktoré bezia na operatnom systéme iOS 9 ale aj do prehliadacov opera¢ného

systému Android.

3.4 AdBlock Plus

AdBlock Plus ma velmi podobny nazov ako predchadzajici blokovaci
systém. Tomu predchadza svoje opodstatnenie. V skutocnosti bol AdBlock Plus
uplne prvym origindlnym blokovacim systémom vobec. Aj napriek tomu, ze bol na
trhu prvy, v si€asnosti stoji az na druhej priecke, hned’ po uz vyssie spominanom
AdBlocku. Dévodom je cCastokrat mylnd predstava otom, ze AdBlock Plus je
roz§irend a platena verzia samotného AdBlocku. Preto sa l'udia CastejSie uchyl'uju

k jeho skuto¢nej konkurencii.

Aj napriek tomu, ze dnes je dostupny skoro pre vSetky webové prehliadace
v minulosti tomu tak nebolo. Pévodom bol AdBlock Plus nakédovany len pre
webovy prehliada¢ Firefox ajeho zéklady vyvinul uz spominany dansky
softvérovy vyvojar Henry Aasted Serensen. Jeho povodnou verziou bol AdBlock
(0.1), ¢o moze uzivatel'ov internetu miast, ze Adblock Plus je len vyvinuty, vyssie

spominany a v sucasnosti menovany Adblock.

Po dosiahnuti verzie Adblock (0.5), tento softvér zacCiatkom roku 2004 zacal
stagnovat’ a na zaciatku roku 2005 sa prestal vyvijat’ Gplne. Michael McDonald
povodnu verziu vylepsil, pridal jej nové funkcie a jej ndzov zmenil na AdBlock
Plus (0.5). Vyvoj celého Adblock Plus napokon prevzal Wladimir Palant, ktory
nasledne prepisal celt kodovt zakladitu a v Januari 2006 vydal Adblock Plus 0.6,
¢im sa stal nie len jeho vylepSenou verziou, ale aj samotnym rozsirenim jeho

povodnej verzie AdBlock.

Velkou vyhodou oproti prvému AdBlocku je moznost’ nastavenia webovej
stranky do akéhokol'vek jazyku. To vo velkom ul'ah¢uje, menej jazykovo zdatnym
uzivateom nastudovat, porozumiet’ a nastavit’ si blokovacie filtre samostatne.
Adblock Plus tiez optimalizuje program pre jazyky, v ktorych obvykle uzivatel
prehliada webové stranky. Tak isto ako vysSie spominany AdBlock mé aj AdBlock

Plus whitelist, na ktory si uzivatel moéze pridat’ stranky, ktorym doveruje a je
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ochotny ich reklamy povolit. Celkové nastavenie je podl'a mdjho uvazenia velmi

jednoduché a uzivatel'sky privetivé.

3.5 uBlock origin

uBlock, vyvinuty Raymondom Hillom, patri k najmlad$im, avSak pomerne
roz$irenym a obl'ibenym blokovacim systémom. Filtrovanie obsahu a blokovanie
reklam je vdaka uBlock mozné od 23 juna 2014. uBlock origin funguje na vel'mi
podobnom principe ako predchadzajice softvéry, odliSuje sa vSak tym, Ze je
jednoduchsi a pamédtovo menej naroény. Slizi na rovnaké ucely ako
predchadzajuci konkurenti aje rovnako mozné ho stiahnut' a nainStalovat’ bez
poplatkov. Samotnd inStalacia napriklad vo webovom prehliadaci Chrome je
jednoducha. Stac¢i si vyhladat pomocou Google nazov blokovacieho systému,
kliknat' na dany odkaz anasledne na tlacidlo ,, Pridat’ do Chromu‘ ako bolo
uvedené na nazornom obrazku ¢. 3. uBlock ako aj ostatné, blokuje reklamné
upozornenie, pop-upy aj sledovacie kody webovych stranok. Je vhodny pre
Firefox, Chrome, Chromium, Edge, Operu ¢i Safari. Uzivatelia ho zatial’ hodnotia
vel'mi pozitivne. Mnohi tvrdia, Ze funguje lepSie ako akékol'vek iné blokovacie
systémy, ¢im sa myslia prave aj tie najstarSie a najuznavanejsSie ako AdBlock C¢i
AdBlock Plus. uBlock origin vSak informuje, Ze aj napriek moznosti navolit’ si
vlastné filtre, musia brat’ uzivatelia na vedomie, ze ¢im viac filtrov si nastavia, tym

viac spomalia svoje zariadenie.
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Obrazok 3: Zat'azenie paméte webového prehliadaca.

Overall memory footprint (MB) of 11 high-traffic web pages (Chromium 64-bit)
1600
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No blocker pBlock 0.8.2.2 Adguard 1.0.38 AdBlock 2.15 ABP 188

Zdroj: www.chrome.google.com !!

Na grafe vidime, kolko pamite zabera prehliada¢ bez instalacie
blokovacicho softvéru (Serveny stipec), a nasledne kol’ko pamite zaberajui zvy$né
blokovacie systémy. Z grafu je jasne viditelné, ze wuBlock vyhrava. Jeho
konkurentom je hned’ Adguard. Tento blokovaci systém je popisany v d’alSej

podkapitole blokovacich systémov.

3.6 AdGuard

Na trhu blokovacich systémov je nutné zmienit aj AdGuard. Tento
blokovaci systém vznikol v roku 2009. Momentalne je k dispozicii v dvadsiatich
o0smych jazykoch. Jeho funkcie st vel'mi pribuzné funkciam aké zastadvaju aj
predchadzajice blokovacie systémy. Jeho ulohou je blokovat vyskakujice okna
(pop-ups), inak ruSivé obrazkové alebo video reklamy. Do blokovania reklamy
spadd aj blokovane reklamy na YouTube a Facebooku, ¢o mnohi uzivatelia
oceniuju. Ochranuje uzivatel'ské zariadenie pred sledovacim kdédmi a pred

napadnutim Skodlivymi malwarmi (napr. virusmi).

Jednou z vyhod 4dGuard je moznost’ prelozenia ich webovej stranky aj do
inych jazykov ako napriklad do ¢eského alebo slovenského jazyka. Od ostatnych

konkurentov sa AdGuard odliSuje predovSetkym tym, ze uzivatelom ponuka

' Google. uBlock origin. In chrome.google.com. [online] [cit. 5. 1. 2020]. Dostupné z:
<https://chrome.google.com>
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inStalaciu priamo do ich zariadenia. Instalaciu je mozné uskuto¢nit’ na mobilnych
zariadeniach ¢i tabletoch, a to s operacny systémom Android alebo iOS. Umoznuje
tiez inStaldciu priamo do pocitaca s operaénym systémom Windows alebo pre

macOs.

Obrazok 4: InStalacia AdGuard.

Windows Mac Android i0S Iné produkty

AdGuard pre Mac

Na rozdiel od inych blokovaéov reklam je sluzba AdGuard
navrhnuté s ohladom na $pecifika MacOS. Zabezpecuje nielen

(_( ochranu proti reklaméam v prehliadagi Safari a inych
prehliadagoch, ale tieZ Vas chrani pred sledovanim, phishingom
a podvodmi.

Zdroj: www.adguard.com

Oproti konkurenénym blokovacim softvérom sa tento druh st'ahuje priamo
do zariadenia anie len do webového prehliadaca. Samotna inStaldcia je velmi
jednoducha a pre tych uzivatelov, ktori nie su technicky zru¢ni ponuka prehl'adny
navod v jazyku, ktory si uzivatel' sdm vyberie. Po stiahnuti tohoto blokovacieho
syst¢tmu do mobilného zariadenia iOS, pre podrobné vysvetlenie aplikacie je
poskytnuté uzivatelovi video ako na blokovanie reklamy v prehliadaci Safari.
Popisuje priebeh od zakladnych nastaveni cez d’alSie potrebné kroky az do konca.
AdGuard vynika svojou uzivatel'skou privetivostou a moznost'ou predviest’ vSetky
potrebné informacie k aplikacii. V. momente, ako si uzivatel’ nainstaluje aplikaciu
a splni potrebné¢ kroky, jeho webovy prehliada¢, v tomto pripade Safari pre
macOS, bude schopny ukryt’ nevyziadané reklamné ozndmenia. Pocas prezerania
webovych stranok sa reklama nebude zobrazovat’, avsak na danom portéli sa mézu

vyskytovat’ prazdne miesta s malym oznacenim ,,reklama‘ viz. Obrazok 5
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Obrazok 5: Blokovana reklama v Safari.
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3.7 Blokovanie v prehliadac¢i Google Chrome

Google Chrome sa prvykrat predstavil v roku 2008. V tejto dobe bol na
trhu webovych prehliadacov len Internet Explorer ajeho najvac¢si konkurent na
trhovom poli bol Firefox. Google Chrome sa do popredia dostal velmi rychlo a
dnes patri k jednym z najpouzivanejSich webovych prehliadacov. Google na
zaCiatku roku 2018 predstavil svoj vlastny systém blokovania reklam. Tento
systém zakazuje reklamy, ktoré poruSuju pravidld a normy podla stanovenych
Standardov podl'a koalicie Better Ads. Tieto Standardy maju zaistovat’ zamedzenie
reklam, ktoré su pre uzivatelov obzvlast’ obtazujlice. Patria tu vided so zvukom,
vel'ké ,prilepené reklamy, reklamy zaberajuce vel’ké plochy, napr. tie cez cela
obrazovku, nepreskakujuce reklamy, videoreklamy atd’. Blokovanie reklam si
v prehliadaci Google Chrome moze nastavit kazdy uzivatel ato za pomoci

nasledujucich krokov uvedenych na obrazku €. 6.
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Obrazok 6: Blokovanie reklam v Google Chrome.

Vypnutie blokovania reklam
Nastavenia moZete zmenit tak, aby boli reklamy povolené na vsetkych weboch.

1. Vpravo hore kliknite na Viac : Nastavenia > RozSirené ) Nastavenia webu > Reklamy.

2. Zapnite moznost Blokované na weboch, ktoré zobrazuji zavadzajlice alebo obtaZujlce reklamy
(odporicané).

Zdroj: https://support.google.com/chrome/answer/7632919?co=GENIE.Platform%3

Je nutné podotknut, ze reklamy inzerované cez Google Ads tvoria
spolo¢nosti Google jeden z najvacsich podielov na ich obrate. Preto st reklamy po
blokovani v Google Chrome len zamedzené, nejednd sa teda o Uplne vypnutie
reklamnych upozorneni. V  skutoCnosti tych inzerentov, €o nedodrziavaji
podmienky inzercie urené Googlom, je menej ako 1%. Toto je velmi
zanedbatel'né percento, ¢im sa samozrejme reklamy zobrazuju nad’alej. Pre
uzivatel'ov, ktori nevyzaduju uplne odstranenie reklamnych bannerov, méze byt

tento druh zamedzenia pomocou prehliadaca Chrome dostacujuci.

3.8 Network Ads Blocking

Network blocking znamend blokovanie alebo filtrovanie rekldm mieriacich
na uzivatela na urovni siete poskytovatela pripojenia. Tato mySlienka
s blokovanim reklam v mobilnych telefonoch cez siet’ zacala byt vo velkom
diskutovana v roku 2015. Operatori sieti videli vel'ky potencial v blokovani kvdli
velkému rozsireniu iritujucich a zle zacielenych internetovych reklam. Tiez sa
odvolavali, ze chcu pomdct’ zdkaznikom odfiltrovat’ zIG reklamu, ktora prerusuje
mobilné prehliadanie, spotrebiiva datové kvoty spotrebitelov a zatazuje vlastna
infraStrukturu. S touto technologiou prisla izraelska spolocnost’ Shine Technology,
ktora dant sluzbu na svojom trhu pontika uz niekol’ko rokov. V roku 2015 zacal
prave tento druh blokovania rekldm pomocou siete, skasat’ aj mobilny operator O2
a Three pre Velku Britaniu. Mobilny operator 7hree bol vSak prvym operatorom,
ktory vyskusal blokovanie reklamy na urovni siete. Presne 13. juna v roku 2016
spustila spolo¢nost’ Three skuSobnu verziu, do ktorej sa mohlo dobrovolne

prihlasit’ dvadsat’ tisic zakaznikov.

02 sa pokusalo zaviest’ novu technologiu a otestovat’ ju na svojich 25

milionoch zékaznikov v regidone. Podl’a ich predpokladov sa totizto reklamy kazdy
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mesiac spolichaju na 10 az 50 % datovych planov zakaznika, atomu chceli
zabranit. Tento pocin sa javil ako velmi pokrokovy a déval tym Sancu prildkat
novych potencionalnych zdkaznikov.'? K navrhu s blokovanim reklam na rozhrani
poskytovatel'ovej siete sa neskor vyjadril aj operator Vodafone, ktory sa rozhodol,
ze blokovanie rekldm na urovni siete svojim zdkaznikom nepldnuje a nechce
poskytovat. Toto sa vztahovalo aj na ostatnych poskytovatelov siete, ktori
odmietali technologiu blokovania rekldm na urovni siete pausalne. Vodafone sa
ohradzal, ze radSej bude pontkat’ stahovanie aplikacii priamo do mobilnych
zariadeni, aby rozhodnutie o blokovani rekldm zostavalo stile na samotnych
uZivatel'och. Blokovanie reklamy mé byt slobodna volba. Ze blokovanie reklamy
ma byt slobodnd volba tvrdil aj Mark Evans, generdlny riaditel' britského
mobilného operatora O2. Avsak tvrdil, ze pokial tato technologiu maju, preco by
nemali dat’ svojim zdkaznikom moznost’ vyberu, ¢i si tento druh sluzby priplatia
alebo nie. V zavere rozhovoru uvadza, ze sice 'udia reklamy radi nemaja, nechct

ich blokovat uplne, pretoZe by mali pocit, ze o nie¢o prichadzaju.'?

V roku 2016 s myslienkou zavedenia blokovania reklam na urovni siete,
prislo aj 02 v Ceskej republike. Tento spdsob blokovania reklam na urovni siete
musel napokon celit' pravde, ktortl si v zaciatku O2 neuvedomovalo. Internet je
miesto, ktoré musi byt stéle neutralne, a to bez vynimiek, tak ako to uvadza Cesky
telekomunikaény trad (CTU). CTU dokonca vidi tento druh blokovania ako
cenzuru a rozhodne ju nepovoluje. '* Ak by O2 zaviedlo tento druh blokovania na
urovni siete, odporovalo by dokonca aj nariadeniu Europskej tinie o otvorenom
internete. Tieto ustanovenia vel'mi jasne odkazuja, ze sluzbu poskytnutia internetu
s prednastavenym blokovanim rekldm nie je mozné predavat, ¢im po dlhych

diskusiach 02 v Ceskej republike, tto technolégiu nespustilo.

12 Spanier, Gideon. O2 looks to give mobile users 'more control' to block ads. In
Campaignlive.co.uk. [online]. [cit. 2. 3. 2020]. Dostupné z: <https://www.campaignlive.co.uk>.

13 Spanier, Gideon. O2 looks to give mobile users 'more control' to block ads. In
Campaignlive.co.uk. [online]. [cit. 2. 3. 2020]. Dostupné z: <https://www.campaignlive.co.uk>.

4 CTU. Piedpisy a opatfeni. In cfu.cz. [online]. [cit. 12. 12. 2019]. Dostupné z:
<https://www.ctu.cz>
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4. Akceptovatel’né reklamy

Akceptovatelné reklamy su reklamy, ktoré spiiaja presné pravidla, normy,
vytvorené samotnymi uzivateI'mi blokovacich systémov. Su reSpektujuce, nerusivé
a relevantné. Vyse 150 miliénov pouzivatelov, ktori nejakym spdsobom blokuju
reklamy, nemaju s akceptovatelnymi reklamami ziaden problém. !>
Nezavisly vybor pre akceptovatelné reklamy (The Acceptable Ads Committee —
AAC) vznikol v roku 2017. Snazi sa tym zlepsit’ uzivatel'ské prostredie a zaroven
podporovat’ a prinaSat’ skuto¢nti hodnotu vydavatel'om obsahu a samotnym online

inzerentom.

Obrazok 7: Nezavisly vybor prijatenych reklam.
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Zdroj: https://acceptableads.com/en/committee

ACCEPTABLE ADS
COMMITTEE

AAC je rozdelené do tzv. troch koalicii: koaliciu na podporu uzivatel'ov,
expertnu koalicia a koaliciu na podporu profitu. Kazda jedna koalicia je zlozena
z niekol’kych skupin zavislych podla Specifickych reprezentujucich segmentov.
Koalicia na podporu uzivatel'ov je zlozena z ¢lenov organizacie, ktoré sa zaoberaju
ochranou digitalnych prav pouzivatel'ov blokujtcich reklamu a zainteresovanych

stran, ktoré su tvorené obhajcami volby pouzivatel'ov. Expertnti koaliciu tvoria

15 Acceptable Ads. The Acceptable Ads Standard. In acceotableads.com. [online]. [cit. 12. 12.
2019]. Dostupné z: <https://acceptableads.com>.
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pouzivatelia, kreativni agenti, vyskumnici a akademici. S to zainteresované
strany, ktoré su Specializované na online reklamu a jej blokovanie. Koalicia za
profit je tvorena podnikatel'skymi subjektmi vratane inzerentov, poskytovatel'ov
reklamnych ploch, reklamnych agentar, vydavatel'ov a samotnych tvorcov obsahu.
V sti¢asnosti medzi blokovacie systémy, ktoré spolupracuji s akceptovate'nymi

reklamami, patri Adblock Plus, AdBlock a uBlock.

4.1 gtandardy pre akceptovatel’né reklamy

Kazd4 reklama, ktord chce byt blokovacim softvérom povolenda, musi
spifat’ ur¢ité Standardy. Pre uZivatelska transparentnost s vsetky prijatelné
reklamy umiestnené na verejnom fore, kde moze aj bezny uzivatel reklamu
komentovat’ a dat’ jej tak spitna vézbu. Perspektivny pohl'ad uzivatela je pre tito
pracu vel'mi dolezity. Hlavnym bodom pre kritérium umiestnenia akceptovatel'nej
reklamy je, ze reklama nesmie naruSovat’ prirodzeny vzhl'ad a obsah webu. To
znamena, ze reklama sa nesmie zobrazovat uprostred c¢itaného ¢lanku alebo
pozerané¢ho videa. AkceptovateI'na reklama ma vyhradené miesto po bokoch

stranky, miesta na to uréené viz. Obrazok 8.1

16 Acceptable Ads. The Acceptable Ads Standard. In acceotableads.com. [online]. [cit. 12. 12.
2019]. Dostupné z: <https://acceptableads.com>.
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Obrazok 8: Priklady umiestnenia akceptovatel'nej reklamy.

v v

O

Zdroj: https://adblockplus.org/acceptable-ads#privacy-friendly-acceptable-ads

Dalsim hlavnym pravidlom je oznacenie, ze sa jednd o reklamné
oznamenie. Reklama sa nepovazuje za akceptovatel'nil, ak sa oznacuje ako ,,mohlo

by sa vam tiez pacit*. Musi byt jasne uvedené, ze ide o reklamu viz. Obrazok 8.

Obrazok 9: Spravne oznacenie reklamy

v X

Advertisement

Zdroj: https://adblockplus.org/acceptable-ads#privacy-friendly-acceptable-ads

Vsetky reklamy, ktoré st viditeI'né v okne prehliadaca pri prvom nacitani
stranky, nesmu spolo¢ne zaberat’ viac ako 15 % viditel'nej Casti webovej stranky.
Ak st reklamy umiestnené pod zdhybom stranky nesmu spolo¢ne zaberat’ viac ako

25 % viditeI'nej Casti webovej stranky viz. Obrazok 9.
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Obrazok 10: Povolena velkost reklamného oznamenia

EEEEECECEEy

1

Zdroj: https://adblockplus.org/acceptable-ads#privacy-friendly-acceptable-ads

4.2 Specifické kritéria akceptovatePnych reklam

Textova reklama nesmie byt navrhnutd tak, aby obsahovala nadmerné
pouzitie farieb ainych ruSivych elementov, ktoré by na seba uputavali velka

pozornost’.

Obrazkova reklama sa povazuje za akceptovatelnu, ak je nenipadna

a zapada do integrity stranky, na ktorej je zobrazovana.

Reklama in-feed, reklama umiestnena priamo v informa¢nom kanaloch
alebo v zoznamoch, ma vSeobecné kritéria, ktoré sa od seba lisia v zavislosti od

nasledujucich bodov:

Bod 1. Umiestnenie — reklamy su povolené medzi vstupmi a informaénymi

kandlmi, nie su povolené napriklad pocas prebiehajuceho videa.

Bod 2. Velkost’ — reklamy in-feed mozu zaberat’ viac miesta, avSak nesmu byt

vicsie ako iné prvky v zozname alebo informa¢nom kanaly.

Reklama vo vyhPadavacej sieti je iniciovand samotnym pouzivatel'om, to
znamena, Ze tato reklama ma povolené aj vicSie formaty, ktoré mézu nasledne
zaberat’ aj vacsiu Cast’ na displeji.

Medzi nepovolené reklamy patria:

e Reklamy s nadmernymi efektami
e Animované reklamy
e Videoreklamy, ktoré sa spustaji automaticky
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e Expandujtce reklamy

e Vseobecne velkoformatové obrazové reklamy (masthead’’, takeover'®)
e Prekryvajuce reklamy

e Prekryvajuce reklamy vo videu

e Pop-ups

e Pop-unders

e Pre-rolls, mid-rolls video reklamy

e Multimedidlne reklamy (Plavajuce reklamy)

17 Masthead je format reklamy, popularny najmi v zéhlavi na YouTube a ¢asto je jeho obsahom
video. Rozmery ma 970 x 250 az 970 x 500 px.
18 Takeover je velka reklama, ktora sa nachadza na pozadi celého webu.
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5. Stanovenie hypotéz

5.1 Prva hypotéza

HI. Pocet uzivatelov blokovacich systéemov vo webovych prehliadacoch

napriec¢ skumanymi trhmi nerastie v case rovnomerne.

Nékup internetovej reklamy v poslednych rokoch rapidne stapa. Okrem
platforiem, podporujucich inzerciu naprie¢ internetom ako su Google Ads a Sklik,
tomu napomdha aj rozmach socidlnych sieti ako Facebook, Instagram apod.
Vysoky ndrast rekldm vedie k otravenym uzivatelom, ich nespokojnosti a moze
viest’ az k odporu. Reakcia uzivatel'ov na internetovu reklamu méze byt odlisna,
avSak podla poslednych trendov sa zafina rozmahat instalacia softvérov, ktoré
blokuju uz spominanu internetovi reklamu. K vytvoreniu prvej hypotézy viedla
snaha o analyzu trendov vramci blokovania internetovej reklamy v Ceskej
republike. Pocet uzivatel'ov ad-blockerov vo svojich webovych prehliadacoch a v
mobilnych zariadeniach v ramci Ceskej republiky sa zvySuje zatial' len velmi
pomaly v porovnani so zahrani¢nym trhom Spojenych $tatov americkych, Europy

a Azie, kde blokovanie reklamy pouZiva uZ takmer 50% populécie.

5.2 Druha hypotéza

H2: Instaldacia blokovacich systéemov mad za ndsledok zniZenie prijmov

internetovych spravodajstiev.

Internetovd  reklama dnes patri k neoddelitelnym sucastiam
marketingovych kampani. Zadavatelia vd’aka reklame naprie¢ internetom maja
najradsej vyhodu v pomere cena, kvalita a vykon. Tieto tri atriblty totizto hraju
velku rolu v kazdej marketingovej kampani. Inzerent chce oslovit ¢o najviac
uzivatel'ov v ramci nastavenej cielovej skupiny a je ochotny utratit’ va¢siu davku
rozpoctu ak uvidi, ze akcia, ktora po oslovenych uzivatel'och chce, bola vykonana.
Zadavatelia svoje predstavy prenechavaju medidlnym agentiram, ktoré néaslednu
marketingovu kampat rozpracuju a naktpia reklamnu plochu. K reklamnej ploche
nalezite patria internetové spravodajstvd, ktorym reklamné bannery generuju
hlavny tok financii. Touto Gvahou vznikla druha hypotéza, ktord sa zameriava na
to, Ze instaldcia blokovacich softvérov do mobilnych zariadeni a webovych

prehliadacov predstavuje hrozbu pre samotné internetové spravodajstva.
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5.3 Tretia hypotéza

H3. Za posledné roky pocet zariadeni, ktoré maju nainstalovany blokovaci

system, klesol.

V dnesnej spolocnosti je zrejmé, ze mladSia populacia travi na svojich
mobilnych zariadeniach viac Casu ako za pocitami. Mobilné zariadenia st
jednoduché, spratné a k dispozicii kdekol'vek. Vo svete, kde ¢as hrd vel’kl rolu sa
spoloCnosti  snazia vyuzivat technolégie na maximum. K jednym =z
najjednoduchSich a najpristupnejSich technologii, ktoré st jednoducho
importovate'né do mobilnych zariadeni, patria jednoznacne aplikacie. Tento trend
vyuzivania aplikacii stale stipa a je obltbeny predovsetkym u mladych Tudi.
Dolezité data, informacie, ¢i zdbava mdze byt systematicky ulozena a skrytd pod
malou ikonou v mobilnom zariadeni. Tento postoj mdze v budicnosti viest k
obmedzeniu navstevnosti klasickych webovych prehliadacov, ¢im sa aj insStalacia
blokovacich syst¢émov zmen$i. V dosledku toho, ze blokovanie reklamy v
aplikacidch este nie je mozné, predstavuje reklama umiestena priamo v aplikaciach
novil moznost’ zasiahnutia konkrétnej cielovej skupiny. Tento predpoklad ma
viedol k tivahe tretej hypotézy. V buducnosti uz blokovanie rekldm vo webovych
prehliadacoch nebude stipat’ prave preto, ze mladSie generdcie uprednostiuju
mobilné telefony a aplikicie v nich, pred webovymi prehliada¢mi. Blokovanie

reklamy v aplik4cidch zatial’ nie je mozné.
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6. Analyticka cast’ prace

6.1 Prva hypotéza a jej metodologia

HI. Pocet uzivatelov blokovacich systéemov vo webovych prehliadacoch

napriec¢ skumanymi trhmi nerastie v case rovnomerne.

Pocet uzivatel'ov blokovacich systémov vo webovych prehliadacoch a v
mobilnych zariadeniach v ramci Ceskej republiky sa zvySuje zatial' len velmi
pomaly v porovnani so zahrani¢nym trhom Spojenych $tatov americkych, Europy

a Azie, kde blokovanie reklamy pouZiva uz takmer 50 % populacie.

Prva hypotéza (d’alej uz len HI) sa tyka komparacie zahrani¢ného trhu
s trhom Ceskym, a to v oblasti pouzivania blokovacich systémov do pocitacovych,
mobilnych ¢i tablet zariadeni. T4 je v nasledujucej Casti popisand a spracovana.
Pre potvrdenie alebo vyvratenie prvej hypotézy som vyuzila dva sekundarne
vyskumy a jeden vlastny, zalozeny na dotaznikovom Setreni. Dotaznikové Setrenie
je umiestnené v prilohdch ako Priloha 1. Dotaznikové Setrenie malo prispiet’
k porovnaniu Ceskej republiky so zahraniénym trhom. Jednalo sa o kvantitativne
Setrenie, ktorého sa mohla zucastnit’ Siroka verejnost’. Na distribuovany dotaznik
zodpovedalo 103 respondentov. Pocet kladenych otazok bolo 21. V dotaznikovom
Setreni boli pouzité otazky zatvorené aj otvorené. Uzatvorené otdzky umoznili
jednoducho arychlo utvorit predstavu otom, ako vel'mi su respondenti
obozndmeni s aktudlnou situaciou o online reklame a moznostiach jej blokovania.
Pre porovnanie vysledkov som kontaktovala aj spolo¢nost’ SPIR / Net Monitor!’,
ktord mi poskytla ich celo§tatny prieskum a vyvoj blokovania reklamy v Ceskej
republike za posledné roky. Druhy sekundarny vyskum pochadza z britskej
spolo¢nosti, Global Web Index*. 1de o spolo¢nost’, ktora sa zaobera prieskumom
trhu pomocou technoldgii. Sekundarne vyskumy, ktoré pojednavaji o vyuzivani

ad-blokovych systémov boli zhotovené pre rok 2018 a rok 2019.

19 SPIR. Cesi online 2018. In NetMonitor.cz. [online]. [cit. 5. 2. 2019]. Dostupné z:
<http://www.netmonitor.cz>.

20 Global Web Index. Global Ad-Blocking behavior. [online]. [cit. 11. 12. 2019]. dostupné z:
<https://www.globalwebindex.com>.
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6.1.1 Analyza vyuZivania blokovacich systémov

HI1 ma porovnavat’ zahrani¢ny trh s trhom ¢eskym a to v oblasti vyuZzivania
ad-blokovych systémov. Za zéklade uz zhotovenych vyskumov som ziskala
potrebné informacie k naslednému porovnaniu. Pri analyzovani ziskanych dat ma
zaujimalo mnozstvo premennych. V zaCiatku budi rozobraté predovsetkym

percentualne a ¢iselné vyjadrenia.

Zo vsetkych pouzivatel'ov internetu naprie¢ cely svetom, podla
zhotovené¢ho vyskumu Global Web Index, pouziva blokovacie systétmy 47 %
uzivatelov. Je to takmer polovica uzivatelov internetu. Podla pohlavia si ad-
blokové systémy instaluje do svojich zariadeni viac muzov ako zien. Zo 100 % to
je 58 % muzov a 42 % zien. Podl'a vekového rozdelenia najvac¢siu skupinu tvoria
l'udia vo veku od 25 do 34 rokov, ktorym pripada celych 32 %. 31 % tvori eSte
mladS$ia skupina populacie a to vo veku od 16 do 24 rokov. 35 — 44 rokov tvori
skupina zaberajica 20 %, 11 % patri populacii vo veku 45 — 54 a poslednych 6 %
patri vekovej kategorii 55 — 64 rokov. Ako vyzera blokovanie reklamy vo svete, je

zobrazené na nasledujucom grafe.

Graf 1: Vyuzivanie blokovacich systémov vo svete.

Blokovanie reklamy vo svete
60%

50%

40%
30%
20%
10%

0%

Severna Amerika Juzna Amerika Europa Azia

mROK 2017 mROK 2018

Zdroj: Vlastné spracovanie. Data ziskané zo www.globalwebindex.com.
Graf na prvy pohlad poukazuje na zaujimavy vyvoj vo vyuZzivani

blokovacich systémov. Podla $tatistik mé blokovanie vo svete skor klesajucu ako

rasticu tendenciu. V Severnej Amerike bolo uzivatelov blokujucich reklamu
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v roku 2017 46 %, a v roku 2018 toto ¢islo kleslo o 1 %. O jedno percento klesla
miera inStalacie blokovacich systémov aj v Juznej Amerike, a to presne zo 45 % na
44 %. Kontinent s najvyssim percentualnym podielom v blokovani reklamy je
Azia. V roku 2017 zaznamenali az 52 % uZivatel'ov blokujucich reklamu. V roku
2018 sa klesajtica tendencia prejavila aj tu, a to o celé dve percentd. V Eurdpe sa
vsak trend drzi svojich 40 %, a teda nerastie ani neklesa. Preco sa ostatné krajiny
a vobec samotni uzivatelia uchyl'uji k blokovaniu, bude rozobraté v d’alsej Casti
tejto kapitoly. Pre porovnanie s Ceskou republikou sa podla méjho dotaznikového

Setrenia vysledky pohybuju nasledovne.

Graf 2: Pouzivate blokovacie systémy vo svojich zariadeniach?

Pouzivate blokovacie systémy vo svojich zariadeniach?

® Ano

m Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Zo 103 opytanych respondentov, 70% potvrdilo, Ze blokovacie systémy vo
svojich zriadeniach pouziva a 30% odpovedalo, Ze nie. Vysoka miera kladnych
odpovedi vo mne vzbudila otdzku. Su ziskané data naozaj relevantné a schopné
generalizovat’ celt populaciu Ceskej republiky?

Nasledujuci graf poukazuje na zastipenie vekovych skupin v mojom

dotaznikovom S$etreni.
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Graf 3: Grafické vyobrazenie respondentov na zaklade vekovych skupin.

Respondenti podl'a vekovych skupin

m16-24
m25-34
m35-44
m45-54
m55+

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Vyssie uvedeny graf jasne definuje vekové skupiny, ktoré sa zcastnili
dotaznikového Setrenia. Najvécsie percentudlne zastipenie ma vekova skupina od
25 do 34 rokov, a hned’ v jej zavese je vekové rozhranie 35 az 44 rokov. Zvys$né
vekové kategérie mali omnoho menSie zastipenie. To vo mne vzbudilo
pochybnost mdjho vyskumu a preto som kontaktovala spolocnost SPIR pre
relevantnejSie vysledky. Zich vyskumu som ziskala nasledujuce percentudlne

vyjadrenie blokovania reklamy v Ceskej republike.
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Graf 4: Blokovanie reklamy v Ceskej republike.

Nastroj pro blokovani reklamy nainstalovany
na domacim PC

Kvéten 2017 = Listopad 2017 = Kvéten 2018 = Listopad 2018 m Kvéten 2019

Ano, mam
nainstalovany

Ne, nemam
nainstalovany

Nevim,
nestaram se

ZAKLAD: Véichni uZivatelé internetu ve véku 10 +,

n=2058 (listopad 2016), 2060 (kvéten 2017), 2045 (listopad 2017), 2003
(kvéten 2018), 1993 (listopad 2018), 2058 (kvéten 2019)

[Udaje v grafu v %]

Zdroj: Spracované spolo¢nost’'ou pre internetovy rozvoj — SPIR. 2!

V tomto prieskume stoji, ze vroku 2017 sa inStaldcia blokovacich
systémov pohybovala okolo 17 — 18 %. V m4ji v roku 2018 malo nainstalovany
blokovaci syst¢tm uz 19 % populacie. 62 % potvrdilo, ze blokovaci systém
nainStalovany nema a zvySnych 19 % otom ani nevie, a ani sa o blokovanie
reklamy nijako zv1ast’ nezaujima. V novembri, o pol roka neskdr toho istého roku,
sa pocet uzivatel'ov blokovacieho systému znizil o dve percentd. O d’alSieho pol
roka sa toto percento opat’ zvysilo, a to o tri percenta. Z toho vyplyva, Ze v roku
2019 sa inStalacia blokovacich systémov zvysila na celych 20 % a pocet l'udi, ktori

sa o blokovanie reklamy nezaujimava zaroven o 4 % klesol.

V Ceskej republike je tendencia uZivatelov pouZivajucich blokovacie

systémy, v porovnani s globalnym prieskumom, naopak rastuca. AvSak tieto

21 SPIR, STEM/MARK. Upraveny vybér z prezentace: Zavérecna zprava z faze ¢. 29. Strukturalni
vyzkum SEKV 2019. 29. M4j 2019.

41



hodnoty rastu zatial len velmi pomaly, tak ako som predpokladala vo svojej
hypotéze. Spravne predpoklady sa potvrdili aj pri vysokych ¢islach, ¢o sa tyka
blokovania reklamy v zahrani¢i. V azijskych krajindich pouziva blokovacie
systémy naozaj 50 % uzivatel'ov internetu. Rovnako ako je mozné zaznamenat’ na
grafe, tak predikcia do buducnosti je zatial' takd, Ze hodnoty by v azijskych
krajindch a Severnej ¢i Juznej Amerike nemali nijako prudko stupat, ale ako je
jasne viditeI'né, budi mat’ skor klesajucu tendenciu. Pri¢inou by mohlo byt prave
vyraznejsie vyuzivanie mobilnych teleféonov a samotnych aplikacii v nich. Aka je

skutoCnost’ tohoto tvrdenia, bude rozobraté v tretej hypotéze tejto kapitoly.

Prvé hypotéza bola v tomto vyskume potvrdena.

6.1.2 Dovody blokovania reklamy

Pri skiimani ako vel'mi si inStaluji uZzivatelia internetu blokovacie systémy
do svojich zariadeni, ma zaujimali aj ich dovody. Co je hlavnou pri¢inou odporu
reklamnych upozorneni? Strach zo zneuzitia osobnych udajov, prili§ adresné
cielenie alebo rusivé vyskakujiuce oknd? Pre ziskanie odpovedi na moje vedl'ajsSie
otazky, som opit’ vyuzila uz vyssSie spominané dotaznikové Setrenie a sekundarny
vyskum od spolo¢nosti Global Web Index. V dotaznikovom Setreni som sa spytala
svojich respondentov na otazku, aké st ich najcastejSie dovody blokovania
internetovej reklamy. Respondenti mali moznost’ vybrat’ si z niekolkych, mnou
stanovenych odpovedi a mohli zaskrtnut’ viacero moznosti. V nizSie uvedenom

grafe s zobrazené odpovede a ich percentudlne zastipenie.
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Graf 5: Aky je Vas dovod blokovania reklamy?

Déovody blokovania reklamy v CR

Reklamy su prili$ personalizované | 2%
Spomal'uju a blokuju prehliadanic W 2%
Nepaci sa mi kreativa (obrazok, video) [N 16%
Dookola sa opakuje ta ista reklama [ N R R /2%
Nezaujimaju ma  [INNNEG 47%

Prilis vel'a reklam 52%

Reklamy zasahuji do obsahu, ktory ¢itam /
pozeram

I 75%
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Najvicsie percentudlne zastiipenie mala odpoved” moznost’ ,,Reklamy
zasahuju do obsahu, ktory prave ¢itam / pozeram® s hodnotou 75 %. Z toho
vyplyva, ze uzivatel'om naozaj najviac prekazaju reklamné upozornenia, ktoré¢ im
narusuju pobyt a zazitok z webovej stranky. Napriek tomu, vSak len 47 % dostala
odpoved’, ze reklamy uzivatelov vobec nezaujimaju. Toto zistenie je podla mia
velmi pozitivne pre marketingovy priemysel v Ceskej republike, pretoze to
znamena, ze uzivatelia reklamu neblokuju predovsSetkym pre nezdujem o fiu
samotnu. Zaujal ma aj fakt, Ze ani vyuzivana kreativita nie je takym velkym
problémom al'udia ju nerieSia tak, akoby som bola ja sama predpokladala.
Moznost’ ,Nepaci sa mi kreativa (obrazok, video)* ziskala len 16 %. A ako
najmenej hodnotené s 2 % boli moznosti ,,Reklamy st prili§ personalizované® a

»Spomal'ujui a blokuju prehliadanie®.

Nasledujtci graf je zalozeny na celosvetovom prieskume uz spominanou
spolo¢nostou Global Web Index. Graf ma okrem réznych d’al§ich odpovedi, ktoré

sa v dotazniku nenachadzali, znazornené 4 rovnaké.
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Graf 6: Dévody blokovania reklamy vo svete.

Doévody blokovania reklam vo svete
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Zdroj: Vlastné spracovanie. Data ziskané zo www.globalwebindex.com.

Ak by som tie vysledky porovnala, tak rovnako ako vo svete, aj v Ceskej
republike st tieto odpovede na obdobnych poziciach. Vo svetovom rebricku
opytani uvadzajl, ze naprie¢ internetom sa nachddza prili§ vela reklam, a to je
jednym z primarnych dovodov k inStaldcii blokovacie systému. Na velké
prekvapenie len malo z respondentov blokuje reklamu kvoli zneuzitiu dat a to
presne 23 9% uzivatel'ov. Na rovnakej a to najnizSej pozicii sa nachaddza odpoved’,
ze ,,Reklamy st prili§ personalizované“. Pomerne vel'ké percento, presne 38 %,
ziskala moznost' ,Reklamy =zaberaji priliS§ vela priestoru na obrazovke.“
Z vysledkov je viac nez zrejmé, ze uzivatelom blokovacich systémov naozaj
najviac prekaza mnozstvo reklam aich zasahovanie do obsahu, po ktory si na
webové stranky prisli. Zo zvedavosti som sa svojich respondentov vsak spytala aj
na otazku, na akych internetovych portaloch ich reklamy najviac obtazuji. Na tato
otazku zodpovedalo v dotaznikovom Setreni 84 respondentov. Vysledok je

zobrazeny na nasledujicom grafe.
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Graf 7: Na akom portali Vas reklama obt’azuje najviac?

Na akom portaly Vas reklama obt’azuje najviac?

B Internetové
spravodajstvo

m Online prehravace
videii
m Socialne siete

m Vsade

m YouTube

Zdroj: Vlastné spracovanie.

48 % respondentov uviedlo, Ze ich reklama najviac obtazuje na YouTube
portali. 23 % uviedlo, Ze ich reklamné upozornenia rusia najmé pocas navstevy na
internetovych spravodajstvach. Len 10 % respondentov obtazuje reklama na
socidlnych sietach (Facebook, Instagram) alen 9 % uviedlo, ze ich reklama

obt’azuje uplne vsade.

To ze uzivatelia si najviac otraveni, pocas pozerania videi na YouTube
kanali, zaznamenal aj samotny YouTube. Preto v maji, v roku 2018 prisiel s novou
alternativou predplatenia sluzby PREMIUM, ktora uzivatelom poskytne
stahovanie videi, pozeranie v offline reZime a samozrejme to vSetko bez reklam.
Mesacéné predplatné stoji 179 K¢, ¢o je pomerne férova ponuka pre obidve strany.
Tento pristup predpldcania sluzby PREMIUM, mo6ze byt urcitym rieSenim
v budicnosti pre samotné spolocnosti. Aky dopad to bude mat’ napokon pre
reklamné agentiry a zadavatel'ov? Napriek tomu, ze uzivatelia su presytenost'ou
reklamnych upozorneni unaveni, video reklama, ktord prebieha na YouTube,
Facebooku ¢i inych portdloch je aj napriek tomu povazovand za najicinnejSiu

a najlepSie zapamaétatelnii v porovnani so statickymi bannermi. Reklamné video
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formaty, ktoré pataju najvacSiu pozornost’ sa nazyvaju pre-rolly*?, mid-rolly* a
outstream®** formaty. Zo vSetkych uvedenych formatov sa pre-roll reklama
povazuje za najmenej rusivu a najviac efektivnu. Potvrdila to aj byvala spolo¢nost’
YuMe Inc®, zaoberajuca sa video reklamou, vo svojej §tadii, viz. Graf 8.

Graf 8: Zapamaitatel'nost’ video reklamy.

Zapamatatel'nost’ video reklamy

Pre-roll

Mid-roll

Oustream

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Mobile =PC

Zdroj: Vlastné spracovanie. Data ¢erpané z www.ipglab.com.

Na vyssSie uvedenom obrazku je vyobrazené meranie zapamitatelnosti reklamy
podla vyuzitého druhu video reklamy. Najlepsie a bezkonkurencne si viedol pre-
roll v zobrazeni na pocitaci aj v mobile. Za nim je mid-roll a ako najhorSie

zapamdétatelny bol outstream.

22 Pre-roll je video reklama automaticky spustena pred prehravanym obsahom. Je vhodna pre
pocitace aj mobilné zariadenia.

23 Mid-roll je video reklama automaticky spustend uprostred prehravaného obsahu. Je vhodna pre
pocitace aj mobilné zariadenia.

24 Out-stream st reklamy, ktoré st uréend predovsetkym pre mobilné zariadenia a tablety. MoZné
ich zaznamenat’ na partnerskych webovych strankach a v mobilnych aplikaciach.

2> YuMe Inc. Ad Format (R)evolution. In ipglab.com. [online]. [cit. 3. 4. 2020]. Dostupné z:
<https://www.ipglab.com>
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6.2 Druha hypotéza a jej metodologia

H2: Instaldacia blokovacich systéemov mad za ndsledok zniZenie prijmov

internetovych spravodajstiev.

Pri skiimani druhej hypotézy, d’alej uz len H2, ma zaujimala skuto¢nost’
o reklame v spravodajskych médiach, ako sa k tomu médid stavaju a zarovenn ma

zaujimali aj nazory Citatel'ov.

Pre potvrdenie alebo vyvratenie H2 bolo vytvorené dotaznikové Setrenie na
tému ako wuzivatelia vnimaji spravodajské média. Dotaznikové Setrenie je
umiestnené v prilohdch ako Priloha 1. Jednalo sa o kvantitativne Setrenie, ktorého
sa mohla zucastnit’ Sirokd verejnost’. Na distribuovany dotaznik zodpovedalo 103
respondentov. V dotaznikovom Setreni boli pouzité otazky zatvorené aj otvorené.
Uzatvorené otdzky umoznili jednoducho a rychlo utvorit’ predstavu o tom, ako
velmi st respondenti obozndmeny s aktudlnou situdciou o online reklame,
moznostiach jej blokovania. Pre lepSie pochopenie problematiky boli kladené aj

otazky otvorené, ktoré prehlbili ndzor respondenta na momentdlnu situdciu.

6.2.1 Analyza

Podla vyskumov z prvej hypotézy je jasne viditelné, ze takmer polovica
uzivatel'ov internetu blokuje reklamu vo svojich prehliadacoch. Dovody st tiez
dost’ jasné. Prili§ vel'a reklam, reklama zasahujuca do obsahu, vyskakujiuce okna,
ktoré nie je mozné zatvorit apod. Tento trend nie je v internetovom svete
novinkou avsak doplacaji na to aj internetové spravodajstva, ktorym tvoria vynosy
zreklam hlavny finanény tok. Prieskum z inStittu Zzurnalistiky z Oxfordske;j
Univerzity potvrdil, ze obsahové reklamy aj vroku 2019 nad’alej generovali
najdolezitejsi financny tok prijmov. Druhé miesto, o skoro zanedbatel'ny kusok,

zaujalo predplatné.?®

Spotrebitelia si za precitanie kvalitného obsahu musia zaplatit. Tato aplikéacia
predplatného alebo tzv. prémiového uctu uz funguje. Nevyhodou je, Ze si to mozu
zatial  dovolit len znackové aprémiové média, ktoré st vyznamné a

obsahuju relevantné informécie. V Spojenych Statoch americkych tento systém

26 Perrin, Nicole. How Publishers Are Responding to Ad Blocking. In emarketer.com. [online]. [cit.
30. 11. 2019]. Dostupné z: <https://www.emarketer.com>.
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zatial’ funguje uspesne. Model predplatného vo vel’kom vyhovuje svetovo znamym
spravodajstvdm ako The New York Times, Washington Post, The Wall Street

Journal alebo Forbes.

Systém predplatného sa dostal uz aj do Ceskej a Slovenskej republiky
amia zaujimalo, ako to vnimaju prave ludia v Ceskej republike. St ochotni
zaplatit' doveryhodnému médiu, aby sa vyhli reklamnym upozorneniam? Aku
hodnotu vidia prave vo vyuziti predplateného uctu alebo naopak, preco by si ucet
PREMIUM nezakupili a st radSej ochotni vypnut blokovaci systém. Tiez ma
zaujimalo, aku ciastku by boli respondenti ochotni prispiet’ samotnému médiu,
keby vedeli, ze ich nebuda otravovat’ nijaké reklamné upozornenia. Najprv ma

zaujimalo, kol'ko z respondentov je predplatitel'om internetového spravodajstva.

Graf 9: Ste predplatitelia internetového spravodajstva?

Ste predplatitelia internetového spravodajstva?

H ano

Hnie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

84 % respondentov uviedlo, ze si internetové spravodajstvo nepredplaca a 16 %
z nich potvrdilo, ze 4no. Tento vysledok ma nijako zvlast’ neprekvapil. Vzhl'adom
k vekovej kategorii respondentov sa dalo oCakavat’, Ze vécSina si tato sluzbu

neplati.

V nasledujicom grafe ma zaujimalo, kolko respondentov si mysli, Ze
hlavny finan¢ny tok pre internetové spravodajstva predstavuju reklamy na nich

umiestnené a zobrazené.
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Graf 9: Vedeli ste, Ze reklama pre internetové spravodajstva, blogy a iné online magaziny
predstavuje hlavny finan¢ny tok?

Vedeli ste, ze reklama pre internetové spravodajstva,
blogy a iné online magaziny predstavuje hlavny finan¢ny
tok?

B ano

Hnie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Tento vysledok ma naopak prekvapil. Az 85 % z opytanych si uvedomuje,
ze internetovym vydavatel'stvdm naozaj najviac vynasaju reklamy. Len 15 %

zaSkrtlo odpoved’ nie.

Dalsou otazkou bolo, & by boli &itatelia ochotni platit za sluzbu

PREMIUM, ak by to znamenalo, Ze ich nebudi viac obtazovat reklamy.

Graf 10: Boli by ste ochotny zaplatit’ si za sluzbu PREMIUM, ak by Vas neotravovali reklamy?

Boli by ste ochotny, zaplatit’ si sluzbu PREMIUM, ak by
Vs neotravovali reklamy?

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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V tejto otazke mohli respondenti zaSkrtnit' odpovede ano / nie alebo zvolit’
svoju vlastni odpoved’. Na grafe su znazornené vysledky. 45 % respondentov, ¢o
je takmer polovica, odpovedalo, Ze by boli ochotni za PREMIUM sluzbu zaplatit’.
51 % odpovedalo nie. A zvys$ni 4 respondenti vyjadrili svoj nazor. Jeden
respondent prieskumu, uviedol, Ze o predplateni tejto sluzby uvazuje, avSak nepaci
sa mu predstava, ze by platil niekol’ko médii naraz. Podl'a druhého respondenta, by
bolo lepsie, keby sa dali kupit’ balicky médii za jednotnti cenu. Traja respondenti
sa zhodli v nazoroch, Ze by boli ochotni platit za PREMIUM sluzbu vtedy, keby si
boli isti, ze sa Zurnalistika zmeni a ndzory nebudu zaujaté, ale obsah bude naozaj
relevantny. Zaujimali ma k tejto téme dve d’alSie otazky, ktorych najcastejSie

odpovede sa nachadzaju v nasledujucich tabulkach.

Tabulka 1: Odpovede respondentov.

Ak ste odpovedali NIE, popisSte v kratkosti

Nebudem za to vyhadzovat’ peniaze. RadSej reklamu pretrpim.

Necitam dost’ Casto.
Zda sa mi to zbytocné.
Platim si internet, preco by som mal platit’ za d’alSie sluzby.

Rad zbieram informacie z viacerych zdrojov.

Platim prili§ vela sluzieb. (Netflix, Spotify, HBO...)

Spravodajstvo by sa nikdy nemalo stat’ platenou sluzbou, mohlo by to priviest’ zurnalistike
smrt’,

Podporujem kvalitnu Zurnalistiku, ktora by bez predplatitel'ov nebola taka dostupna.
Prijem aktudlnych informacii.
Ni¢ nie je zadarmo.
Specialne rozhovory a &lanky, ktoré st mozné len pre predplatitelov.
Kvalita a uplnost’ ¢clankov.
Neotravuju ma reklamy.
Mam pristup k obsahu aj o den skor ako je vydany.

Mam najaktualnejsie ¢lanky priamo v e-mailovej adrese.
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Z tabul’ky NIE vo mne rezonuju najviac dve odpovede: ,,Spravodajstvo by

¢

sa nikdy nemalo stat’ platenou sluzbou, mohlo by to privodit’ Zurnalistike smrt* a
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,Platim si internet, pre¢o by som mal platit’ za d’alSie sluzby.” Tieto dva nazory sa
daju pokladat’ za zaujaté. Na druhej strane je tento pristup pochopitelny, pretoze
uzivatelia si dnes zvyknuti ziskavat' cestou internetu takmer vSetko zadarmo.
Citatelia s podobnym nazorom, by mali pochopit,, Ze za vietkym, &o na internete
sleduju a ¢itaju, je odvedena velka praca. Zvysné nazory respondentov st uz

adekvatnejsie.

Ak sa ale pozrieme do tabul’ky ¢. 2, uvidime jasne stanovenu hodnotu, aki
respondentom prindsaju spravodajské sluzby PREMIUM. V kone¢nom désledku aj
v tomto ide len o nastavenie priorit. Keby kazdy pouzival predplatné, ktoré ¢iha
dnes na kazdom rohu, ako napriklad Netflix, HBO, YouTube Premium, Spotify,
a zéroven platit’ aj d’alSie internetové spravodajstva a do toho uvery, hypotéky, ¢i
najmy, bezného cloveka by to pomohlo stat' aj celu vyplatu. V zahranici
predplatné v najprestiznejSich casopisoch, ako som uz vyssie zmienila, funguje. 49
% respondentov by bolo ochotnych pouzivat’ sluzbu PREMIUM vtedy, ak by boli
média doveryhodné a ak by ceny neboli vyssie ako 100 K¢ za mesiac. Niektori by
dokonca uvitali balicky viacerych médii v jednom za jednotnu ¢iastku. Docielenie
uplne déveryhodnych a nezévislym médii vSak nie je tak jednoduché. Momentalne
je situdcia zo strany spravodajstiev jednozna¢na. Ak si chce Citatel' pozriet na
danej webovej stranke ¢lanok, a ma nainstalovany blokovaci systém, musi si ho
najskor vypnut’ a az potom pokracovat’ k ¢lanku. Této cesta nie je najvhodnejSou
pretoze sa stdva, ze uzivatel' si informéciu dohladd na inej webovej stranke.
V momente, kedy toto pravidlo bude platit’ na vSetkych informativnych portaloch,
Citatelovi nedaji na vyber. V zdvere moze dojst k nespokojnosti uzivatela.
Ponuka sa vSak aj zaujimavejSie vychodisko, ktoré nebude poSkodzovat’ ani jednu
zo stran. Touto moznostou modzu byt platené prispevky vo forme clanku, ktoré
budil zapadat do samotného spravodajstva abudu jeho sucastou. Tento typ
platenej reklamy vyuziva napriklad americky The New York Times, ktorym som sa
inSpirovala. Takyto prispevok vyzerd ako obycCajny ¢lanok, ktory je sucastou
spravodajstva, ale po jeho zobrazeni je oznaceny ako platené partnerstvo. Z mojej
perspektivy by tento typ vyuzitia reklamy v adekvatnom mnozstve mohol

predstavovat’ jedno z rieSeni ako pre inzerentov, tak pre Citatelov a vydavatel'ov.

Druhda hypotéza bola vyvratena. Prva cast hypotézy tvrdi, ze

spravodajstvam generuje reklama hlavny finan¢ny tok, ¢o je skuto¢ny fakt. Druha
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Cast’ vSak tvrdi, Ze zvySenie vyuZzivania blokovacich syst¢émov do webovych
prehliadacov, moze predstavovat hrozbu. Napriek tomu, ak uzivatel ma
nainstalovany blokovaci systém anavstivi spravodajské médium, bude
upozorneny, ze bud’ vypne blokovanie reklamy alebo si kupi predplatné. Tymto sa
spravodajské média vel'mi rychlo obranili a zamedzili vyuZzivaniu blokovacich
systtmov na ich webovych strankach. A ak by im to nad’alej negenerovalo
dostatok financii, ponukaju prémiové sluzby ako predplatné alebo priplatok za

docitanie exkluzivnejsieho ¢lanku.

6.3 Tretia hypotéza a jej metodologia

H3. Za posledné roky pocet zariadeni, ktoré maju nainstalovany blokovaci

system, klesol.

Tento fakt, m6ze byt’ spdsobeny tym, ze mladi I'udia zacali viac vyuzivat’
mobilné telefony a tablety, ktoré fungujii na zdklade aplikacii, v ktorych nie je
mozné reklamy blokovat. Na zéklade informacii z analyzy hypotézy ¢. 3 bola

d’alej formulovand vyskumna otazka.

Vi: Je mozné do buducnosti ocakavat dalsi pokles poctu zariadeni, ktoré
maju nainstalovany softver blokujuci reklamy (na zdaklade dévodov uvedenych

v hypotéze ¢.3)?

(H3) bude rozobrata na zaklade primarnych vyskumov zo spolo¢nosti SPIR
/ Net Monitor ¥’ 28 a spolo¢nosti Stat Counter?’, sidliacej v Irsku. Ziskané data od
spolo¢nosti Net Monitor som samostatne spracovala do tabul’ky, ktord je priloZzena

na konci prace ako Priloha 2.

6.3.1 Mobilné zariadenia, tablety, pocCitace a ich podiel vyuZzivania
v Ceskej republike a vo svete

Chytré mobilné zariadenia su kazdodennou sucastou bezného Zivota.

Okrem toho, ze poskytuju rychle spojenie na zaklade hovorov a sprav, dnesny

27 SPIR. Cesi online 2018. In NetMonitor.cz. [online]. [cit. 5. 2. 2019]. Dostupné z:
<http://www.netmonitor.cz>.

28 SPIR. Cesi online 2019. In NetMonitor.cz. [online]. [cit. 5. 4. 2019]. Dostupné z:
<http://www.netmonitor.cz>.

29 StatCounter. Desktop vs Mobile vs Tablet Market Share Worldwide. In StatCounter.com.
[online]. [cit. 3. 3. 2020]. Dostupné z: < https://gs.statcounter.com>
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najvacsi narast maju vo vyuzivani internetu a modernych aplikacii. Miia v mojom
skimani najprv zaujimalo, aké zariadenia pouzivaju uZzivatelia k prehliadaniu
internetu v Ceskej republike. Informécie, ktoré zodpovedajii na moju otazku st
ziskané z primarnych dat spolo¢nosti SPIR / Net Monitor. Ziskané data odkazuju k
rokom 2018 a2019. Tieto dita som spracovala do vlastného grafu uvedeného

nizsie a nasledne ho popisala.

Graf 11: Zariadenia vyuzivané na prehliadanie internetu v Ceskej republike.

Zariadenia vyuZivané na prehliadanie internetu v Ceskej
republike
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Zdroj: Vlastné spracovanie. Déta ¢erpané z vyskumu spolocnosti SPIR.

Podl'a Spolo¢nosti pre internetovy rozvoj (SPIR) vyuZiva internet v Ceskej
republike 8,5 milibna obyvatelov star§ich ako desat rokov. Za rok 2019
zaznamenala spolo¢nost SPIR, Ze 88 % wuzivatelov internetu pouziva na
prehliadanie webovych stranok pocitac, 67 % vyuziva mobil a2l % tablet.
V porovnani s rovnakym vyskumom zroku 2018 sa percentudlne hodnoty liSia
najmd vo vyuzivani mobilov. Vroku 2018 89 % internetovych uZzivatelov
vyuzivalo k prehliadaniu webovych stranok pocitac, 55 % pouzivalo mobil a 22 %
tablet. Je zrejmé, Ze zobrazovanie webovych stranok cez mobilné zariadenia za

osledny rok vzrastlo o cely 12 %, ¢o je naozaj pomerne vysoké navysenie.
p y y J ] p y y

Pre porovnanie danych vysledkov som patrala aj po celosvetovych udajoch

v podobnom merani. Podl'a primarneho vyskumu spolocnosti Stat Counter sa
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situacia vo svete mierne li§i od Ceskej republiky. Na nasledujicom grafe je

vyobrazené pouzivanie mobilov, pocitacov a tabletov od roku 2015 do roku 2020.

Graf 12: Zariadenia vyuzivané na prehliadanie internetu vo svete od roku 2015 do roku 2020.
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Zdroj: Vlastné spracovanie. Data ziskané zo www.statcounter.com.

Co sa tabletov tyka, ich vyuZivanie sa aj vo svetovych prieskumoch drzi
v spodnych prieckach. A preukazuje aj nad’alej mierne klesajucu tendenciu. Na
Grafe 10, pre Cesku republiku, tablet o 1% klesol. Na grafe 11 je mozné
pozorovat’ ako prebichalo vyuzitie pocitacov a mobilov od roku 2015 do roku
2020. S postupnym vyvojom inteligentnych mobilnych zariadeni, vyuzivanie
pocitacov zacalo prudsie klesat. V roku 2016 sa mobilom a pocitaom skrizili
cesty a ich pozicie sa vymenili. To znamend, ze celosvetovo sa zacali vyuzivat
mobilné zariadenia viac ako pocitace. Koncom roka 2018 sa im vSak opit
vymenili pozicie, ale netrvalo to dlho. Pocas prvych par mesiacov v roku 2019 si
pocitace a mobily udrziavali podobné hodnoty a od priblizne Siesteho mesiaca
tohoto roku zacalo vyuzivanie mobilov opédtovne stipat. Mierny pokles zacal
s prichodom nového roku 2020. Podl'a hodndt uvedenych na grafe su takéto
mierne odchylky bezné a nemusia predpokladat’ dlhotrvajicu klesajiicu tendenciu.

Podrla svetového vyskumu sa neda uplne predpokladat’, Zze vyuzivanie pocitaov sa
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bude nasledujuce roky opdtovne pomaly zvySovat, len na zéklade poslednych

udajov. VACsi percentudlny podiel aj nad’alej pripada mobilnym zariadeniam.

Zaujimavost’, ktoru spolocnost’ SPIR / Net Monitor vyskumala, prezradza,
kolko uzivatel'ov vyuziva internet v mobile alebo tablete pomocou aplikacii ¢i
mobilnych prehliadacov. V tomto pripade hodnota vzrastla o desat’ percent. V roku
2018 sa hovorilo 0 61 % uzivatel'och, a v roku 2019 sa tato hodnota zvySila na 71
%. Tendencia vo vyuzivani mobilnych zariadeni ¢i tabletov k pripojeniu sa
na internet, je vyrazne rastica. Vo vyskume dokonca uviedli, ze 12 % z uZzivatel'ov

vyuziva vylu¢ne mobil k pristupu na internet.

Aky je vSak rozdiel v pouzivani mobilov, tabletov a pocitacov? Preco l'udia
uprednostiiuju mensie zariadenia? Zatial Co pocitace maju vlastny operacny
syst¢tm ako je Windows alebo macOS od znacky Apple, tablety funguji na
opera¢nych systémoch iOS a Android rovnako ako mobilné telefony. S mobilom
dnes uzivatel’ dokéze zvladnut’ mnoho uloh, a to vd’aka vyvojarom ako samotného
opera¢ného systému, tak aj vyvojarom aplikdcii. Okrem zakladnych uloh, ku
ktorym dnes mobily pouzivame, ako su napriklad socidlne siete, telefonaty,
kalendar, fotografovanie, tak tu patri aj vybavovanie e-mailov, Upravy fotografii,
videi apod. Mobil ma ti vyhodu, ze je maly a vzdy po ruke. Vdaka mobilnym
datam alebo dnes vel'mi pristupnému pripojeniu na Wi-Fi byva mobil Castokrat
neustale pripojeny k sieti, ¢im sa jeho uzivatel stdva online dvadsat’$tyri hodin
denne. Jednou z najddlezitejSich uloh mobilného telefonu alebo tabletu dnes
zohravaju aplikacie. Mnoho potrebnych funkcii, ktoré ma pocita¢, dokazu teda
zvladnut’ aj mobilné aplikécie, vyvinuté prave na operacné systémy Android a iOS.
Medzi takéto funkcie patri aj mozné instalacia Microsoft 365 (Excel, PowerPoint,
Word), Adobe Acrobat (Citanie PDF dokumentov), Adobe Illustrator (graficka
uprava), skenovanie dokumentov, ¢i mnoho d’alSich. Dokonca je mozné stiahnut’ si
aj aplikdciu oblubeného denniku ako iDNES.cz, Novinky.cz alebo Denik.cz.
Uzivatel'ov vyuzivajicich prehliadanie spravodajskych médii cez insStalované
aplikacie ¢ini za rok 2019 podl'a prieskumu spolo¢nosti SPIR 21%.

Na zdklade mojich predpokladov ma zaujimalo ako stvisi koncové
zariadenie (po¢itaé, tablet, mobil) s uzivatelom v Ceskej republike. V roku 2018

bolo na internete v Ceskej republike 7,9 miliéna uzivatelov. V roku 2019 toto

¢islo vzrastlo o 600 tisic na hodnotu 8,5 miliénov. Ako si viedli vekové skupiny na
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zaklade primarneho vyskumu od spolo¢nosti SPIR / Net Monitor, je vyobrazené
apopisané na nasledujucich grafoch. Ciselné vyjadrenia si rozpracované
v tabul’ke a prilozené k praci ako Priloha 2.

Graf 13: Pocet uzivatel'ov pripojenych k internetu cez pocitac v roku 2018 a 2019.
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Zdroj: Vlastné spracovanie. Data Cerpané z vyskumu spolo¢nosti SPIR.

Za spravnost’ udajov zodpoveda zdroj dat.

Na zaklade udajov z tabul’ky v Prilohe €. 2 sa pripojenie k internetu cez pocitac
medziro¢ne zvysilo o 521 519 uzivatelov. Medzi skupiny s najvacsich podielom
vyuzivania pocitaca patri vekova skupina 40 — 54 rokov, tak ako je zobrazené aj na
Grafe 13. V tejto kategdrii doSlo za posledny rok k nezanedbatelnému ndrastu
o 174 783 uzivatelov. Vyrazny ndarast pocitaovych uzivatelov zaznamenala aj
vekova skupina 55+, kde medziro¢ny narast tvori 280 007 uzivatel'ov. Zvysné dve
skupiny vzrastli o nieCo menej. Vekova kategoria 10 — 24 vzrastla o 40 605

uzivatel'ov a 25 — 39 o 17 124 uzivatelov.
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Graf 14: Pocet uzivatel'ov pripojenych k internetu cez tablet v roku 2018 a 2019.

Pocet uzivatel'ov pripojenych k internetu cez tablet v roku 2018
a2019.
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Zdroj: Vlastné spracovanie. Data cerpané z vyskumu spolo¢nosti SPIR.

Za spravnost’ udajov zodpoveda zdroj dat.

Na Grafe 14 je zretené, Ze majoritnou skupinou pripojujucou sa
k internetu cez tablet v roku 2018 je kategoria 25 — 39 rokov. Tato kategoria aj
napriek tomu zaznamenala vyrazny pokles o 59 319 uzivatelov. Preto v roku 2019
sa majoritnou skupinou stala kategéria 10 — 24. V pomere k prirastku najmladse;j
vekovej kategorie je vysoky narast vo vyuzivani tabletov u kategorie 40 — 54
a 55+. Avsak aj napriek tomuto prirastku nedosahuju rovnakej absolutnej hodnoty

ako najmladsia skupina.
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Graf 15: Pocet uzivatel'ov pripojenych k internetu cez mobil v roku 2018 a 2019.
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Zdroj: Vlastné spracovanie. Data Cerpané z vyskumu spolo¢nosti SPIR. Za spravnost’ udajov
zodpoveda zdroj dat.

V pripade mobilnych teleféonov si udrzuje najvyssi podiel pripojenia
k internetu skupina 25 — 39 ato ako v roku 2018, tak aj v roku 2019. Avsak aj
v tomto pripade je znatelny narast u starSich vekovych kategorii, kedy vekova
skupina 40 — 54 medziro¢ne stupla o 621 531 uzivatel'ov a vekova skupina 55+

o 202 305. Najnizsi narast nastal u najmladsej kategorie s hodnotou 216 034.
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Graf 16: Vyvoj vyuzivania zariadeni najmladSou vekovou kategoriou 10 — 24 v rokoch 2018
a2019.
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Zdroj: Vlastné spracovanie. Déta ¢erpané z vyskumu spolocnosti SPIR. Za spravnost’ iidajov
zodpoveda zdroj dat.

Po zhodnoteni vSetkych vyssSie uvedenych grafov a ziskanych informaécii je
viditelné, Ze mobilné zariadenie sa k pripojeniu na internet vyuziva Coraz
CastejSie. Tretia hypotéza bola potvrdena Grafom 11, ktory zndzortiuje pokles
vyuzivania pocitacov k pripojeniu k internetu. Aj ked’ sa jednd o 1% pokles v
pomere uzivatel'ov, prirastok mobilnych telefonov je omnoho vyssi. V absolutnych
hodnotach je prirastok uzivatel'ov pocitatov vyjadreny hodnotou 512 519, zatial
¢o medziro¢ny prirastok u mobilnych telefonov je 1 443 773. Tablety zastupuju
najmenej vyuzivani skupinu s hodnotou 20 469 uzivatel'ov. Trend vyuZzivanych
zariadeni k pristupu na internet v Ceskej republike je podobny svetovému trendu
v poslednych rokoch a prispieva tomu aj najmladSia generacia. Medziro¢ny
prirastok je v kategorii 10 —24 vyjadreny na Grafe 16. Tu je zrejma takmer
konsStantnd linia pocitacov, ale tiez vyrazne rastiica krivka u mobilnych zariadeni.
V buducnosti Ceskej republiky sa moZe stat’ skuto¢nost'ou, e vyuZivanie mobilov
naozaj znizi pocet uzivatel'ov pristupujucich na internet cez pocitac. Tento vyvoj
tak moze mat’ za nasledok pokles instalacie blokovacich systémov do webovych

prehliadacov.
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Z.aver

Jednym z hlavnych cielov tejto bakalarskej prace bolo preskiumanie a
porovnanie vyuzivania blokovacich systémov vo svete a v Ceskej republike. Prva
hypotéza, ktora rozoberala tuto situaciu bola na =zdklade sekundarnych
a primarnych vyskumom potvrdena. V Ceskej republike, na rozdiel od zahraniia
ako st Spojené $taty americké a Azia, sa blokovacie systémy hybu v 20 %, zatial
¢o v spominanych krajindch hodnoty dosahuju aj 50 %. Okrem porovnania som sa
v tejto problematike ponorila hlbSie, a na zéklade mdjho kvantitativneho vyskumu
zistila ndzory a chovanie sa uzivatel'ov k reklamnym ozndmeniam a k blokovacim
systémov v Ceskej republike. Podl'a prieskumov bolo zistené, Ze uZivatelia si
inStaluju blokovacie systémy do svojich zariadeni najmi kvoli tomu, Ze im
zasahuju do obsahu webovej stranky alebo prerusuju sledovanie videi. Tiez sa

stava, ze je reklama zle zacielend a prili§ Casto sa opakuje.

Druhou hypotézou tejto bakalarskej prace bolo zistit ako velmi st
blokovacimi systémami ohrozené internetové spravodajstva a blogy, ktorych
hlavny finan¢ny tok tvoria prave reklamné bannery na nich umiestnené. Tato
hypotéza bola na zdklade sekundarnych vyskumov od spolo¢nosti SPIR / Net
Monitor a Global Web Index, spolu s mojim kvantitativnym vyskumom vyvratena.
Aj napriek takmer pidtdesiatpercentnému blokovaniu reklamy vo svetovych
rebrickoch, ¢ dvadsatpercentnom blokovani v Ceskej republike, st uZivatelia
Castokrat dontteni blokovaci systém vypnut’, ak si chci obsah na uritom webe
pozriet. V inom pripade mozu zaplatit' poplatok na precitanie Clanku alebo si

spravodajstvo predplatit’.

Tretou hypotézou prace bolo najst’ odpoved, ¢i sa prichodom mladSej
generacie zvysi vyuzivanie mobilnych zariadeni alebo tabletov, a zaroven sa znizi
pouzivanie poéitadov. Pre spolahlivé informacie o Ceskej republike a uZivatel'och
pohybujicich sa na internete som opédtovne vyuzila primarny vyskum od
spolo¢nosti SPIR / Net Monitor. Pre prehl'adnost’ udajov som vypracovala tabul’ku
uvedent v Prilohe 2. Pre zhodnotenie zahrani¢ného trhu som vyuzila data zbierané
na webovom portaly spolocnostou Stat Counter, a zéroven tieto data porovnala
s Ceskou republikou. Vysledky ukazali potvrdenie hypotézy. V porovnaniach

Ceskej republiky so zahrani¢im trhom doslo k miernym odchylkam. Zatial’ &o sa

60



krivky vo vyuZzivani pocitacov a mobilov za posledné mesiace opitovne k sebe
mierne priblizuju, v Ceskej republike je naopak vyraznejsi rast u mobilnych
zariadeni a u pocitatov dochadza k poklesu. Podl'a Grafu 12, ktory zobrazuje
celosvetovy prehl’ad vo vyuzivani mobilov, pocitacov a tabletov, sa krivka napriec¢
mesiacmi a rokmi meni rdéznorodo. Aj napriek tomu ma vyuzivanie mobilného
zariadenia stale va¢Si percentudlny podiel ato presne 52 %. Vo vyskume pre
Cesku republiku, kde za rok pribudlo okolo 600 tisic novych uZivatelov
pripajajucich sa kinternetu vysledky preukazali, ze aj napriek tomu, ze sa
uzivatelia najcastejSie pripajaju k internetu cez pocita¢, jeho medziroény narast sa
zvysil len 0512 519, zatial ¢o pripojenie k internetu cez mobilné zariadenia
dosiahlo nérast az o 1 443 773. Vyuzivanie tabletu vzréstlo len o 20 469. Zaverom
tejto hypotézy je potvrdenie, ze v budiicnosti sa budi vyuzivat vo viacsej miere

mobily a aplikdcie v nich, ako samotné pocitace a webové prehliadace.

Pre vyskum zahrani¢ného trhu som tiez zvolila cestu sekundarneho
vyskumu. Vyuzila som primarny vyskum od spolocnosti Global Web Index pre
potvrdenie prvej hypotézy a primarny vyskum spoloc¢nosti Stat Counter a SPIR /
Net Monitor pre potvrdenie tretej hypotézy. Zvolend metodoldgia bola podla

mdjho usudku spravna a priniesla pozadované vysledky.
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Priloha 1 — Dotaznikové Setrenie

1.

Pohlavie
muz

zena

Vek
16-24
25-34
35-44
45-54
55+

Napiste prosim krajinu, v ktorej momentalne Zijete.
Ceska republika
Slovenska republika

Iné:

Poculi ste uz o blokovani online reklamy?
Ano
Nie

Pouzivate blokovanie reklamy vo svojich zariadenia?
Ano
Nie

Ak pouzivate blokovanie online reklamy, aky je dovod?

Otravuji ma.

Nepaci sa mi kreativa (obrazok, video).

Zasahuju mi do obsahu, ktory prave ¢itam / pozeram.

Dookola sa opakuje ta ista reklama, aj ked’ som si produkt uz kupil.
Nezaujimaju ma.

Je ich vSade uz prili§ vela.

Reklamy su prili§ personalizované.

Spomal’uju a blokuju prehliadanie.
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12.

13.

Na akych zariadeniach mate nainstalovany nejaky blokovaci systém?
Pocitac

Tablet

Mobil

Na ktorych webovych portaloch Vés reklamy otravuju najviac?

Museli ste niekedy vypnit’ blokovanie reklamy, ak ste si cheeli pozriet’ nejaky
obsah? Ak ano, oznacte, kde najCastejsie sa Vam to stalo?

Databazy a katalogy

Spravodajstvo

E- commerce — predaj

TV, radio

Komunika¢né sluzby

Bulvéarne magaziny

Magaziny zamerané na Zeny a modu
Ekonomika, financie, pravo

Zaujmové servery, hobby

. Aké blokovacie systémy pouzivate?

AdBlock
AdBlock Plus
AdGuard
AdFender
uBlock

Iné:

. Vo webovych prehliada¢och ako Google, Mozila, Opera apod. si mozete

nastavit’ blokovanie reklam vlastnoru¢ne. Pouzivate tieto funkcie?
Ano
Nie

Co by Vs donutilo vypnut’ blokovanie online reklamy?

Citate internetové spravodajstvo?
(napriklad idnes.cz, seznam.cz, reflex.cz, sme.sk apod...)
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17.

18.

20.

21.

Ano
Nie

. Prekézaju Vam online reklamy pocas Citania?

Ano
Nie

. Vedeli ste, ze internetové spravodajstva, blogy a iné online magaziny, ziji

prevazne z reklam?
Ano
Nie

. Boli by ste ochotni, zaplatit’ si na stranke sluzbu PREMIUM, ak ide o

doveryhodné médium a neotravovali by Vas reklamy?
Ano
Nie

Ak ste odpovedali nie, popiste v kratkosti preco?
Akt najvacsiu Ciastku by ste boli ochotny mesacne zaplatit’ za predplatné?

Nie som ochotny platit’ za ni¢, ¢o je na internete.
y )

Menej ako 100 K¢

100 — 200 K¢
200 - 300 K¢
400 — 500 K¢

Je mi to jedno, financie nerieSim. Hlavne nech ma nevidim reklamy.

Cim menej, tym lepsie.

. Ste predplatitelia online dennikov / magazinov?

Ano
Nie

Ak 4no, akt pridant hodnotu v tom vidite?

Ak nie, ¢o Vas od toho odradza?
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Priloha 2 — Tabul’ka hodnot vyskumu Net Monitor

Zariadenia Vekové 2018 2019 Medziro¢ny
kategorie prirastok
1024 1401809 | 1442414 40 605
25-39 2032623 | 2049 746 17 124
PC 40-54 2102713 | 2277496 174 783
55+ 1541990 | 1821997 280 007
Celkom pocitac 7079 134 | 7591653 512 519
1024 1174242 | 1390276 216 034
25-39 1565656 | 1969 559 403 903
Mobil 40-54 1174242 | 1795773 621 531
55+ 434905 | 637210 2023 05
Celkom mobil 4349045 | 5792818 1443 773
1024 501500 | 512741 11241
25-39 553379 | 494060 59319
Tablet 40-54 449 621 | 495 060 45 440
55+ 242103 | 265211 23107
Celkom tablet 1746 603 | 1767072 20 469
Celkom 7900 000 | 8500 000 1976 760

Zdroj: Vlastné spracovanie. Data cerpané z vyskumu spolo¢nosti SPIR / Net Monitor.
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