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Nazev bakalarské prace

Blokovani internetové reklamy a jeho hrozby

Abstrakt

Tato prace se zabyva jevem blokovani internetové reklamy, ktery je aktualné velmi
diskutovanym problémem. Prace popisuje, jaké ma reklama na internetu postaveni
v rdmci marketingové komunikace a predstavuje trend blokovani reklamy. Hlavnim
cilem je odhad budouciho vyvoje obchodu s internetovou reklamou s ohledem na
blokovani reklamy a sestaveni navrhu doporuceni pro vydavatele obsahu. V praci je
zhodnocena soudasna situace blokovani reklamy na internetu v Ceské republice
avzahrani¢i. Prace analyzuje chovani uzivateli internetu a zplisoby pouZiti
blokujicich nastroji pomoci dotaznikového prizkumu o souboru 1 222 uzivatelt.
Prinosem této prace je zhodnoceni trendu blokovani reklamy na internetu,
odhadnuti dalSiho vyvoje internetové reklamy a navrh reSeni pro vydavatele na
zakladé provedenych expertnich rozhovord.
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Title of the Bachelor’s Thesis

Ad Blocking and its Effects

Abstract

The bachelor’s thesis analyses the ad blocking phenomenon, which has become
major issue for publishers worldwide. The thesis explains the importance of online
advertising as a part of the marketing communication. The aim of the thesis is to
predict the future of online marketing in connection with the ad blocking trend and
suggest recommendations for online publishers. In addition, user behaviour is
analysed. The analysis is based on a survey filled outby 1222 internet users.
The main results from the thesis include a comprehensive analysis of ad blocking,
estimation of future development and a summary of solutions for publishers on the
ground of qualitative research with online marketing experts.
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Uvod

Uvod

0d zacatku 21. stoleti je zaznamenavan velky rozmach internetové reklamy
adnes se jiz online inzerce stala jednim ze zakladnich pilifd marketingové
komunikace. Investice do online reklamy se zvySuji a predpoklada se, Ze tento trend
v priibéhu let poroste.

Je nutné si vSimat inegativnich stranek soucasného obchodu s reklamou
na internetu. Bannerova reklama je dlouhodobé nejpouzivanéjsi formou internetové
reklamy. UZivatelé se ovSem stavaji vice rezistentni k reklamé na internetu, stejné tak
jako ktradicni reklamé. Marketingova terminologie dokonce hovorfi o pojmu
,bannerova slepota“. Uzivatelé jsou zaplaveni reklamnimi sdélenimi natolik, Ze jiz
reklamu uspésné prehliZeji.

Inzerenti neustdle zvysuji pocet reklam avymysleji nové formaty reklamy,
které maji za cil uzivatele zaujmout ¢i ho i v lepSim pripadé interaktivné zapojit. Tim
ovSem také nabouravaji uZivatelsky zaZitek z prijimani obsahu. ZvySovani tlaku
inzerentl zplsobilo, Ze uzivatelim dosla trpélivost, a vytvorili zptsob, jak zabranit
reklamé na internetu. Vzniklo blokovani reklamy. Kazdym rokem se zvySuje pocet
uzivatell blokujicich reklamu na internetu. Podle studie PageFair! z roku 2015 jiz
vice nez 200 milionti uzivatelli pouziva aktivné blokovaci software v globalnim
méritku. Tento jev se stava vystrahou nejenom pro poskytovatele internetového
obsahu, ale i pro veSkeré subjekty na trhu online marketingu.

Cile této bakalarské prace jsou odhadnuti budouciho vyvoje obchodu
s internetovou reklamou s ohledem na trend blokovani reklamy a sestaveni navrhu
doporuceni pro jednotlivé typy subjektd na trhu internetové reklamy. DalSim cilem
je predstaveni problematiky blokovani internetové reklamy s diirazem na dopady
tohoto jevu. Prace si dava téZz za cil sjednotit popis zpisobi, jakym vydavatelé
zamezuji blokovani. Zaroven jsou knim uvedeny nazory experti na jejich
vyuzitelnost na ¢eském trhu. Vydavatelé obsahu a sluzeb na internetu je tak mohou
vyzkouSet a pripadné i aplikovat. Predikce budouciho vyvoje blokovani reklamy bude
sestavena na zdkladé analyzy ndzori zadavateli reklamy, samotnych uZivateld
internetu a ostatnich subjektii na trhu online marketingu. Dil¢im cilem je zhodnoceni
soucasné situace blokovani reklamy na internetu v Ceské republice av zahraniéi
z pohledu uzivateld.

V teoretické Casti je vymezen vyznam internetové reklamy v marketingové
komunikaci. Dililezité pojmy, které jsou s timto tématem spojené, jsou zde vysvétleny
aprace popisuje stavajici situaci vyuZivani blokovani reklam v Ceské republice
i ve svété. Dale je rozepsan dopad blokovani reklamy na marketéry a poskytovatele
webového obsahu. Na zavér jsou predstaveny metody freSeni proti blokujicim
uzivateltim.

1 PageFair je irska spole¢nost zamérena na detekovani uzivateli blokujicich reklamu.



Uvod

V praktické casti této prace bude analyzovano chovani uZivatelli internetu,
piredevsim jejich povédomi o moznosti blokovani reklam a o zptlisobech pouziti
blokujicich nastroji. Budou také odhaleny priciny pouzivani blokovaciho softwaru.
Dalsi sekce praktické ¢asti je vénovana kvalitativniho vyzkumu expertnich rozhovori
s odborniky z rtznych subjekti online marketingového trhu. Na zakladé nazora
dotazovanych odbornikli je vytvorena analyza a pomoci poznatkli z obou Setieni
je vytvorena predikce budouciho vyvoje online marketingu ve vztahu k blokovani
reklamy.

Prinosem této prace je zhodnoceni situace v online marketingu v souvislosti
s blokovanim reklamy, odhadnuti dalSiho vyvoje internetové reklamy a doporuceni
pro vydavatele obsahu a inzerenty.



Trh internetové reklamy

1 Trhinternetové reklamy

Internetova reklama je nedilnou soucasti jakékoli marketingové strategie
soucasnych firem. Vtéto kapitole je nastinéna vyznamnost internetové reklamy
vramci ostatnich typt marketingové komunikace. Ddle jsou predstaveny trendy
v investicich do online marketingu v Ceské republice a ve svété. Na zacatku je nutné
vymezit vyznam, funkci a primarni charakteristiky online reklamy.

Reklama je jednim z hlavnich disciplin komunika¢niho mixu. V marketingové
terminologii se oreklamé hovofi jako onadlinkové komunikaci. Ostatni prvky
komunikac¢niho mixu jsou oznacovany jako podlinkovd komunikace, mezi né patfi:
direct marketing, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. (Poucha, 2016),
(Pelsmacker et al., 2007) Nékteré zdroje uvadéji online komunikaci jako dalsi
disciplinu marketingového mixu. (Karli¢ek, 2016), (Jakubikova, 2013) OvSem online
komunikace je skutecné komplexni, napriklad Janouch prisazuje jednotlivym
disciplinam marketingového mixu specifické prvky online komunikace, viz niZe.

»Zplsoby marketingové komunikace na Internetu je vhodné rozdélit
do 4 kategorif, z nichZ v kazdé se mlZe nachazet fada rtznych forem:

e Reklama
o plosna reklama
o zapisy do katalogii
o prednostni vypisy
o PPCreklama
e Podpora prodeje
o pobidky k nakupu
o partnerské programy
o veérnostni programy
e Public Relations
o novinky a zpravy
¢lanky
diskuse
informace
dotazniky
formulare

0O O O O O O

spolecenska zodpovédnost
o viralni marketing
e primy marketing
o e-mailing
o webové seminare, konference, workshopy
o VolIP telefonie, online chat” (Janouch, 2011, pp. 74-75)



Trh internetové reklamy

Z tohoto rozdéleni je patrné, Ze online marketing zaujima mnoho podob. Tato
prace se zaméruje na kategorii reklama konkrétné plosna reklama.

1.1 Vyznam online marketingu

Internet se stal hlavnim uzlem svétové komunikace. Online reklama tohoto jevu
vyuzila a dnes je jiZ nedilnou soucasti komunika¢niho mixu knavazani vztahu
s potencialnim nebo jiZ existujicim zakaznikem. (Stokes, 2011) Pravé komunikace je
hlavni sloZka marketingu. Komunikace naInternetu probihd nepretrZité,
neuveéritelnou rychlosti a vyzyva k sdileni informaci a spolutCasti. (Levine, 2000)

V Ceské republice miizeme online komunikaci zasdhnout az 6,9 milionu lidi?,
¢ili cca 65 % obyvatel CR (Cesky statisticky trad, (1) 2015). V Ceské republice
pouzivaji internet vice nez tri ¢tvrtiny populace starsi 16 let, z ¢ehoz kazdy osmy
pouziva internet k vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach a témér polovina téchto
uzivatelli uvedlo ,aktivni ucast v socidlnich sitich“ jako ucel pouzivani internetu.
(Cesky statisticky ufad, (2) 2015) Pro mnoho marketérti je nesporné diilezZita také
statistika vyuzivani internetu pro volny cas. Pfrehravani videi a filma provozuje vice
jak polovina uzivateli internetu acteni on-line zprav, novin a casopisi
se na internetu vénuje dokonce vice neZ 85 % uzivateld. (Cesky statisticky tfad, (2)
2015)

Internetovi uzivatelé pouZzivaji internet castéji nez v predchozich letech. Trend
sméruje ke kazdodennimu pouzZivani. Aktualné 70 % lidi vyuziva internet 6-7x
tydné. Cas straveny na internetu stale roste. Polovina uzivatel® travi vice nez 8 hodin
tydné na internetu. Vyrazné naristd procento uzivateli travici na internetu vice nez
16 hodin (27 %). (STEM/MARK a.s., 2015)

SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR) odhaduje, Ze celkové vydaje
do internetové inzerce vroce 2016 vystoupaji dovySe 16,7 miliard korun, coZ
predstavuje rist o 11,3 % oproti minulému roku, jak muZzete vidét na grafu ¢. 1.
Nejvétsi zasluhu (ptres 44 %) ma celoplo$na forma online reklamy. O této formé
reklamy se dozvite vice v kapitole 1.2.

2 Velikost internetové populace vlednu 2016 byla 6,9 milionu lidi podle Gemius
& Mediaresearch, (2016)
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Obrazek 1 Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v letech 2008-2016*
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Zdroj: SPIR (Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, z. s. p. 0.). (2016, March 3).
Priizkum inzertnich vykonii SPIR 2015. Retrieved March 25, 2016, from http://www.inzertnivykony.cz/

Podle srovnani spolec¢nosti ppm factum vychazi, Ze vydaje do inzerce
na internetu tvoii necelou pétinu celkovych reklamnich vydajg, viz obr. 2.

Obrazek 2 Podil jednotlivych mediatypt v roce 2015
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Zdroj: SPIR (SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, z. s. p. 0.). (2016, March 3).
Priizkum inzertnich vykonii SPIR 2015. Retrieved March 25, 2016, from http://www.inzertnivykony.cz/
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OvsSem je nutné poznamenat, Ze v tomto srovnani jsou porovnavany realné ceny
s cenikovymi cenami. Realné ceny, oznaCované terminem net net, Cili ceny, kterou
skutecné zadavatelé inzerce zaplatili jsou méfeny u vétSiny forem online
marketingu. OvSem ostatni mediatypy (jako naptiklad televizni reklama) je pocitana
s cenikovymi cenami (gross) a ty byvaji vétsi nez skutecna cena, kterou zadavatelé
zaplati. Funguje totiZ systém slev a benefiti mezi poskytovatele reklamnich ploch3
a medialnimi agenturami ¢i jednotlivymi zadavateli. Tim padem by mél byt procentni
podil internetové reklamy vétsi, neZ jak jej mlZete vidét v obrazku ¢. 2. Nepomér
mezi cenfkovymi a skute¢né investovanymi cenami freSi mezinarodni spole¢nost
RECMA, ktera kazdoroc¢né vypocitdva redlné investice do veSkerych mediatypi
z auditli a vykaznictvi nejvétsich medialnich agentur. (Btril, 2016)

Vyznam mobilniho prohlizeni webt

Na podzim roku 2015 se znac¢né zvysil pocet realnych uzivateld, ktefi si prohlizi
multimedidlni obsah z mobilnich zarizeni. V priméru se jedna o 58 tisic uzivateld,
ktefi travi na strankach necelych 12 minut denné. (Gemius Czech, 2015) Tohoto
trendu vyuzZivaji iinzerenti ajen v poslednich 3 letech, 2012-2015, vzrostl vykon
mobilni bannerové reklamy 2,5x a dosahl k 189 miliontim K¢. (SPIR, 2016)

»Podil pristupujicich z telefonu piekrocil dvé pétiny, podil z tabletli se blizi
jedné pétiné.” (STEM/MARK a.s., 2015)

Svétové méritko

Z globalniho hlediska dosahl pocet uZzivatelli 3 miliard v poloviné roku 2015
a odhad pro cervenec roku 2016 je necelych 4,5 miliardy uZzivateld, coz by tvortilo
témér polovinu veSkeré svétové populace. (Internet Live Stats, 2015)

Online marketing je jedna z nejrychleji rostoucich oblasti IT sektoru. Béhem
poslednich let se zisky zvySily neuvéritelnym zplisobem. Vroce 2002 dosahly
investice 6 miliard dolarti globalné avroce 2015 investice do online reklamy
pievySovaly 150 miliard dolarG. Odhaduje se, Ze vroce 2018 internetova reklama
predci televizni co do mnoZstvi investic, a bude tak dominovat ostatnim mediatyptm.
(Yuan, 2013), (Zenith Optimedia, 2015)

Inzerce na mobilnich zarizenich je dnes zatim jen mens$i casti online
marketingu, ovSem piedpoklada se, Ze v roce 2018 bude pravé reklama na mobilnich
zatrizenich hlavnim tahounem investic do reklamy. Zenith Optimedia odhaduje,
ze mobilni inzerce napomiize svétovému rlstu celkovych investic do reklamy
o témér 64 miliard dolarG. Mobilni reklama predstavovala minuly rok jiz 9 %
celkovych globalnich vydajl na reklamu, coz znaci 4. nejvétsi mediatyp. OvSem pro
rok 2018 se odhaduje dvojndsobny narlist az na vice nez 18 % celkovych vydajt
na reklamu, ¢imzZ by se reklama na mobilnich zatizenich dostala hned za televizni
reklamu v mnozstvi investic na mediatyp. (Zenith Optimedia, 2015)

3 Reklamni plochy se v marketingové terminologii vyskytuji i pod terminem placement.
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JiZ v letoSnim roce nainvestovali marketéri v USA do online marketingu vice nez
do televizni reklamy. Agentura Interpublic predpoklada, Ze se jiZ vroce 2017
internetovd reklama stane dominantnim mediatypem v celosvétovém méritku,
coZ podporuje graf listu The Economics z obrazku ¢. 3.

Obrazek 3 Investice do reklamy podle mediatypii v globalnim méiitku

Digital dominance
Global advertising spending, % of total
F'CAST
50
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40
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Source: Magna Global, IPG Mediabrands

Zdroj: The Economist. (2016, March 26). Invisible ads, phantom readers: Worries about fraud and
fragmentation may prompt a shake-out in the crowded online-ad industry. Retrieved March 27, 2016,
from http://www.economist.com/news/business/21695388-worries-about-fraud-and-fragmentation-
may-prompt-shake-out-crowded-online-ad

Tyto statistiky ukazuji, jaky potencial ma marketing na internetu pro inzerenty.
OvSem online marketing mad mnoho dalSich pozitiv. Nejcastéji uvadéné kladné
charakteristiky jsou presné cileni navybranou cilovou skupinu, personalizace,
komplexnost zplisobli, jak zakaznika oslovit, interaktivita, vyuzitelnost
multimedidlnich obsahli, moZnosti retargetingu*, dynamicky obsah, nizké naklady
v porovnani s offline reklamou, jednoducha monitorovani a méreni, dostupnost
kdykoli. (Karlicek, 2016), (Janouch, 2014), (Zamazalova, 2010), (Kotler, 2007)

4 Retargeting je zpisob cileni na reklamy na uzivatele, ktef{ navstivili web inzerenta, ale pri
jejich navstévé neprobéhla konverze, napriklad nedokondili nakup na webu. V praxi se také vyuZziva
termin remarketing, ktery je pro ucely této prace vniman jako synonymum slovu retargeting.
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1.2 Formy online reklamy

Reklama v online marketingu ma nespocet formati a moZnosti pro zadavatele.
Plvodni formou online inzerce byla plo$na reklama. Posléze vznikla reklama
s grafickym vizuadlem av pribéhu let vznikly nové formaty, jako video reklamy,
nebo nestatické bannery apod. V disledku velkého vyuZivani internetovych
vyhledavacu, vznikla také reklama pro vyhledavaci sit. Pro ucely této prace jsou tyto
formy rozdéleny do dvou zakladnich skupin: reklama ve vyhledavacich a plosna
reklama.

Reklama ve vyhledavacich

Inzerce ve vyhledavaci siti, nebo také search reklama, je tvorena textem. Jedna
se o mnohem méné rusivou reklamu neZ plo$na reklama. Casto se pouZiva i pojem
textova reklama nebo oznaceni PPC. Vyhodou téchto reklam je moZnost zobrazit
uzivateli co nejrelevantnéjsi inzerat anabidku podle klicovych slov zadanych
do internetového vyhledavace. Diky tomuto pfesnému cileni a relativné nizké cené
reklamy se PPC reklama povaZuje za jednu znejvykonnéjSich forem online
marketingu. (Janouch, 2014)

Plosna reklama

Plo$né reklamé se jinymi slovy rika bannerova reklama nebo display reklama.
Tento format reklamy ma sam o sobé nepreberné mnozstvi forem. NejvyuzivanéjSim
formatem jsou reklamni prouzky, takzvané bannery, které mizeme rozdélit
na statické, animované a interaktivni.

DileZitou soucasti plosné reklamy je video reklama. Jeji vyuziti postupem casu
vyrazné roste. NejvétSim svétovym zprostredkovatelem videoreklamy je Google diky
své sluzbé YouTube. Tato sluzba nabizi na svém portalu rtizné formaty reklamy. Pro
ucely této prace jsou dtlezité zminit In-stream reklamy. Tyto videoreklamy
se prehrava pred jinym videem, které chtél uzivatel zhlédnout. Pfeskocitelna reklama
muize byt divakovi zobrazena pied, po, i béhem sledovani jim vybraného videa
a uzivatel ma moznost preskocit reklamu az po 5 vtefinach.>

Mimo ploSnou aPPC reklamu existuji jesté dalsi zplsoby inzerce, které
prevazné spadaji pod jednu z téchto tri kategorii. Mezi velice nadéjné modely inzerce
patii programaticky nakup reklamy oznacCovany jako RTB (Real-time bidding).
Jedna se o zprostfedkovany nakup reklamnich ploch s pomoci technologickych
platforem. Pri kliku uZivatele na stranku se spusti vyhodnoceni vlastnosti uzivatele
na zakladé cookies® ajinych predpokladi. Poté se vytvori aukce mezijednotlivymi

5 Google Inc. (2016). YouTube advertising formats. Retrieved March 26, 2016, from
https://support.google.com/youtube/answer/24679687rd=1

6 Cookies je oznaceni pro malé soubory, které se uzivatelim ukladaji do prohlizece. Inzerenti
tyto soubory nasledné vyuZivaji k retargetingu.
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zadavateli reklamy, kteifi si definovali cileni, do kterého spada tento uZivatel.
Na zakladé prednastavené maximalni nabidky se vybere zadavatel, ktery nabidl
nejvyssi cenu. UZivateli se poté nahraje reklama pravé tohoto zadavatele.
Tyto operace probéhnout viadu milisekund. Cely tento proces probéhne natolik
rychle, Ze uZivatel nepozna rozdil u nacitani stranky. VRTB je casto vyuZivana
moznost cileni na zdkladé zajmul uZivatele a predchozi aktivity. (Yuan, Wang & Zhao,
2013), (Mottl, 2016). Tyto vyhody programatického nakupu reklamy primély
inzerenty nainvestovat pires RTB témér 200 miliont K¢ v minulém roce v CR. Jedna
se tak o nejvyssi narlist v porovnani s ostatnimi formami reklamy. (SPIR, 2016)
Rostouci trend zaznamenala i mobilni display reklama. Od roku 2012 vrostly
investice do této formy vice neZz 2,5 nasobné, coZ je logickou odpovédi inzerenti
na stale vétsi popularitu uzivatelli navstévovat webové stranky pomoci mobilnich
zarizeni. (SPIR, 2016)

1.3 Obchodni modely pri monetizaci internetu

Mezi poskytovatele reklamniho prostoru, oznaCované také jako vydavatelg,
provozovatelé audiovizudlnich sluzeb, prodejci obsahu nebo publisheii patii
medialni skupiny, webové portdly, ale i majitelé malych webt, blogeri, ¢i vlogeri.
Tyto subjekty maji moZnost urcitym zplisobem zpoplatnit sviij obsah. V nasledujici
sekci jsou stru¢né shrnuty moZnosti primé anepfimé monetizace obsahu
na internetu.

1.3.1 Neprima monetizace

Drtiva vétSina poskytovateldi obsahu asluZeb nainternetu vyuZiva principu,
kdy uzivatelé prijimaji reklamu jako ,poplatek” za obsah ¢i sluzbu. Pii{jmy z reklamy
slouzi k financovani tvorby kvalitniho obsahu a naklad( spojenym s vedenim webu.
Mezi naklady na spravu a tvorbu webu patfi: hostingové a IT sluzby, redakcni systém
(CMS), layout a design webu, sprava komentar, prostory, agenturni servis, zaloZeni
firmy (nutné pouze u vétSich projektii), ndkup obrazového doprovodu, personalni
naklady na kvalitni autory obsahu, editory a ostatni redak¢ni naklady, dale naklady
spojené s prodejem reklamy avneposledni fadé marketing. NejvyuzivanéjSimi
modely monetizace jsou displayova reklama, vykonnostni reklama a v poslednich
letech i mobilni a videoreklama.

Displayova reklama

Bannerova reklama jde velice snadno nasadit naweb avsoucCasné dobé
existuje jiz cela rada platforem pro provoz, prodej inadkup display reklamy.
Provozovatelé  webli  postupné prestupuji zvétSich mediazastupitelstvi
do programatického nakupovani (RTB), které plné automatizované spravuji prodej
reklamy. SPIR odhaduje, Ze rast podilu RTB bude mit vliv na spolupraci klientg,
medialnich agentur a vydavateld. (SPIR, 2014)
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Mobilni reklama

Z hlediska budouciho vyvoje je dtilezité rozebrat monetizaci webu skrz mobilni
reklamu. Specificky urCena reklama pro mobilni zarizeni tvori zatim jen malé
procento celkového internetového reklamniho placementu. OvSem téméi polovina
viech webovych navstév v Ceské republice je provedena skrz mobilni zafizeni.

Videoreklama

Videoreklama je pouze minoritni format pro poskytovatele reklamnich ploch.
OvSem poptavka po této formé reklamy roste. PredevSim diky novym investicim
inzerentli ztad FMCG a dalSich. (Houzar, 2015) Jedna se predevSim o in-stream
reklamu na videopiispévcich vydavatelli avlogerl. Zadavatelé reklamy se pomalu
asimiluji stimto formatem. Nepiima platba za obsah je nejvhodnéjsi model pro
vétSinu vydavatell. Online marketingovy trh nabizi nékolik moZnosti pro vydavatele
od primého prodeje reklamni pozice pies obchodniky, zastupovani medialni
agenturou a reklamnich systémii po programaticky prodej reklamnich ploch.

Vydavatelé webového obsahu by se méli pripravit na prodej reklamnich pozic
na mobilnich zarizenich a vyuzit tak potencialu videoreklam.

1.3.2 Prima monetizace

P¥ima platba za zp¥istupnéni konkrétniho obsahu, neboli paywall, neni v Ceské
republice prilis rozsirena. Nakladatelé totiZ musi uZivatelim internetu nabidnout
pfidanou hodnotu, aby byli ochotni za obsah zaplatit. Nejedna se pouze
o disponovani unikatnim obsahem, ale i odliSnosti zpracovanim, rychlosti podani
informaci, divéryhodnosti atd. Obsah se zpristupni pouze uZzivatelim, Kkteii
si zakoupili predplatné, nebo pokud jsou ochotni zaplatit jednorazové?’. Pfima platba
se dale déli na tzv. hard paywall a soft paywall.

Hard paywall

Tento model monetizace ,,nepropusti“ Zadného neplaticiho uZivatele k obsahu.
Hard paywall si mliZzou dovolit pouze renomovani nakladatelé nebo poskytovatelé
unikatniho obsahu, jelikoZ jinak si neudrZzi navstévniky webu, ktef{ doposud prijimali
obsah zdarma. Tento platebni model ovSem mize urcitym vydavatelim dodat
kredibilitu. Tento efekt neni prokazan, jelikoZ sniZeni citaci azminek v jinych
mediich se miiZe vydavatel pripravit o vliva dosah média.

Soft paywall

»,Meékka“ forma piimé platby umoziuje ¢tenafim konzumovat urcity obsah
stale zdarma, ovSem neplatici uzivatelé nemaji pristup k celému obsahu. Timto
modelem si nakladatel uchovava vliv a pocet navstévniki na webu a zaroven jistou
mérou vydélava na platicich uZivatelich. Oblibenou formou je Metered paywall,

7 Jednorazovy nakup muze byt naptiklad za konkrétni dokument nebo video.
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ten umoznuje konzumovat ¢lanky jednotlivym uZivatelem do urcité kvéty, pri které
prijima obsah zdarma. Po naplnéni dané kvdoty ma ¢tenar moznost zaplatit si a Cist
dal nebo si pockat aZ se mu kvota obnovi. Priklad takového kvétniho paywallu
je ihned.cz nebo The Economist, viz obr. ¢. 4, ktery ma nastavenou kvotu na tri ¢clanky
za tyden. Nevyhodou tohoto modelu je nutnost dikladné zabezpecit obchazeni
ze strany uzivateld.

Obrazek 4 Metered paywall listu The Economist

Subscribe now for full access or register to continue reading.

Register now to enjoy
your selection of up to
three articles each week.

Economist

Espresso

N i
4 I I \

Login Economist.com The Economist Audio edition The Economist Espresso

Get full access to Read the full weekly Listen to each week's Get a head start with our
Economist.com including edition in print, on issue of The Economist, new moming briefing

full blog content updated Economist.com or via read by professional direct to your smartphone
throughout the week and our apps for a range of broadcasters. or inbox.

our enline archive. mobile devices.

View Print and Digital subscription offers

Zdroj: Subsciribe now for full access or register to continue reading. [Advertisement]. (n.d.). Retrieved
March 26, 2016, from http://www.economist.com/

Model primé platby je reSenim pouze pro vydavatele s unikdtnim obsahem,
za ktery budou ctenafi ochotni zaplatit. Nakladatelé s ¢aste¢né unikatnim obsahem
nebo s nebonitni cilovou skupinou mohou uvazZovat o vyuZiti modelu soft paywall
kombinovaného s reklamou.

1.4 Nevyhody online reklamy

Jiz byly nékolikrat zminény vyhody reklamy na internetu. OvSem je dtlezité
zminit fadu nevyhod, které jsou spojeny timto zptisobem reklamy. Premira plosné
reklamy zahlcuje uzivatele ati se stavaji vice resistentni vii¢i displayova reklamé.
Standardni banner jizZ neptinasi takovy vykon jako v minulosti.

Dokonce se mluvi oterminu bannerova slepota. Prijemci obsahu prestali
vnimat reklamy, na které narazili. Diisledkem tohoto jevu bylo kromé nizsi vykonosti
reklam vytvareni novych reklamnich formatd, které ,prebiji“ bannerovou slepotu.
(Benway & Lane, 1998) Vysledkem toho snazeni vznikly pop-up reklamy,
automaticky prehravajici se videa ¢i podobné rusSivé reklamy. Inzerenti
i poskytovatelé obsahu zapomnéli pti honbé za vyssi vykonnosti a prijmy na samotné
Ctenare. Randall Rothenberg, president a CEO Interactive Advertising Bureau (IAB),
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komentuje tento stav slovy: ,We are mistreating our most valuable asset - our
consumer. [ZneuZivime nase nejcennéjsi jméni - nase uZzivatele]”. (Rothenberg, 2015)
Pavel Bednar na konferenci IAC 2016 zminil, Ze poskytovani obsahu zdarma
azaméieni se na maximalizaci trzeb zinzerce byly prvotni hiichy vydavatel
internetového obsahu. (Bednar, 2016) S vyssi mirou agresivnich reklam dochazela
uzivatelim trpélivost a blokovani reklam logicky navazalo natento dojem, ¢imz
se odhaluje dalsi nevyhoda online marketingu a tim je blokovani reklamy. A pravé
tomuto jevu se vénuje tato bakalai'ska prace.

Online reklama je dileZitym prvkem marketingu, jehoZ vyznam v Case jeSté
poroste. Nové platformy jako RTB usnadiiuji monetizaci webového obsahu.
Nejvétsim tahounem online marketingu je plo$na reklama na mobilnich zarizenich,
ktera nabizi mnoho prileZitosti nejen pro zadavatele reklamy, ale i finan¢ni vyuziti
z fad vydavatel.

12
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2 Blokovani reklamy a jeho dopady

Blokovani reklamy predstavuji riizné technologie, které vyuzivaji komunitné
vytvorené databaze stranek a kdédi nasvédcujici inzerci. Webova stranka, kterou
uzivatel spusti, je filtrovana aZadost pro zobrazeni reklamy je blokovana
a komunikace s reklamnim serverem pierusena. Poté se pomoci CSS uprav zaceli
prazdna mista po reklamach a uzivateli se zobrazi pouze obsah stranky bez reklam.
Zadavatel reklamy pak za tuto nezobrazenou reklamu neplati. Interactive Advertising
Bureau (IAB) pouZiva termin ,ad blocking“ pro blokovaci technologii, ktera
zabraniuje konzumentim webového obsahu stahovat nebo zobrazovat reklamu.
Blokovaci nastroj se casto zjednoduSuje vyrazem ,ad block“ a blokujici uzivatel
se oznacuje ,ad blocker”. (IAB, n.d.), (PageFair, n.d.)

2.1 Vymezeni ad blockingu

Podle PageFair a Adobe reportu “The cost of ad blocking” pocet uZivateld
blokujicich reklamy vzrostl mezilety 2014 a 2015 o 40 %. Rostouci pocet blokujicich
uzivatelli ovliviiuje poskytovatele obsahu nainternetu, kteii ziskavaji prijmy
z nepiimé monetizace. Vydavatelé webového obsahu pfisli vroce 2015 zhruba
0 21,8 miliard dolard kvtli blokovani reklam. (PageFair, 2015) Vyuzivani
blokovaciho software je hrozbou také pro spoletnosti orientované na online
marketing. Je dilezité zminit, Ze nejvétsi podil investovanych financi si rozdéli pravé
nemedialni firmy, naptiklad Google, Facebook nebo na ¢eském trhu Seznam.

Pocet uzivatelli blokujicich reklamu razantné stoupl nazacatku roku 2013,
jak mtzete vidét na obrazku €. 5. Stoupajici trend je rok od roku strméjsi, a mizeme
proto oCekavat, Ze v roce 2016 dojde opét ke zvySeni.

Obrazek 5 Rist uzivatelii blokujicich reklamu v celosvétovém méiitku

Global Ad Blocking Growth o
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54M

Global monthly active ad

blocking software users (desktop)
. 39M
3oM
21M

July 2009 July 2010 July 20m July 2012 July 2013 July 2014

Jan 2010 Jan2om Jan 2012 Jan 2013 Jan 2014 Jan 2015

Zdroj: PageFair. (2015, August 10). The 2015 Ad Blocking Report [PDF]. PageFair. Retrieved March
23,2016, from https://blog.pagefair.com/2015/ad-blocking-report/
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Popularita vyhledavani vyrazu ,adblock“ ovSem od prosince roku 2014,
kdy vyhledavani dosahlo vrcholu, klesa, viz obr. ¢. 6. Je otazkou, zda se pokles
ve vyhledavani prokaze i ve slabsim riistu blokujicich uzivateld.

Obrazek 6 Pokles popularity vyhledavani vyrazu ,,adblock” ve vyhledavaci Google

adblock December 2014

Search term = adblock: 100

March 2016
= adblock: 68

Zdroj: Google Trends. (n.d.). Web Search interest - Worldwide. Retrieved April 28, 2016, from
https://www.google.com/trends/explore#q=adblock

Blokujici nastroje nejcastéji vyuzivaji hraci, lidé zajimajici se o pocitace a mladji,
tzv. millennials8. (Blanchfield, 2014) Tato generace vyrostla sinternetem a spiSe
pouzivaji webové prohliZece jako je Firefox, Safari nebo Chrome, které umoznuji
velice snadno instalovat rozsiteni a pluginy. Tim padem vi, Ze rozsifeni do webovych
prohliZzect existuji. KdyZ se poté tito lidé podivaji do sekce rozsireni, uvidi AdBlock
a Adblock Plus jako nejstahovanéjSi rozsifeni ze vSech, je pravdépodobné,
Ze o moznosti blokovat reklamu na internetu alespon zapremysli. Blokovani reklamy
je relativné stard technologie, ovS§em boom vjejim pouZivani zaznamendvame
predevsim v poslednich letech. Pravdépodobné to je zpiisobené tim, Ze drtiva vétSina
lidi vyuzivala Internet Explorer, naktery lze velice téZce nainstalovat néjaka
roz$ireni. (PageFair, n.d.) Nedavno vSak zacal rozmach open source prohliZe¢im,
jako jsou Opera nebo Firefox, kde je instalovani rozsifeni pomérné jednoduché.
JelikoZ dnes si jiZ dokaZe blokovaci technologii nainstalovat témét kdokoliv, jeji
oblibenost avyuziti stoupd, viz obr. ¢ 5. (PageFair, 2015), (Pujo, Hohlfeld
& Feldmann, 2015).

Blokovat reklamu mohou uzivatelé nejriiznéjSimi zplisoby. Blokovaci nastroje
maji blokovani aktivni na kazdé navstivené strance. OvSem nejpouzivanéjsi blokujici
roz$ifeni umoZnuji nastavit vypnuti blokovani reklamy na urcitych webech.

2.2 Platformy blokovacich technologii

Vétsina webovych prohlizeci, jako jsou Chrome, Mozilla Firefox nebo Opera,
umoznuje intuitivni instalaci blokovacich rozsireni. Blokovani reklamy v prohlizZeci

8 Oznacenim Millennial se rozumi generace narozena po roce 1980 a prvni generace narozena
v novém tisicileti (anglicky millennium).
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Internet Explorer funguje na principu zvaném TPLs?, ktery je sloZité€jsi na instalaci.
Tato prace se zaméruje primarné na blokovani reklamy pomoci rozsireni do
webovych prohlizeci, tzv. plugint, jelikoZ jsou svétové nejpouzivanéjsi blokovaci
nastroj. NejpopularnéjSim blokovaci plugin je ,Adblock Plus“ od némecké spolecnosti
Eyeo GmbH.

Blokovaci rozsiteni umoznuji blokovat nejenom display reklamy, ale také video
reklamy a uzivatelé mohou také blokovat reklamy ve vyhledavani Google. OvSem
nejpouzivanéjsi poskytovatelé blokovacich pluginii (AdBlock Plus a AdBlock).
Spole¢nost Eyeo  vytvorilo program ,Acceptable ads“. Jednd se o sdruZzeni
nejriznéjsich subjektd snazicich se zvysit uroven reklamy na internetu. Blokovaci
rozsiteni zapojena do tohoto projektu maji ve svém nastavent filtr vhodnych reklam,
které zapadaji do Acceptable ads programu. Poskytovatelé obsahu, ktef{ by se chtéli
zapojit do tohoto programu, ovSem musi za tuto sluzbu platit. Toto téma je popsano
v kapitole 2.3.4. Jeden z prikladii je povoleni reklam ve vyhledavani Google.

Je nutné zminit, Ze uzivatelé si v nékterych pripadech ani nemusi stahovat
specialni blokovaci rozsireni, aby se jim reklama sama blokovala. Napiiklad
spolecnost Opera uvedla vbreznu roku 2016 ,native ad-blocking feature
[prednastavenou funkci blokovani reklamy]“ a planuje blokovat reklamu vSem
uzivatellim na jejich prohliZeci Opera. (Kolondra, 2016) Mozilla nastavila v listopadu
minulého roku automatické blokovani reklamy v privatnim mdédu prohliZeni
na Mozilla Firefox. (Nguyen, 2015) a vyrobce chytrych telefonti a tabletli, Samsung,
chysta implementovat blokovani reklamy do prednastavenych prohlizect ve svych
produktech. (Seifert, 2016)

Blokovani na mobilnich zaiizenich

Pro blokovani reklamy na mobilnich zatrizenich maji uZivatelé omezené;jsi
moZnosti, protoZe pouze nékteré prohliZeCe na mobilnich zarizenich umoZnuji
implementovat blokovani reklam. Mozna i ztoho dlvodu neni blokovani
na mobilnich zarizenich tolik vyuZivané. PageFair odhadoval pro rok 2015,
ze blokovani na mobilnich zarizenich predstavuje pouze 2% podil na blokovani
reklamy. Néktef{ odbornici se domnivaji, Ze pocet blokujicich uzivateli na chytrém
telefonu a tabletu poroste, jelikoZ Apple umoznil developeriim a programatortim
vytvorit blokovaci software pro i0S 9.10 (Jackson, 2015), (Wall, 2015), (Hern, 2015)

S radikalnim pristupem priSel britsky operator Three, ktery chce v pribéhu
tohoto roku sitové blokovat reklamu v prohliZec¢ich i mobilnich aplikacich vSech
jejich zdkaznik v Britanii a Italii. (Cookson, 2016)

9 TPLs je zkratka Tracking Protection Lists - jedna se o filtr, ktery je nutno implementovat
do rozhrani prohliZzeCe Internet Explorer. Volné dostupnych filtrd je na internetu cela rada, ovSem
drtiva vétSina téchto filtru vyuzivaji EasyList filtr od spole¢nosti Eyeo GmbH.

10 Je dilezité si uvédomit, Ze zarizeni s operacnim systémem od Apple tvoii témér 40 %. Data
jsou vygenerovana za obdobi leden 2015 aZ prosinec 2015. (NetMarketShare, 2015)
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2.2.1 Divody blokovani

Hlavni divody blokovani reklamy se podle riznych studii lisi. Naprtiklad
PageFair uvadi, Ze ptvodné lidé blokovali reklamu, aby zabranili pop-up reklamam
nebo aby zrychlili nacitdni strdnek v piipadé pomalého pripojeni. Z Setieni
s americkymi respondenty, Ze hlavni pri¢inou staZeni blokovaci technologie je obava
uzivateli, Ze jejich data jsou zneuZivdna pro cileni reklamy, tzv. retargeting.
(PageFair, 2015), (PageFair, n.d.) Némecky c¢len IAB, Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW), doSel k zavéru, Ze velké mnoZstvi necilené plosné reklamy stoji
za diivodem, proc si uzivatelé aktivuji blokovaci nastroje. Dale udava, Ze mnoZstvi
této nerelevantni reklamy je zpiisobeno trhem. Zadavatele reklamy prijde levnéji
inzerovat velkému mnoZstvi uzivateli, neZ si priplatit za cileni a to je podle BVDW
zakladni problém.

Toto vysvétleni nedava na prvni pohled smysl. Uzivatelim vadi necilena
reklama a zaroven nechtéji byt sledovani. Petr Bednar tento jev nazyva dokonce
y2uzivatelskou schizofrenii. (Bednar, 2016) OvSem vysvétleni pro tento jev existuje.
Conor Mullen, obchodni feditel zirské RTE Digital, uvedl na breznové konferenci
WTF Ad Blocking, Ze u uzivatelli se objevuje stfet pohodli a soukromi, pokud jde
o remarketing. Lidé vnimaji personalizovanou reklamu pozitivné, jelikoZ nabidky
jsou pro né relevantni. OvSem popularita cileni klesne strmé ve chvili, kdy
se piresahne urcitd mira soukromi a uzivateltim cilena reklama pftijde, Ze jim az prilis
zasahuje do soukromi. Tuto myslenku pripodobnil jevu zvany ,,uncanny valley“, ktery
se do CeStiny prekladd vyrazem Tajemny val. (Mullen, 2016) Jedna se o propad
emocionalniho vnimani robott podle miry antropomorfismu (podobnosti ¢lovéku).
Pozitivni emoce zpocatku rostou s postupné lépe antromorfitovanymi bytostmi.
0d urcité miry, kdy se roboti podobaji skutecnému ¢lovéku, zacnou tito roboti désit.
Bod zvratu ve vnimani humanoidd se nazyva pravé ,uncanny valley“. (Lay, 2013)
Tento jev je zndzornén na obrazku ¢. 7.
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Obrazek 7 Grafické znazornéni jevu "uncanny valley"
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Zdroj: Mullen, C. (2016, March 11). The psychology behind ad blocking [PDF]. SlideShare. Retrieved
April 27,2016, from http://www.slideshare.net/digiday/the-psychology-behind-ad-blocking-wtf-ad-
blocking-uk-31016. Slide 33

Ze studie BVDW vychdazi jako nejcastéjsi faktory pro instalaci blokujiciho
nastroje: rusivé reklamy, nizka kvalita a kreativita reklam a aZ na Ctvrtém a patém
misté citlivost na soukromi a remarketing. DalSimi diivody byly podpora blokovaci
technologie od webovych prohlizeci, pred-instalace nebo vysoké umisténi v Zebticku
obchodu s rozsifenimi a také sniZena vykonnost pri prohliZeni s reklamou. (BVDW,
2015) Vyzkum divodi pro blokovani ceskych uzivatell je zpracovan v kapitole 3.2.2
této prace.

2.2.2 Dopady ad blockingu na trh s online reklamou

VIV

Pri¢ina problémt s blokujicimi uzivateli tkvi vtom, Ze blokujici uzivatelé
pouzivaji obsah od poskytovatelii zcela zdarma. Spole¢nost si jiz zvykla naléty
osvédceny model, Ze obsah na internetu je volné dostupny a uzivatel prijima obsah
spolu s rozumnou mirou reklamy, ktera funguje jako nefinan¢ni platba za poskytnuty
obsah. Aktivace blokovaciho software poruSuje tuto nepsanou dohodu a ,okradaji“
vydavatele ozisk aohrozuji nepostradatelnou formu financovani obsahu
na internetu. Podle BVDW, zadavatelé prichazeji 10 az 20 % ziskl zinvestic
do expanze na trhu. Odhadovany zmareny zisk vySplha vyse 20 miliard dolard za rok

2016. (PageFair, 2015)
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2.3 Zpiusoby ireSeni poklesu zisku pro vydavatele obsahu

Obchodni model nepiimé monetizace tvoii jeden z hlavnich piliid internetu.
Provozovatelé webovych portdli vynakladaji finance nanejriznéjsi sluzby
souvisejici stvorbou aspravou webl, viz Kkapitola 2.3.1. NavsStéva blokujiciho
uzivatele je stejné tak nakladna jako navstéva neblokujiciho uZivatele. Rozdil
je ovSem v tom, Ze neblokujici uzivatel na rozdil od blokujiciho tyto naklady ,zaplati“
zhlédnutim reklamy. Naklady periodického tisku meziro¢né klesaji a vydavatelé,
ktefi byli schopni v minulosti financovat redakci z prodeje papirového tisku,
se dnes jiz bez online inzerce neobejdou. (ABC CR, 2016) Jak jiz bylo zminéno vyse,
Cteni on-line zprav, novin a ¢asopisli se vénuje vice nez 85 % uzivatell internetu.
OvSem pokud za online obsah nedostanou vydavatelé zaplaceno skrz nepiimy
prodej, nemohou pokracovat ve vytvareni obsahu za vyuZiti stavajictho business
modelu. Obchodni model nepiimé platby za poskytovani obsahu, ¢ili platba ve formé
zhlédnuti reklamy, je pro urcité uzivatele neprijatelny. Lidé z nejriznéjSich divodt
blokuji reklamu nainternetu a prijimaji obsah poskytovatel, aniZz by za néj
jakymkoli zptisobem platili.

2.3.1 Zména monetizac¢niho modelu

Reseni pro vydavatele obsahu je prejit na paywall model. Oviem v piipadé,
ze vydavatel nemiize poskytnout unikatni obsah pro bonitni a velké publikum, musi
vyuzit jiné prostifedky monetizace obsahu. Proto v poslednich letech zazivame
rozmach dosud nepfrili$§ vyuzivanych model{, které jsou bliZe popsany nize.

Komunitni model

Webové projekty mohou zkusit vyuZit komunitni model, ktery funguje
na zakladé dobrovolného financovani od uZivatell. V soucasnosti tento model, zvany
také crowdfunding, vyuziva naptiklad projekt DVTV.cz. (Startovac, 2015) Ten vybral
ve vefejné sbirce vice neZ 2 miliony korun narozvoj. V celosvétovém méritku
je crowdfunding velice popularni. Podle studie Pew Research Center bylo vybrano
pomoci webu Kickstarter témér 6,3 milionu dolart a podpofril vice nez 650 projektt
v obdobi mezi dubnem 2009 a zarim 2015 (Vogt & Michell, 2016)

Freemium

Dal$im jiZ zavedenym modelem, ktery se v posledni dobé zac¢ina vice vyuZzivat,
je Freemium model., ktery je financovan pomoci sluZeb a funkci navazanych na dany
web. Obsah pak piisobi spiSe jako pouta¢ nadalsi funkce. Mezi formy Freemium
modelu patii affiliate prodej?, poradani akci nebo i kontroverzni prodej kontaktnich
informaci o uzivatelich1?, kteri vyjadrili svoleni. (SPIR, 2014)

11 Umistovani odkazl na konkrétni zbozi piimo v ¢lanku.
12 Této formé Freemium modelu se tika lead generation.
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Sdileny paywall

Slovenska firma Piano Media priSla pred péti lety s mySlenkou vytvorit sdileny
paywall nékolika vydavateli slovenského trhu avytvorit tak ctenadrsky zajimavy
balicek, za ktery budou ochotni zaplatit a tyto zisky si pak jednotlivi vydavatelé
rozdéli podle predem dohodnutych podminek.

2.3.2 Informovani uzivatelu

Nejméné invazivni forma od vydavateld je zvySovani povédomi o diisledcich
ad blockingu. Jejich hlavni cil je primét uZivatele, aby si uvédomili, Ze nemohou brat
zcela bezplatny obsah za samoziejmost. Mnoho majitel webovych stranek a portalt
implementovalo liStu, ¢i okno vysvétlujici tuto situaci a prosici o prispévek. Priklady
takovychto oznameni mizete vidét na obrazku ¢. 8

Obrazek 8 Informativni okno zobrazované uzivateliim blokujici reklamu

Vypada to, Ze pouzivate AdBlock.

Zisk z reklamy je jedinym prijmem, ktery ¢aste¢né financuje provoz tohoto webu.
Pokud vam obsah pomaha, zvazte nékterou z dalSich moznosti jak podporit
autora:

* zaslat prispévek na Gcet 945235001/5500 (RB)

* Vypnutim AdBlock pro tento web

* Odkazem na svém blogu

* Sdilenim na Facebooku, G+, Twitteru

Dékuji Vam za pochopeni a podporu!

Zdroj: Vypadad to, Ze pouZivdte AdBlock. [Advertisement]. (n.d.). Retrieved March 27, 2016, from
http://office.lasakovi.com/excel /zaklady/on-line-kurz-zdarma/

OvSem toto FeSeni neni moc efektivni. PageFair uvadi, Ze pouze 1 uZzivatel z 300
se rozhodne vypnout blokujici nastroj pro danou stranku. (PageFair, n.d.) Je mozZné,
Ze se Ctenafri mohou milné domnivat, Ze kdyZ na reklamu neklikaji, tak vydavatel
stejné nedostane zadny zisk. Tato problematika je rozepsana v kapitole 3.2.3
z vystupu vyzkumu vytvoreného specialné pro tuto praci.

2.3.3 Technologické reSeni

Nékteri vydavatelé obsahu vSak edukativni cesté nevéri. Martin Ashplant,
digitalni tfeditel Metro UK, je skepticky vii¢i edukativni cesté. KdyZ uz si uZzivatel
aktivuje blokujici nastroj, tak je vysoce nepravdépodobné, Ze si deaktivuje blokovani
pro urcité weby, pokud k tomu neni donucen. (Ashplant, 2016) Formy ,donuceni”
uzivatele si ad block vypnout jsou popsany niZe.
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Omezeni blokujicich uzivatelt

Jednim ze zpisobl, jak donutit blokujici uZivatele k deaktivaci ad blocku,
je znepiistupnéni svého obsahu témto uzivatelim. Pro tento model se rozhodl
napriklad magazin Forbes.com. (Morrissey, 2015) Podobny pristup pouZil i druhy
nejcetnéjsi francouzsky online denik Le Figaro, ktery dokonce znehodnotil obsah na
web blokujicim ¢tenartim. Text byl rozmazany a velice obtizny k precteni. Na kazdé
strdnce, kam blokujici uZivatel Kklikl, byla hlaska, Ze pokud maji problém
se zobrazovanim, tak to miize zplisobovat jejich blokujici doplnék. Alexis Marcombe
z Le Figaro Media uvedl, Ze tento pristup byl UspéSny. Béhem tydenni provozu
si stranku pridala do whitelistul3 pétina blokujicich uzivateli a 5 % si dokonce obsah
predplatilo. Podle Marcombe blokujici ¢tenari navstivi dvakrat vice stranek nez
neblokujici ¢tenari a dodava, Ze je presvédcen, Ze do budoucna pouziji mnohem
silnéjsi pristup proti blokujicim uZzivatelim. Tento Uspéch je ovSem také ovlivnén
tim, Ze Le Figaro spustil proti-blokujici akci spole¢né s dalSimi francouzskymi
vydavateli. DileZité je podotknout, Ze jesté pred touto akci Le Figaro odstranil
vSechny agresivni formaty reklamy.

Vyuzit sluzeb specializovanych spolecnosti na ad blocking

Majitelé webl mohou vyuzit sluzeb nékteré z firem zamérenych na poskytovani
technologického reSeni zobrazovani reklamy blokujicim uzivatelim. Vydavatel
obsahu tak nemusi vymyslet opatfeni proti blokujici komunité. Vlastnik reklamni
plochy plati takovéto spolecnosti c¢asti ze zisku z reklamy zobrazované blokujicim
uzivatelim. Mezi tyto spolecnosti patii Sourcepoint, dSero nebo Cesky NeuronAD.
Nevyhodou tohoto reSeni je znemoZnéni personalizované reklamy. Inzerenti mohou
cilit pouze kontextové, coZ neni tak u€inné jako pri vyuZzivani dat o uZivatelich.

2.3.4 Ostatni reSeni

Platba provozovateliim blokujicich nastroji

Vydavatelé obsahu maji moZnost zaplatit za pridani jejich domény do seznamu
,schvalenych“ vydavatelG. Timto krokem se reklama zobrazuje i blokujicim
uzivatelim. Takovyto business model pouzivaji majitelé nejrozsitenéjSich
blokovacich software, naptiklad némecka spole¢nost Eyeo GmbH, provozovatel
»Adblock Plus“, nebo Gabriel Cubbage, CEO AdBlocku. (Cubbage & Boegler, 2016)
Toto teseni je vhodné spise pro vétsi vydavatele, kterym se poplatek za tuto sluzbu
vyplati. Zatim vice jak 700 spole¢nosti zaplatilo za prijeti do Acceptable Ads
programul4. (Powell-Rees, 2016) Jednou znich je i spoletnost Google.

13 Whitelist je oznaceni pro seznam domén, u kterych blokujici nastroj neblokuje reklamy.
Pfidavat do takového seznamu muze uzivatel sdm, nebo je hromadné piidava poskytovatel
blokovaciho nastroje v ramci blokovacich filtrii. V praxi se také pouziva termin blacklist. Tento seznam
obsahuje naopak domény, kde je uzivatel chce blokovat. U ostatnich webd se ovSem reklama
zobrazuje.

14 Acceptable Ads program je pojmenovani tohoto feSeni od spolecnosti Eyeo.
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(Peterson, 2016) Randall Rothenberg, CEO organizace IAB, oznacil toto jednani za
vysoce neetické. (Rothenberg, 2015)

Soudni spory

Nékolik némeckych vydavatelli, RTL, ProSiebenSatl, Zeit Online GmbH,
Handelsblatt, Axel Springer, se se spolecnosti Eyeo soudilo, jelikoZ se domnivali,
ze nikdo nemize upravovat podobu webu bez védomi vydavatele obsahu. OvSem
vSechny soudni spory dopadly pro vydavatele Spatné. (Powell-Rees, 2016)

MozZnosti pro vydavatele obsahu je nékolik, ovSem Zadna znich nefunguje
nasto procent. Pro vétSinu zreSeni je nutnd kooperace nékolika vydavatel
najednou, viz tydenni akce francouzskych zpravodajstvi. Ve Svédsku vzrostla mira
blokujicich uzivatell az ke 30 %, proto se vétSinal> Svédskych vydavatelii domluvila
na silnéjSim zakroku. Béhem meésice srpna bude obsah blokujicim uzivatelim
znehodnocen (obsah bude zkracen, videa pobéZi sniZsi kvalitou apod.), pokud
si blokujici nastroj nedeaktivuji nebo za pristup nezaplati. Toto FeSeni sice neresi
diivod, proc¢ se uzivatelé rozhodli k blokovani, ale z ekonomického hlediska by to
mohlo vydavateliim navysit prijmy z reklamy. (Southern (1), 2016), (Southern (2),
2016)

Pokud se bude pocet blokujicich uzivatelG stadle navysovat, budou muset
vydavatelé obsahu omezit svou c¢innost z divodu finan¢ni narocnosti, nebo tuto
problematiku reSit. Pokusi se vStipit uzivatelim, Ze by méli ctit model, kdy
s prijimanim obsahu zdarma zhlédnou urcité rozumné mnozstvi reklamy. OvSem
uZivatelé nebudou dobrovolné deaktivovat blokovani, pokud se reklama
na serverech vydavateli neuzpisobi potfebdm uZivateld. Daniel Powell-Rees,
finan¢ni teditel zThe Economist Group, uvedl Kkli¢ k fteSeni pro vydavatele
na konferenci WTF Ad Blocking. Klade diiraz na porozuméni uzivatelim
a uzpusobeni webového rozhrani podle jejich potieb - zbavit se obtézujici reklamy
a poucit uzivatele o moZnosti deaktivace blokovaciho nastroje a nabidnout
alternativy, napiiklad ve formé predplatného. (Powell-Rees, 2016)

15 K bieznu 2016 iniciativu podepsalo pres 80 % Svédskych vydavatell internetového obsahu.
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3 Pohled uzivatele internetu

Uvodni ¢ast praktického tiseku této prace je vénovana dotaznikovému vyzkumu
chovani uZzivateli internetu ve vztahu k nastrojim blokujicim reklamu. Primarnim
cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit diivody, pro¢ si uzivatelé nainstalovali
blokovaci technologii. Cile Setreni se daji rozdélit do tfi hlavnich tematickych celkd.
Nejprve se dotaznik vénuje povédomi o blokovacich nastrojich a uZivatelské
zkuSenosti s blokovanim. DalsSim, pro tuto praci klicovym, tematickym okruhem bylo
zjiSténi davodd pro blokovani reklam na internetu. Posledni tematickd Ccast
dotazniku se vénuje zplisobiim feseni ad blockingu. Konkrétné se snazi zjistit, zda ma
edukace wuzivateld smysl. Vyzkum odhaluje, zda si wuzivatelé uvédomuiji,
ze blokovanim prichazeji majitelé webli o znacné procento pifjmli a zda jsou
uzivatelé ochotni platit za obsah na internetu. Dil¢im cilem je porovnanti citlivosti na
reklamu mezi skupinami uzivatelli, ktefi reklamu blokuji a ktefi nikoli. Vysledky
tohoto Setfeni pomohou k ziskani prehledu o chovani a preferencich uZzivateli
internetu.

3.1 Metodika dotaznikového setreni

Prizkum chovani a postoji wuZivateli internetu byl tvofen kauzalnim
vyzkumem vyuZzivajicim metodu elektronického dotazovani. Kvantitativni metoda
umozni vytvorit zavéry od relativné velkého poctu respondentli. Technika online
dotazovani byla zvolena, jelikoZ prizkum cili pouze na uzivatele internetu a tento
zplsob dotazovani umoznuje naprostou anonymitu odpoveédi. Dalsi vyhodou online
dotazniku je moZnost vytvaret filtrovaci otazky a vétvit otazky podle odpovédi
respondentd. Diky této funkcionalité bylo mozné ziskat relevantni odpovédi i od
respondentd, ktefi reklamu neblokuji nebo o této moznosti nevi. (Zboril, 1998)

Vyzkum byl zaméfen na mladou tzv. generaci millennial, jelikoZ tato Cast
populace blokuje reklamu nejvice. (Blanchfield, 2014) Zastupci této generace,
oznaCovana také terminem ,millenidlové“, nebo generace ,Y“, zastupuji 26%
populace CR, ¢ili pres 2,7 milionu lidi. (CZSU, 2016) Jedna se o obyvatele narozené
mezi léty 1980 az 2000 a jsou to vétSinou déti rodicli z povalecné generace tzv. baby
boomers!6. Pro odliSeni je vhodné uvést generaci ,X“, kterd se sklada z obyvatell
narozenych mezi léty 1965 a 1979. (Goldman Sachs, 2015) Online dotaznik byl $ifen
mezi cilovou skupinu, tedy zastupci generace millennial, pomoci socialni sité
Facebook na skupinach mnoha vysokych $kol Ceské republiky pro zachyceni pravé
této populace. Nejedna se tedy o reprezentativni vzorek této generace, ale anketa
mezi studenty vysokych kol v CR, coZ je diileZité pii analyzovani vystupu z vyzkumu.

Pred spusSténim dotazniku byl proveden explorativni vyzkum k predbéZnému
zkoumani nazort respondentd., ktery byl proveden metodou hloubkového

16 Generace ,baby boomers“ jsou lidé narozené mezi léty 1945 a 1964. (Goldman Sachs, 2015)
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rozhovoru s péti konkrétnimi uzivateli internetu, kteii blokuji reklamu a jednim
uzivatelem, ktery reklamu neblokuje. Tato metoda umoznila porozumét prostredi
cilové skupiny respondentti, zpiesnit otazky, aby nedochazelo ke zkresleni odpoveédi.
Pomoci hloubkového rozhovoru bylo moZné flexibilné upravovat otazky a vnimat
reakce respondentli. Na zakladé tohoto vyzkumu byla upravena formulace otazek
amoznosti odpovédi v dotazniku predevsSim u otazek s vétSim vybérem odpovédi,
tzv. polytomickych otazek. Timto pilotnim Setfenim se limitovala hlavni nevyhoda
online dotazovani, a to moznost nepochopeni otazky respondentem.

Odpovédi respondentli se zaznamenavaly pomoci Google Forms online
dotazniku. Velikost zkoumaného vzorku tvotilo 1222 respondentii. Nasbirana data
byla zpracovana pomoci programu Microsoft Excel a grafické vystupy (obrazek
¢. 9 az 15) byly vytvoreny pomoci stejného nastroje.

Vsechny otazky dotazniku, s vyjimkou posledni, byly uzavirené. VétSinu otazek
tvori polytomické otazky, jelikoZz moZnosti odpovédi pomahaji respondentovi
pochopit otazku, dalsi vyhodou je mensi ¢asova narocnost pro respondenta a také
pomaha v rozpominani. V dotazniku byly pouzity jak vybérové, tak vyctové otazky.

Tvori dichotomické otazkyl?” - odpovédi respondenta jsou snadné a pocit
z vyplnovani je tak piijemnéjsi.

Dal$im typem uzavienych otazek, pouZitych ve vyzkumu jsou Skaly. Tento typ
otazek byl vyuzit pro méfeni intenzity vnimani jednotlivych jeva.

Segmentacni otazky se tykaly véku a pohlavi respondentti, viz obrazek ¢ 9.
Podle oc¢ekavani byla vétsina respondentli mladsi 24 let. Pomér mezi Zenami a muzi,
kteii odpovédéli na dotaznik, ¢astecné koreluje s genderovym pomérem studenti
vysokych $kol, kde 60 % vsech absolventi zastupuji Zeny. (Rezanka, 2016)

Obrazek 9 Pomér véku a pohlavi respondenti

Pohlavi Veék
1%
16 - 24
46% muz
m25-34
M Zena
78% m 35+

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, N = 1222

17 Dichotomické otazky ,umoZiiuji pouze jednu ze dvou mozZnych odpovédi /napt. ano - ne,
mam - nemam/.“ (Zbotil, 1998, p.p. 56)
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3.2 Vyhodnoceni dotazniku

Tato podkapitola se vénuje vystuplim z dotaznikového Setfeni. Analyza
vysledkili je rozdélena podle predem stanovenych tematickych celk. Prvni ¢ast
se vénuje povédomi o blokovacich nastrojich a zkuSenosti uzivatelli s blokovanim.
Zjisténi divodd pro blokovani reklam na internetu je dal$im tématem analyzy.
Tématem treti Casti dotazniku je zplisob feSeni ad blockingu. Dil¢i cile dotazniku
a zajimavé vystupy z analyzy jsou zahrnuty v posledni sekci této kapitoly.

3.2.1 Povédomi o moZnosti blokovat reklamy na internetu.

Vice nez 90 % respondentii si jsou védomi moznosti blokovat reklamu
na internetu. Ovsem pouze 77 % téchto respondentli blokovaci software pouZiva.
Zbytek tvori uZzivatelé, kteii neuméji nainstalovat rozsiteni do prohliZece (cca 5%),
uzivatelé, ktefi reklamu neblokuji i pres to, Ze o této moznosti védi (16 %) a 2%
respondenti reklamu na internetu drive blokovala, ale v soucasné dobé ji jiz
neblokuji.

Obrazek 10 Povédomi a vyuZivanost nastroji, které blokuji reklamu na internetu
4 r v I
Povédomi Vyuzivanost

0, v z
5% Ano, pouzivam

M Ne, ale dfive jsem

M ne 2% blokoval reklamu

ano , .
M Ne, ale vim o této

0,
91% ks moZnosti

Ne, neumim ho

nainstalovat
N=1222 N = 1112 (pouze respondeti, ktefi vi 0 moZnosti blokovani)

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum

Nejcastéjsi dlivod, pro¢ uzivatelé reklamu neblokuji, i pies to, Ze umi blokovaci
nastroj nainstalovat, je jejich lenost.l® Neblokujici respondenti vnimaji reklamu
na internetu jako méné agresivni (3,3 z 5) oproti blokujicim respondentiim (4,1 z 5).
V Setfeni byl pouzit model prikladu dvou prikladi reklam na internetu. Vsem
respondentim byly zobrazeny stejné reklamy a dotazovani oznacovali na Skale
od 1do 4, jak jim dana reklama vadi. Konkrétni priklady téchto otazek a cely
dotaznik je v priloze €. 2. Pri analyze konkrétnich prikladii reklamy se nazory skupin

18 Sto z 175 respondentti, ktefi neblokuji reklamu na internetu i pres to, Ze jsou si védomi této
moZnosti, uvedlo odpovéd’ ,Nechtélo se mi vynalozit dsili na stahovani ad blocku.”.
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blokujicich a neblokujicich uZzivatell liSily pouze minimalné. Tento fakt mutzZe byt
zplisoben nékolika faktory. Bud' se neblokujici uzivatelé pohybuji vice na webech
sméné agresivni reklamou, nebo maji blokujici uZivatelé zkreslené predstavy
o agresivité reklamy. KdyZ lidé reklamu blokuji, nemohou tim padem védét, jak
se reklama na internetu zménila od doby, kdy si blokovaci nastroj nainstalovali.
Otazka citlivosti na reklamu v souvislosti s délkou pouzivani blokovaciho nastroje
je vyvhodnocena niZe v této kapitole.

Rozdily v chovani uzivatelli, ktefi védi a ktefi nevédi o mozZnosti blokovani,
je predevsim ve znalosti platebnich modelti. Tretina uzivatell (34 %), kteii nevédéli,
Ze je mozné reklamu blokovat, se domniva, Ze majitelé webi dostanou odménu
za zobrazenou reklamu od inzerenta i v pripadé, Ze ctendr ma aktivni blokovaci
nastroj. Tento nazor sdili pouze 7 % aktivné blokujicich uzivatelli respondentd.
U uzivatelti, ktefi neblokuji, ale 0 moZnosti blokovani védi, tento nazor zastava okolo
12 % respondentu.

Obrazek 11 Minéni respondentii v zavislosti na blokovani reklamy

Jakym zplisobem, podle Vas, ziskavaji obvykle
majitelé webu odménu za reklamu?

100%
90%
. | Staci, kdyz reklamu
80% zhlédnu, i kdyZ na reklamu
70% nekliknu.
60% B Staci, kdyZ nactu stranku, a
50% reklamu skryje ad block.
40%
® Pouze, kdyZ na reklamu
30% 1 Kliknu,
20%
10%
0%
Pouzivam Nepouzivam Nevim, Ze je
blokovaci blokovaci  mozZné reklamu
nastroj nastroj, ale vim blokovat

o této moznosti

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, velikost vzorku N = 1143 z toho: ,Pouzivam blokovaci nastroj“ =
855, ,Nepouzivam blokovaci nastroj, ale vim o této moznosti“ = 178, ,Nevim, Ze je mozZné reklamu
blokovat“ = 110.

Z hlediska demografie se pomér blokujicich a neblokujicich uzivateli lisi pouze
v pohlavi. Drtiva vétSina (98 %) muzskych respondentli o moznosti blokovani
via z nich témér 87 % aktivné blokuje reklamu. Zatimco pouze 85 % dotazovanych
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Zen si byla védoma moznosti blokovani, jen 67 % z nich blokuje reklamu. Z tohoto
vyzkumu vyplyva, Ze nejCastéji blokuji muzi. Rozdily mezi pohlavimi jsou vidét
vrozdilném vnimani, jakym zpilisobem dostavaji publishefi odménu za poskytnuti
inzertni plochy. Kolem 65 % muZzl uvadi, Ze inzerent plati, i kdyZ si uzivatel reklamu
pouze zhlédne. Sest procent muzii se domniva, Ze vydavatel dostane odménu, i kdyz
reklamu skryje ad block. Zbytek (29%) se domniva, Ze majitel webu dostane odménu
pouze, kdyZ na reklamu klikne. U Zen sice také prevaZuje nazor, Ze inzerent plati i pri
zobrazeni reklamy, ale podil je niZ$i nez u muzi (58%). Sestina Zen si mysli,
ze vydavatel dostane zaplaceno i za blokujiciho uZivatele a 27% Zen je presvédceno,
Ze inzerent plati pouze, kdyZ c¢tenar na reklamu klikne. Této informace by si méli byt
védomi majitelé web, ktefi se rozhodli edukovat uZivatele, Ze blokovanim prichazeji
o penize. KdyZ uvedou, Ze ziskaji finan¢ni odménu za pouhé zhlédnuti a pti blokovani
reklam o tuto odménu piichazeji.

Vékové rozdilnosti v kategoriich 16-24 let a 25-35 let jsou nepatrné. D4 se tedy
hovotit, Ze generace millennial je z hlediska blokovani reklamy kompaktni.

3.2.2 Diivody pro blokovani reklam na internetu a uzivatelské chovani.

Vice jak 90 % vsSech blokujicich respondentli uvedlo agresivnost reklam jako
hlavni diivod pro instalaci blokovaciho zarizeni. Druhym nejpocetnéjsim diivodem se
staly videoreklamy, které se nedaji ihned preskocit, coZz odpovédélo pres 80 %
respondentd aktivné blokujicich reklamu. Spole¢nost Google, provozovatel socidlni
sité YouTube, by tento idaj mél varovat a spustit i v Evropé moZnost placené verze,
tzv. YouTube Red, nebo alespon omezit reklamu uZivatelim vyuZivajici moznosti
autoplay. Nékolik respondentii uvedlo i v otevirené otazce na konci dotazniku, Ze se
rozhodli pro stazeni blokovaciho nastroje kvili reklamdam na YouTube pfi
poslouchani hudby z playlistd.

Dalsim prekvapenim tohoto vyzkumu se stal nazor respondenti
na remarketing. Pouze 30 % respondentii uvedlo moZnost ,zobrazovani reklam
na produkty, které jsem si prohlizel/a (retargeting), mezi hlavni diivody blokovani
reklamy. Tato skutecnost odporuje vyzkumu PageFair, ktery ve svém vyzkumu o 200
respondentech z USA, dospél k nazoru, Ze pravé remarketing je hlavnim diivodem
stahovani blokujicich nastroji. OdliSnosti nalezneme i s porovnanim Setieni
némecké Bundesverband Digitale Wirtschaft. Ta uvadi shodné agresivitu reklam jako
primarni pric¢inu k aktivaci ad blocku. Druhym diivodem podle némecké studie je
nizka kvalita reklam. Naopak ve vyzkumu této prace uvedlo nizkou kvalitu reklam
jen 16% uzivatelt. Dlivodem téchto odchylek muZe byt rozdilny vybér moZnosti
pro odpovéd’, nebo i kulturni rozdily a dalsi faktory.

Mezi casto uvadéné odpovédi ve vyzkumu této bakalarské prace patrilo
mnoZstvi reklamy na obrazovce (67 %), zpomalené nacitdni stranek (42 %)
areklama odkazujici na stranky obsahujici malware a jiné viry (37 %). Podrobny
vystup dlvodi pro blokovani reklamy na internetu naleznete v priloze ¢. 1.
Pii dotazovani méli respondenti moznost pripsat dalsi divody pro blokovani.
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Nejcastéji se mezi témito odpovédi vyskytovala odpovéd, Ze uzivatelim vadi
otevirani dalSich oken pfi prohliZzeni urcitych webi nebo Ze instalaci blokujiciho
nastroje provedl rodinny p¥islusnik ¢i znamy bez védomi uZivatele. Sest respondentti
si blokovaci software nainstalovalo, jelikoZ odmitaji jakoukoli reklamu a nechtéji byt
reklamou rozptylovani ani ovliviiovani.

Obrazek 12 Divody pro blokovani reklamy

Dtlivody pro blokovani reklamy

agresivnost reklam 786

nepreskocitelné videoreklamy

mnozstvi reklamy 66,55% | 569
rychlost prohlizeni 42,34% ] 362
viry 36,73% | 314
retargeting 30,29% ] 259
nativni reklama % 176
nizka kvalita reklam % 139
citlivost na soukromf %’ 123
umisténi v obchodu rozsifeni £'—?7g/°7
ostatni :l_:,,g?’%;%

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, N=855

Rozdily mezi muzi a Zenami byly statisticky vyznamné pouze v odpovédi ,nizka
kvalita reklam“. Tento dlivod zmiiuje 22 % muzi, zatimco Zeny tento diivod uvedly
jen v9 % pripadl. Ostatni diivody se genderové shoduji a nejsou zde patrné zadné
vétsi vychylky, stejné tak se shoduji i rozdily naptic¢ vékovym spektrem.

Témér polovina respondenti blokuje reklamu na vSech webech, které navstivi.
Polovina uZivatelti blokuje vétSinu webi, ale pracuji také s moZnosti deaktivace
ad blocku na urcité weby a na vybranych strankach maji blokujici software vypnuty.
Pouze 13 respondentti, coz predstavuje nepatrnou ¢ast respondentti (1,5 %), blokuje
reklamu pouze na vybranych webech a vétSinu webt, které prochazeji, maji tim
padem s reklamou.

Co se tyka blokovani na mobilnich zarizeni, pouze pétina blokujicich
respondentd aktivné blokuje reklamu na desktopu i na tabletu/ telefonu. Polovina
respondentd, ktefi blokuji reklamu na desktopovém zatizeni, uvedla, Ze o0 mozZnosti
blokovat reklamu na mobilnim zarizeni nevi nebo jej neumi nastavit. Tohoto faktu
chce zrejmé vyuzit Samsung, vyrobce chytrych telefonli a tabletl. Planuje totiz
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v predinstalovaném prohliZeci téchto zarizeni nastavit defaultné blokovani reklamy.
(Seifert, 2016) Nejenom vyrobci hardware se snazi potencidlnim zdkaznikim
nabidnout prednastavené blokovani internetové reklamy jako konkurenc¢ni vyhodu,
a oslovit tak Sirsi pole zakaznikl. Tuto strategii planuje zavést britsky operator
Three, ktery chce nabidnout blokovani reklamy uzivateliim jeho sité. (Sweney, 2016)
Vice jak pétiné blokujicich respondentii na PC nevadi reklama na mobilnim zarizeni.

Vyzkum odhalil fakt, ze témér 60 % uzivateli, ktefi blokuji plosné, nevi,
jak nastavit blokovani na mobilnim zatizeni nebo o této mozZnosti ani nevédi.
U uzivatell, kteri blokuji, ale umoziuji zobrazovani reklam na urcitych strankach,
uvedlo nevédomost o moZnosti blokovat na mobilnich zarizeni pouze 40 %. Vice jak
30 % téchto uzivatell uvedlo, Ze jim reklama na internetu nevadi.

Obrazek 13 Blokujete reklamy na mobilnim zarizeni?

Blokujete reklamy na mobilnim zarizeni?

M Ano, blokuji na pc i telefonu/tabletu
M Ne, nevim o této moznosti /nevim, jak to nastavit.

® Ne, reklama na telefonu mi nevadi.

B Nemam chytry telefon./NevyuZivam tolik internet na mobilu

Uzivatelé blokujici bez vyjimky UZivatelé blokujici s moznosti whitelistovani

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum. ,UZivatelé blokujici bez vyjimky“ = 415, ,UZivatelé blokujici
s moZnosti whitelistovani“ = 427,

Tato prace odhalila diivody, pro¢ se uzivatelé rozhodli pro deaktivaci
blokovaciho nastroje na urcitych webech. Drtivd vétSina muza (82 %) tento krok
provedla, jelikoz chtéji podporit tviirce jejich oblibenych webd. U Zen tento motiv
uvedlo jen 47 % respondentl. Dal$im divodem je omezeni blokujicich uzivateld.
Nékteré weby znemoZnuji prijimat obsah s aktivnim blokujicim nastrojem. Typicky
se jedna o weby s moznosti prehravani seriall a film@ online. Tato moZnost nebyla
uvedena v moznostech u dotazniku. MuZzii, ktefi do kolonky ostatni vepsali tento
problém, bylo 17 %. U Zen tento divod uvedlo 37 % respondentl. Tyto udaje
se ovSem musi brat s rezervou. Kdyby tato moznost byla uvedena ve vyctu moznych
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odpoveédi, mnozstvi odpovédi by bylo pravdépodobné vyssi. To je dobra zprava pro
publishery, protoZze pokud zméni styl reklamy na svych strankach, které budou
prijatelné i pro blokujici uzivatele, miiZe je oslovit sprosbou o deaktivaci
blokovaciho systému, nebo jim pripadné znemozZnit pristup k obsahu.

Dalsi uvadéné divody jsou piredstaveny na obrazku ¢. 14.

Obrazek 14 Divody pro deaktivaci ad blocku u vybranych webt podle pohlavi

Dlivody pro deaktivaci blokovaciho
nastroje u vybranych webi podle pohlavi

100%
90%
80%
70%
M jiné
60%
M zajimaji mé formaty reklamy
50% M zajimaji mé nabidky
m nevadi mi reklamy
40% M znepfistupnéni obsahu
30% M podpora tvlirct obsahu
(]
20%
10%

0%

muzi Zeny

Zdroj: autor, dotaznikovy vyzkum, muzi = 269, Zeny = 158, Respondenti mohli uvést az 3 divody,
proc se rozhodli deaktivovat reklamu na urcitych webech.

3.2.3 ReSeni problémi vzniklych fenoménem blokovani reklamy na internetu.

Dotaznikové Setfeni odhalilo, jak silné funguje tzv. Word-of-Mouth efekt, Cili
doporucovani blokovaciho rozsifeni mezi uZivateli. Vice jak 90 % blokujicich
respondentli jiZz doporucilo nékomu ze svych zndmych vyuZivani blokovaciho
rozSireni. Tento jev potvrzuje i Rostislav Stary ,Millenidlové hodnoti, recenzuji,
hvézdickuji, bloguji, nebo alespon sdileji na Facebooku a Instagramu.” (Stary, 2016,

pp- 50)
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Pro zjisténi, jak jsou uzivatelé citlivi na reklamu, byly do dotazniku pridany
2 priklady reklamy na internetu. Prvnim prikladem byla bannerova reklama
300x600, ktera je obvyklym formatem reklamy. DalSim prikladem byla bannerova
reklama typu branding svyraznou barvou, ktera branila vudrZeni pozornosti
na Cteny text a nutila uZivatele prejizdét pohledem k reklamé. Obé reklamy byly
pouzity nawebu idnes.cz. Reklamy jsou k nahlédnuti vpiiloze ¢ 2. Skala
pro hodnoceni byla zvolena od 1 do 4, aby byl respondent nucen zvolit,
zda mu reklama spiSe vadi ¢i ne.

Reklamu ¢. 1 ohodnotili respondenti priimérné 2,45. Zatimco druha reklama
byla povazovana za agresivnéjsi a jeji primérné hodnoceni bylo 3,29. Rozdily
ve vnimani agresivity mezi blokujicimi a neblokujicimi uzivateli, ktefi umi blokovat
reklamu, byly ptrekvapivé malé. U prvni reklamy primeérny rozdil ¢inil 0,4 bodu
audruhé reklamy 0,6 bodu. Rozdil mezi muZi a Zeny byl nepatrny. Nejvice citlivi
na reklamu jsou uzivatelé blokujici déle nez 3 roky, kteri reklamu ¢. 1 prlimérné
hodnotili 2,6 a reklamu ¢. 2 hodnotili 3,5. Zatimco uzivatelé, ktefi neblokuji, vnimaji
mnohem piiznivéji reklamu ¢. 1, a tak ji primérné oznamkovali 1,3 a reklamé ¢. 2
dali primérné znamku 3. Z této ¢asti vyzkumu vyplyva, Ze vnimani agresivnich forem
reklamy je obdobné jak u blokujicich, tak neblokujicich uzivateld. Rozdily vyvstavaji
na povrch u méné agresivnéjSich forem reklamy. Vyzkum také naznacuje, Ze ¢im déle
uzivatel blokuje reklamu, respektive je zvykly na zkuSenost bez reklam, tim vétsi
je jeho citlivost i na ,lehké” formaty reklamy.

Z vysledkl Setieni vychazi, ze témér dvé tietiny vSech respondent nejsou
ochotny platit za jakykoli digitdlni obsah nebo sluzby na internetu.l® Je nutné si
uvédomit, Ze kazda sedma Zena odpovédéla, Ze neni ochotna platit. Zatimco odpovédi
muzli na otazku ,Byl byste ochoten platit za néjaky digitalni obsah ¢i sluzby?“
se délily rovnocenné na ano a ne.

Vétsina respondentli, ktera ale uvedla, Ze je ochotna za obsah platit, tak
skute¢né Cini. Témér jedna tietina (28 %) vSech respondentl alespoil jednou na
poslednich 12 meésici zaplatila za tyto polozky. 130 respondenti dokonce platila
nékolikrat v pribéhu minulého roku, coz tvoii 13 % respondentli, ktefi narazili na
vyzvu Kk placeni na internetu, viz obrazek ¢. 15 Ve vyzkumu 82 respondentli uvedlo,
Ze za posledni rok platilo za obsah ¢i sluzby na internetu i presto, Ze nejsou ochotni
na internetu platit. Toto mnoZstvi dotazovanych odpovidd 14 % vSech
respondentiim, Kktefi nejsou ochotni platit na internetu. Zvyzkumu vyplyva,
ze vnimani agresivity reklamy se nelis$i u uzivatelli podle ochoty platit za obsah
Ci sluzby na internetu. Mensi rozdily jsou patrné ve znalosti zplisobu prodeje reklamy
na internetu. Sestina uZivateldi, ktefi nejsou ochotni platit, je presvédceno,
Ze inzerent plati i za reklamu, kterou blokujici nastroj zablokuje.

19 SluZbou na webu neni myslen ndkup v e-shopu, vyuZzivani tloziSté dat ani stahovani her.
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Je zajimavé, Ze hruba polovina2? blokujicich respondentti je ochotni za obsah
platit. Z neblokujicich jich neni ochotna platit ani necela tretina?! dotazovanych,
coz dava Sanci majitelim webl zkusit zménit platebni model z Cisté zalozeného
na prijmech z reklamy na ¢astecné primo placeného ze strany Ctenari.

Obrazek 15 Piehled ochoty platit za sluzby a obsah na internetu.

Kdy jste platil za obsah Chovani uzivatel(
obsah Ci sluzby na ochotnych platit na
webu? internetu
m 1 krat za poslednich 12 mésict i Platili alespon 1 krat za poslednich 12
mésicl
M nikdy jsem takto neplatil B Nikdy takto neplatili

M vicekrat za poslednich 12 mésicl

na internetu narazili na vyzvu, Ze musi zaplatit, aby mohli vyuzit v§ech vyhod webu (N=998). V pravém
grafu jsou zaznamenany pouze odpovédi uzivateli, kteii jsou ochotni platit za obsah ¢i sluzby na
internetu a narazili na vyzvu platit na internetu. (N = 421)

Vliv chovani uzivatelG vzhledem Kk prohlize¢cim se bohuzel timto Setfenim
nepodarilo vyhodnotit, protoZe vétSina uzivateld vyuziva Google Chrome.

3.2.4 Souhrn poznatki

Vétsina millenidld pohybujicich se ve vysokoskolskych kruzich si je védoma
moznosti blokovat reklamu na internetu. OvSem pouze 77 % z nich blokovaci
software skutecné pouziva. Ostatni respondenti znajici moznost blokovani neblokuji,
protoZe jsou lini si blokovaci nastroj instalovat. Jedna se tedy jen otdzkou Casu, kdy
sii zbyli millenidlové stdhnou blokovaci nastroj. Vyzkum odhalil, Ze mezi blokujicimi
prevladd nazor, Ze reklama na internetu je agresivni. OvSem pii konkrétnich

20371 z 855 respondentd
2179 7 257 respondentti
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prikladech reklamy hodnoti razanci reklam obdobné jako neblokujici uZzivatelé.
Rozdil je patrny predevs$im u uzivatelli blokujicich del$i dobu a predevSim u méné
invaznich forem reklamy. Vyzkum odhalil, Ze muzi blokuji mnohem vice nezZ Zeny
a povédomi o moznosti blokovani je mezi muzi také vice rozsireno nezZ mezi Zenami.

Pro publishery je dilezité si uvédomit, Ze velké procento millenidli nerozumi
platebnim modellim mezi majiteli webi a inzerenty. Je proto vhodné jim vyvratit
domnénku, Ze se bannerova reklama prodava prevazné na pocet zobrazeni. Mnoho
uzivatell véri, Ze kdyZz na reklamu neklikaji, tak je to jako kdyby méli stadhnuty
ad block, nebo si dokonce mysli, Ze inzerenti plati i za reklamu, ktera je blokovacim
nastrojem skryta?2.

Edukace ma smysl i ve formé vysvétleni, Ze si uzivatelé mohou deaktivovat
reklamu na urcitych webech. Osm z deseti respondentt si nainstalovalo blokujici
nastroj kvili videoreklamam a tim si zablokovalo reklamu i na webech, u kterych jim
reklama nevadila. Blokujici uzivatelé, ktefi vyuZivaji moznost deaktivace blokovani
na urcitych webech, tak ¢inni, aby podporili autora daného webu, nebo protoze
majitelé webtli znepristupnuji obsah ¢i jinym zptisobem limituji blokujici uzivatele.

DalSim dulezitym bodem, ktery vyzkum odhalil je, Ze kazdy druhy blokujici
millenial je ochoten za obsah ¢i sluzby zaplatit. Silné mezi nimi ptisobi WOM efekt23,
Agresivni formy reklamy, naptiklad vySe zminény branding, vadi vSem uZivateliim
bez ohledu na blokovani, vék ¢i pohlavi. Méné agresivnéjsi formy reklamy vadi vice
uzivateliim, ktefi blokuji déle neZ rok. OvSem, jak vyzkum prokazal, rozdil neni tak
zasadni.

22 Existuji sice blokovaci softwary, které dokazou skryt reklamu, anizZ by se o tom inzertni
systém dozvédél, ale nepatii mezi mainstreamové formy blokovani reklamy.

23 Word-of-Mouth efekt, ¢ili doporucovani uzivatelli mezi sebou, napiiklad o moznosti blokovat
reklamy na internetu.
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4 Odhady expertiti a vyvoj online reklamy do budoucna

V dalsim celku praktické ¢asti je analyza soucasné situaci tykajici se blokovani
internetové reklamy a dale odhad budouciho vyvoje s ohledem na jednotlivé subjekty
online marketingu. Kauzalni vyzkum je vytvoren na zakladé kvalitativniho Setfeni
pomoci metody hloubkovych rozhovorl sexperty zonline marketingového
prostredi.

Tato Cast bakalarské prace se vénuje analyze soucCasné situace blokovani
internetové reklamy. Cilem této casti je vyvozeni predikce do budoucna s ohledem na
nemedialni hraCe vonline marketingu, poskytovatele internetového obsahu,
zadavatele inzerce popripadé marketingové agentury a samotné uZzivatele. Pro ucely
této prace byla zvolena forma kvalitativnich rozhovorl s experty v oblasti online
marketingu. Experty je moZné rozdélit do tif kategorii: medidlni agentury
a zadavatelé reklamy, poskytovatele inzertni plochy na internetu a ostatni subjekty
online marketingového trhu.

V této kapitole je predstavena nejprve metodika expertnich rozhovort, poté
vystupy vyzkumu podle jednotlivych tematickych celki. Nasledné tato Kkapitoly
obsahuje shrnuti analyzy soucasné situace blokovani reklamy na internetu. Zavér
této kapitoly je vénovan odhadu vyvoje online marketingu do budoucna na zakladé
vystupi z expertnich rozhovoru.

4.1 Metodika vyzkumu expertnich rozhovori

Na avod je nutné zdlraznit, Ze vypovédi expertd, ktefi se vyjadrili
v hloubkovém rozhovoru pro tuto praci, jsou pouze jejich osobnim nazorem, nejsou
vyjadrenim spolecnosti, ve které pracuji. Jedna se pouze o jejich postoj k danému
tématu a reflektuje zkuSenost, kterou k problematice ad blockingu maji.

Vyzkum s experty byl proveden pomoci metody individualnich hloubkovych
rozhovort, které byly vedeny cilené podle predem stanovené struktury rozhovoru.
Jednotlivi respondenti byli vedeni nestrukturovanymi otazkami, aby se rozhovorili
na dana témata. Tento model byl zvolen, jelikoZ individuadlni hloubkovy rozhovor
umozni odhalit pri¢iny a divody pro nazory jednotlivych respondentd. Pro tucely
predikce vyvoje online marketingu je kvalitativni vyzkum vhodnou formou. Tento
zplUsob vyzkumu umoznuje odhalit vztahy mezi jednotlivymi faktory, které mohou
ovlivnit budouci vyvoj, coZ je zdsadni pro relevantni predikci. Vyjimku mezi
individualnimi hloubkovymi rozhovory tvori rozhovor se Stanislavem Mottlem,
Martinem Celikovsk}’/m a Kamilem Foltinem, ktefi se Ucastnili rozhovoru najednou
arozhovor se zastupci SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, z.s.p.o.,
Peterem Kokavcem a Petrem Kolarem. Rozhovory s experty rtiznych subjektti na trhu
online marketingu umoznilo nahlédnout na problematiku ad blockingu z rtiznych
uhli pohledu. Kromé odhaleni motivii, postoji a ndzord expertd se také zjiStovaly
dopady fenoménu blokovani reklamy na jednotlivé subjekty reklamniho trhu
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na internetu. Pro ucely predikce aktivit jednotlivych subjekti na trhu je nesmirné
dilezité prihlédnout ke vSem relevantnim faktortim, které mohou ovlivnit vyvoj
ad blockingu.

Primérny cas rozhovoru se pohyboval okolo 50 minut. Nejkrats$i rozhovor
byl s Ondrejem Slamou a trval okolo dvaceti minut. Naopak nejdéle dotazovanym se
stal Karel Javirek s vice nez 90 minutovym rozhovorem.

Individualni hloubkové rozhovory pokryvaly zakladni predem stanovena
témata, ktera jsou bliZe rozepsana v podkapitole 4.2. Zavérecna ¢ast této kapitoly je
vénovana podrobnéjSimu popisu jednotlivych expertii. Mezi dotazované experty
z fad medialnich agentur a inzerentdi patfi: Luka$ Kral (freelancer), Tomas$ Sevcik
(MarketUP, s. r. 0.), Stanislav Mottl (R2B2, s. r. 0.), Martin Celikovsky (R2B2, s. r. 0.)
a Kamil Foltin (R2B2, s. r. 0.), Martin Bene$ (Red Media s.r.0.), Robert Stipek (Kofein,
s.T.0.) a Ondrej Slama (INBORN, s. r. 0.) Dotazovani zastupci vydavatelt obsahu jsou:
Michal Ischia (Economia, a. s.), Pavel Kocicka (MAFRA, a. s.) a posledni zastupce
vydavateld obsahu si preje ziistat v anonymité. V této praci je oznaCovan zkratkou
VO1. Posledni skupinou jsou zastupci ostatnich subjekti online marketingového
trhu, jmenovité: Ondrej Bartinék (Adform), Karel Javiirek (NeuronAD ltd.), Peter
Kokavec a Petr Kolaf (Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, z. s. p. 0.).
Strucné bio o jednotlivych expertech naleznete v piiloze ¢. 3.

4.2 Vystupy vyzkumu

Prvnim tematickym okruhem je vnimani zavaznosti fenoménu blokovani
reklamy na internetu. Kolik procent lidi podle nazoru expertii blokuje reklamu
na internetu a jak k tomu pristupuji osloveni odbornici. Dal§im tématem je blokovani
reklamy na mobilnich zatizenich a budoucnost online reklamy na téchto zarizenich.
Tretim a nejvyznamnéjsSim tematickym okruhem je samotné freSeni blokovani
reklamy. Tento okruh otdzek zkouma opatreni, kterd by méli podniknout
poskytovatelé obsahu zaloZzeného na prijmu z reklamy. Zpracovana je také oblast
vyuzivani primého placeni uzivatelli za obsah na internetu a pripadny mozny zanik
nékterych médii na internetu. Poslednim tematickym blokem je odhad budoucnosti
online marketingu s ohledem na ad blocking a predikce vyuZivani jednotlivych
formatt online reklamy.

4.2.1 Zavaznost

V prvni casti rozhovoru bylo nutné zjistit jak vyznamny je ad blocking v oc¢ich
jednotlivych expertli. VétSina respondentd vychazela zverejné dostupnych dat
o poctu blokujicich uzivatell. Jedini dotazovani zastupci, ktefi maji data o poctu
uzivatell blokujicich reklamu, jsou Peter Kokavec a Petr Kolar ze SPIRu v ramci
projektu SEKV24, Pokud nékteré dalsi subjekty méri blokovani reklamy, tak pouze

24 SEKV je zkratka pro strukturdlni exkluzivni kontinudlni vyzkum tvofenad SdruZenim pro
interntovy rozvoj v Ceské republice, z. s. p. o. ,Strukturalni exkluzivni kontinualni vyzkum realizovany
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pomoci poctu navstév na strance?> s aktivovanym blokujicim nastrojem. Toto méteni
provadi, naptiklad Economia nebo skupina MAFRA. OvSem ani toto méreni neni
presné, jelikoZ skripty v Google Analytics nebo nastroj PageFair nedetekuji vSechny
blokujici uzivatele. OvSem snazi se pokryt navstévnost uzivatell s nejrozsirenéjSimi
typy blokovaciho rozsireni - tedy ,AdBlock” a ,AdBlock Plus”“. V pripadé méreni miry
blokovani na mobilnich zarizeni vysledky ukazuji jeSté méné relevantni idaje. Hlavni
problém pri méreni je podle Michala Ischii z Economia spiSe v protekci blokujicich
rozsiteni proti sledovani. OvSem vystupy i téchto méreni jsou podle néj cenna:
,VyuZivdme tyto technologie predevsim k zjisténi trendu, coZ je pro nds velice diileZité,
abychom zjistili, jaky vyznam maji opatreni, kterd provedeme. Napriklad jak funguje
informativni lista.”

Inzerenti i vydavatelé prisuzuji blokovani remarketingu. Pavel Kocicka z
MAFRA pftirovnal retargeting, jak ho vnimani uZivatelé, ke grafu znazoriiujicimu jev
zvany ,Uncanny valley“, ktery je bliZe popsan v teoretické kapitole 2.2.1. Martin
Benes$ z Red Media se domniva, Ze podnét pro staZeni blokovaciho nastroje je vyvolan
pravé retargetingem. ,Lidé si aZ diky vysoce personalizované reklamé uvédomili, co
v§echno o nich marketéri vi. UZivatelé ani netusi, jaké mnoZstvi informaci o nich riizné
subjekty vi, ale reklama, kterd je ,prondsleduje” a popouzi dokoncit ndkup, ukazuje
uzivateli, Ze zobrazeni dané reklamy neni ndhodou.” Mira vyuzivani retargetingu
poroste, a tak by si inzerenti méli zamyslet nad rozumnou miru frekvence
zobrazovani reklamy neboli cappingu. Nové technologie umoziuji ridit nastaveni
kampani nékolika ad networki zaroven. Inzerent tedy miize mnohem vice ovlivnit
frekvenci zobrazovani reklamy konkrétnim uzivatelim. BeneS dodal, Ze:
»Nevhodnost vyuZivdni cappingu jiZ dosdhla nejhorsiho stddia, kdy i zkuseni marketéri
ridili kampané a nastaveni remarketingu z vice systémii, a tak se mohlo stdt, Ze
jednomu uZivateli se zobrazilo za den mnohem vice reklam, nezZ inzerent pldnoval.”

Nazory inzerenti a vydavateli ohledné pric¢iny blokovani reklamy ovSem
odporuji motiviim uzivateld. Vyzkum odhalil, Ze vétSinu respondenti netrapi
remarketing tolik jako nepreskocitelné reklamy. Toto precenéni remarketingu je
ziejmé dané vyzkumem PageFair (2015), ve kterém se uvadi remarketing jako
hlavnim divodem pro blokovani reklamy.

Priimérné experti, ktefi méii navsStévnost blokujicich uzivateli, hovoii
o plimérné mire 16 - 25 %. Samozijemé je nutné podotknout, Ze blokovani se lisi
podle typu a obsahu webu. Kamil Foltin z R2B2 uvedl: ,Pageviews s aktivovanym
blokujicim ndstrojem se pohybuje v rozmezi 15 - 35 % v zdvislosti na webu.” Martin
Celikovsky (R2B2) odhaduje: ,Stred je ale kolem 20 - 25 %.“ Ko¢icka ma piistup
Kk nejriznéjsim webilm v ramci skupiny MAFRA. ,Vysledky méreni se diametrdlné lisi
podle typu webu. (...) Treba jen 5 % blokuje na Rajce.net. U jinych webii vime, Ze mira

k projektu méieni navstévnosti internetu v CR NetMonitor probiha od roku 2008. Aktudlni vinu - faze
22 - uskutecnil novy realizator SEKV, STEM/MARK a.s.“ (SPIR, 2015, slide 5) Vysledky ukazuji, ze 19%
uzivatelli maji AdBlock nainstalovany. (STEM/MARK a.s., 2015, slide 44)

25 Pro pocet navstév na strance se také pouZiva termin ,pageview".
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blokovdni roste pres 50 % klidné aZ na 60 % u technicky zamérenych webt. (...)
Priimérné miiZzeme hovorit o mire zhruba 16,9 %." Karel Javiirek z NeuronAD vychazi
z presnéjSich méteni, které dokazi detekovat vétSinu blokujicich navstévnikt. Uvadi
tak vyssi cisla u miry blokovani na ceském trhu. Je pravdépodobné, Ze priimérna
mira navstévniku s blokujicim nastrojem je zhruba 20 %.

Experti z fad zadavateld reklamy, kteii blokovani reklamy neméri, odhaduji
miru ad blocking zhruba na 10 % zobrazovanych stranek. Tento rozdil ve vnimani

miry blokovani dokazuje niZsi zainteresovanost inzerentti do tohoto tématu.

Vnimani zavaznosti

Zastupci zadavatelli reklamy miru blokovani podhodnocuji a nijak zasadné
danou situaci neresi. Bene$ se dokonce domniva, Ze ,Ad blocking se prilis zvelicuje.
Mnohem zdvaZnéjsi je z hlediska uZivatelil vyuZivdni stdle vétstho mnoZstvi dat, které o
nich maji marketéri k dispozici.“ Tento postoj je ddn moZnda tim, Ze koncové klienty
vlbec nezajima problematika blokovani reklamy. Jedinou vyjimkou mezi oslovenymi
agenturami je R2B2, ktera aktivné vyviji reSeni, jak pracovat i s uZivateli, ktefi
reklamu blokuji. Foltin vnima zvySovani povédomi o blokovani i mezi klienty R2B2
takto: ,Nékteri klienti nds oslovili, protoZe vidi ve fenoménu blokovdni [reklamy na
internetu] prileZitost.”

Nejpalcivéji vnimaji blokovani reklamy publisheri. Naprosta vétsina digitalnich
medii je zaloZena na modelu nepfimé monetizace skrz reklamu. Negativni
dopad blokovani reklamy pocituji predevSim vydavatelé, ktefi prichazeji o prijmy
z reklamy.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pocet uzivatelii, ktefi o moznosti blokovani vi, ale
zatim reklamu neblokuji, netrapi témér Zadného osloveného experta. OvSem podle
VO1 jsou hrozbou uzivatelé internetu, kteii o moznosti blokovani vi, ale jesté se
k instalaci blokovaciho nastroje neodhodlali. ,Pasivni znalost ad blocku je zdsadni
riziko pro velky a skokovy riust [uZivatelii blokujicich reklamu].” Vyznam tohoto faktu
doklada i dotaznikovy vyzkum z kapitoly 3.

4.2.2 Blokovani na mobilnich zarizenich

Méreni miry blokujicich uzivatelG na mobilnich zarizenich je ponékud slozitéjsi
neZz u desktopu, ovSem vSichni respondenti uvadéji, Ze blokovani na smartphonech
a tabletech je zatim minimalni. Podle méreni Pavla Kocicky vychazi, Ze ,mira
blokovdni na mobilnich zarizenich je zatim zanedbatelnd. (...) Pohybuje kolem 3,2 %
pageviews.” Tuto miru ani nikterak neovlivnil nastup i0S9 umozZnujici blokovani
reklamy. Experti se shoduji, Ze mira blokovani poroste i na téchto zarizenich. Odhady
samotného rlstu se ovSem lisi jak mezi zastupcl vydavatell, tak mezi inzerenty.
Kocicka uvedl: ,Blokovdni reklamy na mobilnich zarizenich se samoziejmé bude
zvysovat, ale nedosdhne to cisel na desktopu. Rozhodné se z toho nestane ,mainstream.”
Naopak Ondrej Slama z INBORN vidi budoucnost v blokovani na mobilnich zarizenich
hii ,Blokovdni reklamy na mobilnich zarizenich nds zatim jesté cekd.” Reklama na
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Vv

mobilnich zarizenich neni zatim tak rozsifend a moZnosti blokovani jsou také
omezené. S rozsifenim reklamy a predevsim blokovacich pluginti bude rist i trend
v blokovani.

Plosné blokovani

Co se tyka blokovani operatory na sitové urovni nebo rozhodnuti spole¢nosti
Samsung blokovat defaultné reklamu na jejich prohliZeci (viz kapitola 2.2), jsou
experti vici témto krokiim skepti¢ti. Oznameni O2 o uvaZovaném blokovani vzali
vSak vydavatelé obsahu vazné. Javiirek se domniv3, Ze tento krok by v pripadném
soudnim sporu neobstal. OvSem uvaZovani spole¢nosti Samsung nebo Apple ho nuti
premyslet nad souvislostmi do budoucna: , To, Ze i samotny Apple povolil [blokovdni
reklamy], ukazuje, Ze blokdtory reklamy budou diileZitou konkurencni vlastnosti, jak si
ziskat spokojenost zdkaznika. I to je diivod, proc¢ tieba Samsung pldnuje, Ze bude do
vlastniho prohliZzece v proddvanych telefonech Galaxy integrovat blokdtor reklamy uZ
od vyroby.” Nékteri dotazovani odbornici se domnivaji, Ze vydavatelé obsahu by méli
omezovat uzivatele vyuZzivajici sit 02 nebo zarizeni Samsung v pripadé, Ze se tyto
spolec¢nosti rozhodnou pro uvazované blokovani.

Blokovani reklamy na mobilnich zatizenich poroste a je pravdépodobné, Ze
pokud bude usnadnén pristup uzivatelim k blokujicim ndastrojim na téchto
zatizenich, tak bude rist vyrazné podporen. V pripadé, Ze se plany operatorti nebo
vyrobcli mobilnich zarizeni s ploSnym blokovanim uskutec¢ni, tak nardst uZzivatel
skokové naroste. Vyssi vyuzivanosti blokovani reklamy pak ptijde jen téZce zabranit,
protoZe pripadné soudni spory by trvaly roky. Vydavatelé si to dobfe uvédomuji
a striktné vystupuji proti jakymkoli navrhiim plosného blokovani reklamy.

4.2.3 ReS$eni této situace

Nazory zastupcl agentur se v podstaté déli na ty, ktefi se domnivaji, Ze FeSeni
by méli chopit zprostiedkovatelé obchodu neboli ad exchanges, a na ty, kteri davaji
dliraz na samotné vydavatele. Vydavatelé obsahu a zastupci ostatnich subjektii na
trhu se domnivaji, Ze problémy blokovani maji primarné resit sami vydavatelé. Zcela
odliSny nazor ma Javiirek, ktery nevéri ani jednomu z téchto dvou sméra ,Systém je
pomérné komplikovany s velkym poctem partnert, takZe si nemyslim, Ze je to otdzka
pro jednotlivé vydavatele nebo sité.“ Reeni vidi vtechnologickém ,spojovacim
¢lanku“, kterym ma byt NeuronAD.

Zprostiredkovatelé obchodu s online reklamou

Ad exchanges maji velky vliv na cely trh s reklamou na internetu a tento vliv
mohou vyuzit i pro boj sblokujicimi uzivateli. Slama popsal toto reSeni takto:
JZjednodusené receno prdvé ad exchange mohou problém s blokovdnim nejlépe resit.
Nastavuji pravidla pro inzerenty a ta se vyviji v podstaté neustdle. Pokud budou
usilovat o lepsi user-experience [privetivejsi uZivatelské rozhrani | napriklad omezenim
necitlivé nebo jinak invazivni reklamy, bude logicky klesat i zdjem o to, reklamu

37



Odhady expertii a vyvoj online reklamy do budoucna

blokovat.” Ostatni inzerenti uvadéji Google jako subjekt pro feSeni ad blockingu,
jelikoZ je nejvétSim subjektem na trhu a diky velkému mnoZstvim produkti a sluzeb
by mohl reSit problém s blokovanim komplexné. Google mutzZe podle externiho
specialisty LukaSe Krale vyradit blokujici rozsifeni z prohliZzece Chrome. ,Google to
md v rukou, protoZe vlastni nejpouzivanéjsi prohlize¢ Chrome a je jen na ném, zda do
néj dovoli instalovat rozsifeni AdBlock.” Jini zastupci medidlnich agentur tomuto
reSeni nevéri. Pokud by se blokujici rozsifeni v Chrome zakazali, tak se sniZi
vyuzivanost tohoto prohliZece.

Dal$im argumentem proti reSeni ze strany ad exchange jsou zajmy téchto
subjektl. Naptiklad Google by musel investovat znacné zdroje do zmén v formatech
vramci ad networku a ve vysledku by jeho prijmy v disledku téchto zmén Kklesly.
Benes je v pristupu ad exchange znac¢né skepticky. ,Google nemd Zddné extra formdty.
Spise naopak. (...) md nevyhodu, protoZe maji sit’ servert, které nevlastni, a je sloZité se
domluvit s tisici subjekty. (...) Google by sel proti sobé. On md zisk ze vsech formadti,
které prodd, a kdyz si whitelist zakoupi u poskytovatelti ad blocku, tak tenhle problém
ani moc resit nemusi.”

Vydavatelé obsahu

Silné zastoupené je minéni, Ze reSit fenomén blokovani maji predevsSim
vydavatelé obsahu. Je to vdlsledkem toho, Ze je tento jev ovliviiuje nejvice
v porovnani s ostatnimi subjekty na trhu. Vydavatelé obsahu maji byt jedini, kdo
rozhoduje, jak bude jejich web vypadat. Jak jiZ bylo zminéno, tak problémy s mirou
blokovani neresi vSechny weby. Nékteré jsou uz od pocatku nastaveny na jiny
monetizatni model a nékteré navstévuji blokujici uZivatelé jen minimalné. Je na
publisherovi jakou cestou se vyda, zda blokovani na internetu resSit nebude, nebo se
vyda cestou edukace anebo pouZije radikalnéjsi formy boje proti blokujicim
uzivateltim.

Edukace

Nejmirnéjsi formou feseni vysoké miry blokujicich uzivatelli je informovani
téchto uzivatelli o dopadech jejich jednani. To je presvédci k deaktivaci blokovaciho
nastroje, pfimému zaplaceni za ¢lanek nebo predplaceni obsahu.

VétSina expertli nevéri vedukativni pristup. Tato forma funguje pouze
v pripadé, Ze web ma komunitu uzivateld, ktefi na stranky chodi pravidelné a chtéji
podporit autora obsahu. Vétsiné vydavateli takovéto zdzemi uzivateli chybi. Jednim
z prikladi, kdy tato osvéta funguje, je web Respekt.cz. Ischia ma pozitivni zkuSenosti
s edukaci: , V tnoru letosniho roku jsme méli na webu Respektu miru blokovdni zhruba
17 % pageviews. Ovsem po uverejnéni listy informujici uZivatele o nevyhoddch
ad blocku se mira blokovdni sniZila na 15 %. [viz obrdzek ¢. 16] Dnes je mira blokovdni

v/ve
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Obrazek 16 Rozdil ve vynosech z reklamy pi‘ed a po zavedeni edukativni liSty na webu Respekt.cz

Procentualni zména vUci srpnu 2015
Pomér vynosul z reklamy a pageviews

102,00%
100,00%
98,00% |-
96,00%
94,00%  ——————w
92,00% H — — — ——

90,00% H — — — —

88,006 H — — — — —
8,000 H — — — —— —
84,00%

Bez edukativni listy

m S edukativni listou

Zdroj: interni data, redakce Respekt.cz. Edukativni liSta byla nasazena ve druhé poloviné ledna.

Ischia klade diiraz na to, Ze Uspéch tohoto feseni je predevsim v dpravé webu
tak, aby byla uzivatelsky co nejvice prijemna. Na tomto aspektu se shodla
vétSina expertd, jelikoZ uprava reklamy na webu je nezbytnd i pro dalsi feSeni
vydavateld. Ondrej Bartlinék z Adform vnima edukaci velmi pozitivné. Zminuje, ze
,by reseni mélo byt na vice formdch. Edukace nestaci, pokud majitelé webti neupravi
reklamu na webu. Otravné formdty sice prindseji vyssi zisky, ale majitelé webii by se
méli zamyslet nad pricinou blokovdni a chovat se podle toho.” Javirek je skepticky
k tomuto feSeni a uvadi zajimavou kolokaci schovanim uzivatell. ,Je nutné si
uvédomit, jak silné funguje WOM. Pokud budeme uZivatele upozortiovat, na blokovdni
reklamy, tak je to miiZe podnitit k diskuzi s ostatnimi, a neprimo tak miiZe edukace vést
k zvysovdni povédomi o ad blocku.” Podle néj nema smysl edukace, protoZe poskytuje
jen kratkodobé reSeni.

Edukativni feSeni je teSeni spiSe pro weby skomunitou pfiznivci. Pro
vétSinové vydavatele ma podle mnoha expertii edukace nulovou ucinnost, jelikoz
nejde jenom o ochotu podporit autora obsahu. Bene$S zminuje i faktor uzivatelskeé
znalosti. ,Edukaci nevérim, protoZe uZivatelé nejsou uZivatelsky gramotni,
aby si whitelistovali urcité weby. Lidi si ani neuméji smazat cookies."”

Primé placeni za obsah

Vydavatelé obsahu se mohou rozhodnout pro zménu monetiza¢niho modelu.
Piimou platbu za obsah mohou nastavit jen pouze média, ktera prinaseji ctenartim
ptridanou hodnotu. MizZe se jednat o unikatni obsah, formu zpracovani, vybér obsahu,
rychlost nebo komfort. Pravé tato pridana hodnota bude rozhodujici v tom,
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zda uZivatelé budou mit o tento obsah zajem. Experti se shoduji, Ze bude pribyvat
vydavateli poskytujici obsah pouze pro platici uzivatele po vzoru zahranicnich
médii. OvSem rozdily jsou v mire vyuZiti uzivateli. Nékteri se domnivaji, Ze placeni
za obsah bude zcela bézné. Naopak néktefi v placeni za obsah nevéri. Petr Kolar ze
SPIR je velice skepticky, jelikoZ uZivatelé jsou prili§ zvykli na konzumaci volného
obsah na internetu. ,Jednou ze zdkladnich chyb publisherti bylo poskytovdni obsahu
zcela zadarmo. UZivateliim nejde nejenom o to, kolik korun budou muset zaplatit za
obsah, ale bariéra je uZ samotné placeni.” Javiirek dokonce povaZzuje volné pristupny
internet ,jako zdkladni pilii* internetu a potazmo i vzdéldvani.”

TiSténa média

Na Ceském trhu je mnoho subjektti, kterym tisténa média, oznacovana také jako
print, prinaseji zasadni zdroj financovani. Podle mnoha odbornik, ale bude mnozstvi
tiSténych nakladli postupné upadat a pro vydavatele to neni vhodna cesta
k financovani. Kocicka vidi problém poklesu nakladi tiskovych médii jinde.
,Ve spousté novin se stdle soustiedi na pokryti aktudlniho déni. To je prosté Spatné.
Ty zpravy si uz lidé precetli online. Problém je, Ze novindri z tisténych médii nejsou
schopni se preorientovat na online. (...) Tiskové noviny by se mély postavit na tom,
Ze se rozeberou 2, 3 témata skutecné do hloubky.” Tento nazor odpovida i zkuSenosti
Ischii. ,Pocet predplatitelii casopisu Respekt se oproti ostatnim posledni roky zvysuje
a prindsi stdle vyssi zisky. Budoucnost Respektu je financovdni zejména
od predplatitelii. Nové jim od dubna 2016 nabizime obsah na webu bez reklamy.”
Z toho vyplyva, Ze pokud chtéji vydavatelé, aby uzivatelé platili za obsah, jak tistény
nebo na internetu, tak musi uzivatelim nabidnout pfidanou hodnotu tedy obsabh,
ktery je odliSny svym obsahem nebo formou zpracovanim.

Spolec¢na domluva vydavateli obsahu

Dal$im z moZnych feSeni se jevi i domluva vydavateli na spole¢ném kroku
proti blokujicim uzivatelim. Toto reSeni je rozebrano v kapitole 2.3.4. VétSina
expertli tento zplisob vnima jako idedlni feSeni, ale bohuZel pro cesky trh
nerealizovatelny. Hlavni diivod uvadéji, Ze Seznam, jako dominantni hra¢ na trhu,
se nechce dohodnout s ostatnimi. Bene$ doslova uvedl: ,Domluveni publishert
bez Seznamu nepiijde, a i kdyby se vsichni domluvili, tak to bez Seznamu fungovat
nebude.” Ovsem dal$im tuskalim Ceskych vydavatelti jsou mocenské vztahy jejich
majiteldi. V zahranici toto reSeni funguje a priklad francouzskych vydavatelli v cele
s Le Figaro dokazuje, Ze domluva i mens$ich hrac¢i na trhu mohou ovlivnit miru
blokovani na jejich strankach. Na prvni pohled se tak zd3, Ze ceSti vydavatelé nejsou
ochotni ani jakékoli jednani s ostatnimi subjekty zahajovat.

Crowdfunding
Podpora ze strany uzivatell ve stylu prispévkd, neboli crowdfunding, je podle
nékolik experti vhodnym feSenim specialné pro nové zpravodajské projekty
a vydavatele s unikatnim obsahem. Ochota podpofrit takovéto projekty mezi lidmi je
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a fada aspésnych projektii po celém svété timto modelem funguje, viz kapitola 2.3.1.
OvSem rada expertd nevnima toto feSeni za vhodné. Kocicka uvedl: ,Vétsina
crowdfundingovych projektii skonci katastrofou. Penize, které vyberou, se porddné
nevyuZziji.“ Slama ma opacny ndazor: ,Podivejte se na DVTV, kterd vybrala pres
2 miliony. Crowdfunding md smysl, ale musi se délat porddné.” Koc¢icka ovSem vnima
priklad s DVTV opacné. ,Vy mi ddvdte priklad DVTV, ale jednd se o komercni projekt,
ktery si na sebe nedokdZe vydélat. Navic se podivejte na jejich reportdzZe. Aby mohli
udélat jeden opravdu dobry rozhovor tak musi natocit pdr bulvdrnich, aby na ném
protocili reklamu. Takhle se to délat nedd.” Crowdfunding je vhodna forma pro
prvotni investice, ovSem vydavatelé se nemohou spoléhat pouze na podporu ze stran
dobrovolnych prispévk.

Technologické reSeni

Na trhu nabizi nékolik firem technologické reSeni blokovani reklamy, naptiklad
NeuronAD, Sourcepoint a jiné. Zobrazovani reklamy nebo diskreditace obsahu
blokujicim uzivatelim mohou implementovat také samotni vydavatelé. Podle
zastupcl agentur a inzerenttl je zasadni pro vyuziti tohoto reseni, zda bude mozné
nabidnout personalizovanou reklamu. Klienti podle vétSiny experti nebudou mit
zajem zobrazovat necilené reklamy.

Vydavatelé obsahu jsou skepticti k tomuto reSeni z diivodu nejasné navratnosti
jejich investice. Nejenom, Ze inzerenti budou ochotni nabidnout niz$i ¢astky za
necilené reklamy, ale Zivotnost téchto opatifeni je omezena. Ischia uvedl: ,Prilis
v technologické reseni nevérim. Vytvorit opatieni, které vydrZi jen pdr tydni, neZ jej
blokujici komunita predci. To nemd moc dlouhého trvdni.”

Pokud by reSeni ve formé diskreditace obsahu vyuzilo vice vydavateli, vyvolalo
by to v uZivatelich dojem, Ze blokujici rozsifeni jim naopak Skodi. Experti se shoduji,
Ze nelze implementovat pouze jednu formu fteSeni, ale vydavatelé by méli dat
uzivateli na vybér a vyuzit vice forem reSeni. S diskreditaci obsahu blokujicim
uzivatelim musi byt vydavatelé opatrni. Mohou si timto agresivnim ptistupem
odradit své Ctenare, ziskat Spatnou publicitu a vnimani lidi k jejich brandu poklesne.
Prvnim krokem vydavatelli by proto méla byt dprava webovych stranek s ohledem
na user-experience. Dilezitost ndzoru uzivatelii zdlraznil Ischia takto: ,Méli bychom
postupovat nejdrive od mirnéjsich forem proti blokovdni reklamy. Musime si stdt za tim,
Ze reklama na nasem webu je umirnénd, a pak md informovdni a presvédcovdni smysl.“
Tento nazor sdili i Javlrek, pro kterého jsou uzivatelé Klicovi, protoZe oni
koneckoncli rozhoduji o navstévé webu a vyuzivani blokovacich nastroji. ,Mdme
docela kladnou zpétnou vazbu [od komunity ad blockerti], protoZe jedna nebo dvé
reklamy nejsou takovy extrém. (..) jedind reklama zaujme vice, md v nékterych
pripadech i lepsi prokliky, neZ kdyZ je web plny reklam a pomér [pozornosti] se rozdeéli
nebo vznikne [bannerovd] slepota.” Tento fakt je nutné vzit v potaz. Pokud by vykon
kampani vyuzivajici placementy s blokujicimi uZivateli byl vyssi, mohl by byt i pres
nemoznost cileni oblibeny mezi inzerenty. Inzerenti dnes vyuZivaji také systémy,
které inzerentlim neposkytuji ani informace o umisténi, tzv. black boxes. Nakup
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reklamy zobrazené blokujicim uZivatelim ovSem umoziuje alesponn vyuZzit
kontextového cileni a je predevSim transparentni. Pokud tedy bude vykonnost
kampani pro inzerenty zajimava, tak nakup reklamnich ploch pro blokujici uZivatele
budou vyuzivat.

Budoucnost online reklamy je ve vyuZivani dat o uzivatelich a kontextova
reklama uZ nebude v budoucnu inzerentd stacit. Bartlinék k tomuto tématu uvedl:
,Pro inzerenty je dilezité zacilit reklamu. Pokud budou technologicti poskytovatelé
zobrazovat reklamu blokujicim uZivateliim, tak nebudou moci o uZivateli ziskat takovd
data, kterd jsou dnes zdsadni pro inzerenty. (..) Rozhodné to nenaplni ocCekdvdni
inzerenta. Inzerenti potrebuji cilit na uZivatele. Chtéji mit komplexni reporting o tom,
koho oslovili [apod.] (...) Tim se ztrdci pridand hodnota programatického ndkupu.
Podle mé tito technologicti poskytovatelé nebudou mit dlouhého trvdni. Ovsem jenom
budoucnost ukdZe, jaky bude zdjem ze strany inzerentii tuto reklamu nakupovat.” Karel
Javirek vidi technologickou cestu jako feSeni pro publishery, , kter'if maji vysoky pocet
ad blockerti kviili jejich zaméreni - geekové, herni segment a podobné, (..)
Do budoucna vsichni, kteri chtéji mit misto nulového zisku z trafficu s ad blockery
néjaké penize.”

Dilezité je také zamérit se na diivody, proc ¢lenové blokujici komunity zdarma
pomahaji komer¢nim poskytovatellim blokovat reklamu. V této souvislosti vidi Foltin
technologické fesSeni specializovanych firem pozitivné: ,Pro néco to [Clenové blokujici
komunity] délaji. Nejspise pro prestiZ, kterou maji ve svém okoli. My z toho na druhou
stranu miiZeme mit néjaky zisk.”

Otazkou zistava, jak aktivné bude komunita blokujicich zasahovat proti
opatieni jednotlivych vydavatelli obsahu. Javiirek této problematice dodava: ,Existuji
jednoduchd reseni, kterd zvliddnete naprogramovat za pdr hodin, ale tomu odpovidd
ijejich Zivotnost. (...) My [NeuronAD] se snaZime byt o nékolik krokii napred pred
blokujici komunitou a zdroven s nimi komunikujeme. (...) Vyvijime komplexni reSeni,
kterd pocitaji s postupnym vylepsovdnim blokdtorti i s integraci umélé inteligence.”

Technologicka feSeni jsou pro vétSinové vydavatele jedinym moZnym fesSenim,
jak se branit proti blokujicim uzivatelim. OvSem dprava miry reklamy na webu
vydavatele je prvotnim krokem pied samotnou implementaci technologického
reSeni. UZivatelé vyuZivaji moZnost pridani domény takového vydavatele
do whitelistu, o ¢emz svédci i vystupy z dotaznikového Setfeni. Hlavni dva divody
pro vyuzivani whitelistu jsou podpora autora webu a znemoZnéni piijimat obsah
s aktivnim blokovanim. Castym problémem, ktery vydavatelé fes$i pti zavedeni
technologického reSeni je kratka Zivotnost opatieni. ZjednoduSené eceno, blokujici
komunita dokaze na opatreni vydavatelli odpovidat rychle. Vydavatelé mohou tedy
protiblokovaci nastroj v narazovych vlnach s aktivaci pouze na par dni podle vzoru
deniku Le Figaro (viz kapitola 2.3.3) Ten béhem jedno tydenni akce znepfistupnil
blokujicim uzivatellim obsah webu. Komunita blokujicich na tuto inciativu nestihla
zareagovat a pocet uzivateldi, ktefi si web pridali do whitelistu, vyrazné ptibylo.
Pokud se vydavateli nevyplati investovat do antiblokujicich nastroji, tak mtze vyuzit
sluZeb specializovanych firem.
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Technologicka cesta proti blokujicim uZivatelim ma mnoho podob. Vydavatelé
by se méli postupovat s cilem presvédcit uzivatele, Ze pridanim domény vydavatele je
pro né prinosné. OvSem ne vSichni vydavatelé dokazi uZivatele presvédcit
k deaktivaci ad blockeru, proto se musi vydat cestou zobrazovani reklamy blokujicim
uZzivatelim a prodavat tuto reklamni plochu za ziejmé nizsi cenu, jelikoZ inzerenti
budou uptednostiiovat reklamu umoznujici cileni.

Platba poskytovateliim blokovacich nastrojt

Spolec¢nost Eyeo umoznila poskytovatelim obsahu ptidat jejich doménu do tzv.
whitelistu. Reklama se tedy bude zobrazovat i uzivateltim, ktefi maji nainstalovany
Adblock Plus. Za tuto sluzbu ovSem musi publisheri zaplatit. Stejnou taktiku zaujima
i majitel druhého nejrozsirenéjSiho pluginu ,Adblock“. Naprosto vSichni experti
vyjadiili odpor ktomuto FeSeni. Celikovsky oznaéil program Acceptable Ads za
alibismus: ,Je to jako za Sablony vypalného. Nechdvdte si platit, za to, Ze nékoho
chrdnite. Zkouseli jsme nasadit malou subtilni reklamu u jednoho publishera a stejné
ndm ji po néjakém case zacali taky blokovat. (...) Blokuji jakékoli formy reklamy, tedy
i ty, které zapadaji do konceptu Acceptable Ads. (...) Pro né je vhodnd reklama, jen ta,
za kterou dostanou penize.” Javiirek vnima toto feSeni podobné, ale domniva se,
zZe popularita komercnich blokujicich nastroji upadne. ,Stejné jako u AdBlocku, je to
[program Acceptable Ads] mafidnsky zpiisob byznysu ve stylu vypalného. To ale nebude
mit dlouhého trvdni, protoZe uz je stdle populdrnéjsi i open source blokdtor uBlock
Origin. A u ného uz se s nikym nedomluvite.” Vyuzivani nabidky poskytovateld
blokovacich nastrojii se protivi vSem zastupcim subjekti na trhu. Oblibenost
nastroji AdBlock a AdBlcok Plus nenasvédcuje, Ze by mélo jit k poklesu jejich
vyuzivani. Otazkou je pouze, zda vydavatelé tento model nevyuZiji v pripadé,
Ze se jim bude financné jevit tento model nejvyhodnéji.

Nativni reklama

Implementace reklam v ramci redakéniho obsahu se jevi jako idedlni reSeni,
protoZe tato reklama je velice téZce blokovatelnd. OvSem vydavatelé potirebuji
znacné pocatecni investice do vytvoreni systému prodeje nativni reklamy a nevyresi
zakladni pozadavek inzerenti na moZnost personalizovat cileni reklamy. Zajem
inzerentli ovSem o tento format reklamy roste. Pro uZivatele je totiZ naroc¢né rozlisit
komerc¢ni sdéleni s redak¢nim obsahem, coZ je zajimava ptidana hodnota, ktera déla
nativni reklamu lukrativnim i pres své nedostatky. Kocicka véri, Ze se nativni
reklama bude vyuZzivat vice. ,Zatim se o tom vic mluvi, neZ se to skutecné déld. (...) Je
to velice ndkladné.” Celikovsky dokonce zminil: ,Myslim, Ze do budoucna bude nativni
reklama riist na tukor bannerové reklamy.”

Na druhou stranu zastupce vydavatelli obsahu VO1 se domniva, Ze ,nativni
reklama je krdtkodobé reseni, protoZe nebude tak dobre cilend a tim pddem bude mit
mensi vykon a inzerentim jde predevsim o ndvratnost investic. (...) Kontextové cileni
se samoziejmé bude vyuZzivat, ale inzerentiim piijde predevsim o ndvratnost investic,

vievs

kterou jim prinese predevsim reklama s co nejpresnéjsim cilenim. (...) S ohledem
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na omezené obrazovky smartphonii bude nativni reklama riist na mobilnich
zarizenich.”

Je pochopitelné, Ze Zadné ztéchto reSeni nefunguje samo o sobé. Kocicka
zminuje: ,Nelze postupovat jen s jednim resenim. Pripravuje se model predplatného,
kdy za mésicni ¢dstku bude mit uZivatel obsah idnes.cz zcela bez reklamy. Ddle budeme
upozorrovat ctendre, Ze maji aktivni adblock. Nativni reklama bude samozi'ejmé také
rist, je jen otdzkou inzerentii jakym tempem. V neposledni radé se budeme se snaZit
i vyuZit technického reseni, ¢ili zobrazovat reklamu i blokujicim uZivateliim.” Prvotni
krok je vupravé reklamy na webu, kterd by méla vést klepsimu uzivatelskému
zazitku. Vydavatel by mél dat uzivateli moznost volby a pripravit si vice modelli boje
s ad blockingem.

4.2.4 Budoucnost

Budoucnost vnimaji experti odlisné. ZaleZi, jaké faktory povaZzuji za rozhodujici
a tak se vypovédi lisi. Podle Javiirka bude mnoZstvi uZzivateli vyuzivajici blokovaci
nastroj rist exponenciadlné, coz nasvédcuji i odhady PageFair nebo Business Insider.
Javiirek upozoriiuje i na souvislosti s WOM efektem. Slama se naopak domnivj,
ze rust blokujicich uzivatelii se bude pomalu stabilizovat: ,0¢ekdvdm, Ze blokovdni
[Pocet uZivatelii blokujici reklamu] poroste, pak se v urcitém bodé pozastavi a slabé
bude klesat. (..) DiileZité je, aby k ad blockingu nepristoupily primo internetové
prohliZece. ZdleZi zkrdtka na zdjmu verejnosti.”

Na zakladé pristupu inzerentd a vydavatelli obsahu k uzivatelim prirovnava
Bartlinék budoucnost ksituaci s koncem podpory flashe ve vétSiny prohliZzeci.
LVeétsina formadti ,nerddi” byla déland ve flashi. Inzerenti museli prejit na HTML
technologii. Reklamni agentury nebyly schopny vytvdret formdty v HTML
nebo si  uctovali vice, neZ byl inzerent ochoten prijmout.” UkaZe Cas, jestli
se vydavatelé poucili zreakce uzivatel, kteri zacali blokovat reklamu. Pokud
vydavatelé povoli rusSivou a obtéZujici reklamu na svych webech, tak mira blokovani
poroste opét vySSim tempem.

Budoucnost online reklamy vyrazné ovlivni investice novych hraca. Veétsi
poptavka po reklamnich plochach vytvori konkurencni prostiedi a oc¢ekava se rist
i cen ploSné reklamy. CoZ by mélo prispét k vyssi praci sdaty a propocitavanim
vykonnosti reklam. Kvalita reklam by tedy méla stoupat. Rostouci poptavka by méla
podle Benese ,vést ke zvysovdni ceny reklamy. Ale zdleZi to predevsim na vytéZnosti
z reklamy. Pokud bude vydavatel proddvat velké mnozstvi reklamnich ploch, tak jejich
efektivnost budu znacné nizsi, nez kdyby tam byla pouze jedna reklama. Vydavatelé by
si méli uvédomit, Ze pokud nebudou reklamy na strdnce vykonné, tak jejich cena
neporoste. S cenou reklamy souvisi i prace spremiérovymi umisténimi reklamy.
Weby s vysokou mirou navstévnosti by mohli snizenym mnoZstvi reklamy dosahnout
vysSich cen za jednotku reklamy.

Pokud by se inzerentim nevyplatilo platit vyssi ceny za reklamu, tak budou
vyuzivat jiné kandly. Cena online reklamy podle Bartiinka ,zdlezZi na ndvratnosti
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investic. Pokud reklama s rozsitrenymi mozZnostmi cileni reklamy povede k ristu
ndvratnosti investic, tak umoZni inzerentiim nabidnout vyssi cenu v aukci reklamy.
Pokud se ovS§em ndvratnost investic nebude zvySovat, tak inzerenti nebudou ochotni
inzerovat za vyssi cenu, pokud se jim to nevyplati.“ VyuZivani novych formatl poroste,
coz podle nazori expertl nevychazi z obavy proti blokujicim uzivatelim. VétSina
novych formati se jiz blokuje stejné jako klasické formaty. OvSem nové formaty jsou
dilezité pro urcité klienty ¢i medialni agentury pro zvyseni prestize. Ondrej Slama
to komentoval takto: ,Pro velké inzerenty je dileZité vyuZivat nové formdty a nové
formdty vznikaji neustdle.”

Budoucnost podle VO1 ovlivni rostouci pocet odbornosti mezi online
marketéry a zvysujici se pocet téchto zkuSenych odbornikii. Zasadni je podle ného
pravé nedostatek zkuSenych lidi v oblasti online marketingu. Dokud tu bude
neznalost mezi klienty voblasti online reklamy, tak si nebudou moci hlidat
a kontrolovat vykon agentur. ,Online reklama je relativné mlady obor. AZ tu bude jistd
historie a lidé v oblasti marketingu budou této problematice vice rozumeét, tak to
povede i k lepsi reklamé na internetu.” Velice nestastnym je podle néj platebni model
vétSiny agentur: ,KdyZ budou agentury placeny procentem z utracenych penéz, tak se
agentury prirozené snaZit ,protocit’, co nejvice. (..) Tento trend vede k plytvdni
zobrazenimi. (..) ReSenim neni ani mésicni fee. Agentury budou udrZovat kampané
sco nejmensi praci.” VO1 dale dodava: ,Content marketing jednoznacné poroste.
Obsahovd spoluprdce je vidét ve videoreklamé, kterd se nechdvd inspirovat product
placement a dalsimi praktikami z inzerce v TV.”

Nazor Ischii se od ostatnich expertd vyrazné lisi, ktery véri v placeni obsahu
,Bannerovd inzerce z webu Respektu pravdépodobné jednou zcela zmizi a web bude
stdt plné na predplatitelich.”

Vydavatelé se shoduji, Ze budoucnost pro vétSinové publishery je v rozvétveni
mist, kde jejich ¢tnari obsah konzumuji. Dulezitym zdrojem pro vydavatele se podle
Ischii stanou velci hraci typu Facebook a Apple, ktefi ,diky Instant Articles a jeho
obdobdm umozni zobrazovat reklamu u cldnku publishert, ale zdroven nebude Ctendr
odvaden z téchto platforem zpét na web vydavatele.”

Data

Vyuzivani dat o uZivatelich je nejdulleZzitéjsi téma pti predikci budoucnosti.
Inzerenti vyuZivaji stale vice dat o koncovych uzivatelich a reklamni formaty, které
personalizaci reklam neumozni, budou podle experttli ve znacné nevyhodé.

Podle Kolare i Kokavce bude vice zptisnéno vyuzivani dat o uZivatelich. ,Ovsem
to nezabrdni marketériim cilené inzerovdni. Publisheri se budou snaZit donutit
uzivatele se prihldsit a tim potvrdit podminky o vyuZivani dat.” K tomu se priklani
i Javarek. ,Osobni data si budou uZivatelé vice chranit. My se snaZime prijit s resenim,
které bude respektovat soukromi uZivatelti a minimdlné je trekovat.” Podle zastupct
vydavateld obsahu i inzerenti bude mozné vyuzivat data o uzivatelich i v budoucnu.
VyuzZiti remarketingu je tedy velice zasadni pro inzerenty. Do budoucna budou

inzerenti nuceni uvazovat jaké cileni ma smysl.
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Vyuzivani dat poslouzi nejenom kreportim o probéhlych medialnich
kampanich. Mottl je presvédcCen, Ze ,ze stejného mnoZstvi impresi se bude ddt téZit vice
penéz.” Robert Stipek z agentury Kofein se domniva, Ze by se do budoucna mohla stat
data o uzivatelich zdrojem pfijmu pro publishery nebo vyhodou pro inzerenty. Uvedl
vhodny piiklad pro ilustraci. ,Pokud se prodejce kocdrkit domluvi s prodejcem dudliki,
tak si mohou navzdjem vyménit cookies ndvstévniki, a rozsirit si tak databdzi
potencidlnich zdkazniki, na které mohou Iépe cilit.”

Tato data pomohou uZivatelim vyuZivat remarketing vice sofistikované. Diky
novym platformdm a programatickému ndkupu je moZné podle BeneSe ,ridit
remarketing displayovych kampani z ,jednoho bodu“, a bude tak v moci rukou
inzerenta nastavit nejenom vhodny capping, ale také se mu oteviraji moZnosti
storytellingu.”

Vydavatelé obsahu maji podle Kolate na vybér nékolik cest. ,Bud’ maji unikdtni
obsah, ktery jim umozni primé monetizovdni obsahu pomoci paywall. Ve stfednédobém
méritku skonc¢i mnoho vydavatelii obsahu, kteri poskytuji duplicitni obsah a dojde
postupné k ,procisténi” médii. Nebo media koupi osoby usilujici o moc a budou vyuZivat
média k zesileni vlivu.” Celkové jsou nazory Kolare a Kokavce na budouci vyvoj hodné
depresivni z hlediska inzerce na internetu a podle jejich odhadu miiZeme cekat
technologickou valku mezi blokujici komunitou a publishery. Data budou
jednoznacné hrat velkou roli pfi vyvoji reklamy na internetu. Inzerenti se zaméri vice
na vytéznost investic a diky auk¢nimu systému RTB je pravdépodobné, Ze cena
inzerce na vykonnych webech poroste. Samotni vydavatelé budou data o Ctenarich
mnohem vice vyuzivat a pripadné prodavat dal$im stranam.

4.3 Prognoza do budoucnosti

Nasledujici ¢ast se zabyva predikci vyvoje online marketingového trhu. Zaprvé
je nutné stanovit pocet blokujicich uzivateli do budoucna. Na zakladé vystupi
z vyzkumu a méreni Google Trends je pravdépodobné, pocet blokujicich uzivateli
poroste vyraznym tempem, ovSem nebude tak razantni jako mezi roky 2014 a 2015.
V odhadech se predpokladd srostouci mirou pristupu na internet z mobilnich
zatizeni a programatického nakupu reklamy. Vyvoj odhadnut v této praci mohou
ovSem zvratit kroky mobilnich operatorti, nebo jinych subjektd, ktefi poskytnout
svym zakaznikim plosné blokovani. Zasah statnich organd je velice
nepravdépodobny.

Z vysledkl vyzkumu vychazi, Ze by méli vydavatelé obsahu upravit podobu
reklamy na svych strankach. Prvnim krokem je vytvoreni responzivniho webu podle
a vybér pouze uzivatelsky privétivych formatd reklamy. Vydavatelé v dalSim kroku
maji na vybér nékolik moZnosti, jak omezit blokovani na svém webu, ktera byla v této
praci predstavena. OvSem neméli by vyuZit pouze jedno reSeni. VétSinou se jedna
o kombinaci vice prvki. Zakladem je dat uzivateli na vybér. Napiiklad vlozit na web
edukativni liStu informujici blokujici uzivatele o problematice blokovani a podnitit je
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k deaktivaci ad blocku a nabidnout jim model predplatného. V pripadé, Ze uZivatel
si reklamu bude blokovat dal bez zaplaceni, tak mohou tlacit na uZivatele pomoci
diskreditace obsahu. Pokud ani timto krokem mira blokovani neklesne, tak
vydavatelé mohou vyuZit sluzeb specializovanych firem na technické feseni
ad blockingu. Vydavatelé by si méli uvédomit, Ze vyznamnym faktorem, ktery bude
ovliviiovat obchod s reklamou, jsou data o uZivatelich. S prichodem RTB je moZné
lépe vytvaret personalizovanou reklamu. Pokud inzerenti budou moci ziskat data
o blokujicich uzivatelich a vhodné na né cilit, tak vyuZivanost firem poskytujici
technologické treseni bude velké. Nativni reklama puajde nahoru, ale zaleZi, jestli
prinaset takové vysledky, které inzerenti oCekavaji. Z toho vyplyva, Ze vydavatelé
budou donuceni upravit rozhrani svych webovych stranek tak aby:

— web byl responzivni, protoze lidé budou vice vyuzivat mobilnich
zarizeni k pristupu na internet,

— pouzivané reklamni formaty odpovidaly uzivatelim26,

— reklama piinasSela co nejvétsi vytéznost inzerentim a ti byli schopni
a ochotni za reklamu platit vice.

Piikladem vhodné reklamy pro inzerenty i uZivatele jsou napiiklad nové
formaty z dilny Adform, které umozni zobrazit velky rozmér reklamy po interakci
uzivatelem.

Nevyhodou blokujicich rozsiteni je, Ze po instalaci blokuji naprostou vétSinu
reklam. MozZnosti blokovat reklamu pouze na vybranych webech umoziuji pouze
vybrani poskytovatelé. Nastroje zaloZzené na zobrazovani reklamy vSude kromé
vybranych domén je znac¢né uzivatelsky neprivétivé. Neni divu, Ze toto nastaveni
pouziva pouze 1,5% blokujicich uZivatell. Nabizi se nekonvenc¢ni feSeni. Vydavatelé
obsahu by se mohli spojit a vytvorit vlastni nastroj na blokovani reklamy, ktery bude
postaven na principu pridavani domén do blacklistu.

Inzerenti budou vice vyuzivat programatického nakupu, jelikoZ jim to umozni
spravovat display kampané z jednoho bodu, coZ umoZziuje lepsi nastaveni cappingu
a storytellingu.

26 V pripadé, Ze uzivatel reklamu na urcité doméné deaktivuje, ale mira agresivity reklam na
strance zUstane pro uzivatele nepftijatelna, tak doménu z whitelistu snadno a rychle odebere zpatky.
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Zaver

Vyznam reklamy na internetu do budoucna poroste a velkou zasluhu na tom
budou mit i investice velkych firem, které doposud preferovaly televizi jako
dominantni mediatyp. Pocet uZzivatelti, ktefi internet pouzivaji, vyrazné neporoste.
Ovsem pocet hodin stravenych uzivateli na internetu meziro¢né roste. Pro marketéry
bude nezbytné vyuZzivat reklamu na internetu k zasdhnuti cilové skupiny. Vyznam
ve vyvoji internetu hraje prohliZeni z mobilnich zatizeni a vyuzivani dat o uZivatelich.
Programaticky obchod inzertnich ploch umoZnil inzerentim zobrazovat
personalizované reklamy relevantnim uzivatelim a vynosnost reklamy diky tomu
stoupa. Predpoklada se riist cen ploSné reklamy. Nové technologie vyuzivajici RTB
umozni v budoucnu inzerentlim spravovat kampané vyuzivajici rtizné ad exchanges
z jedné platformy, coZ napomiiZe inzerentlim nastavit capping a vyuZit story-tellingu.
Dopady fenoménu blokovani reklamy zatim pocituji vydavatelé obsahu, kteri resi,
jakym zptisobem zabranit sniZeni vynost zpiisobenych blokujicimi navstévniky. Cesti
vydavatelé, ktefi blokovani méri, se shoduji, Ze mira blokovani reklamy se pohybuje
kolem 17 %. VétSina inzerent(, ktefi se nespecializuji na ad blocking, se domnivj,
Ze mira blokovani je zhruba 10 % a nepftikladaji tomuto jevu takovou vahu.

Z vystupi dotaznikového Setieni vyplyva, ze vétsiné blokujicich uzivatel vadi
agresivita reklam a nepreskocitelné videoreklamy, coZ neodpovida domnénkam
dotazovanych expertl. Ti jsou naopak pievazné presvédceni, Ze uzivatelé blokuji
reklamu kvili retargetingu. Dilezité je poznamenat, Ze roste také povédomi
o moZznosti blokovani i u uzivateld, ktefi zatim neblokuji. Z vlastniho prizkumu vyslo,
Zze uzivatelé maji milné predstavy o internetové reklamé. Vice jak tretina
dotazovanych uzivatelli se domniva, Ze vydavatel ziska finan¢ni odménu za zobrazeni
reklamy, pouze kdyZ na reklamu kliknou. 10 % dotazovanych se domniva, Ze
vydavatel ziska odménu, i kdyZ si jeho stranky prochazi blokujici uzivatel. Dale bylo
zjiSténo, Ze polovina blokujicich respondentl pouzivd moZnost deaktivace blokovani
na urcitych strankach. Divody pro deaktivaci jsou ochota prispét vydavateli nebo
omezeni blokujicich uzivateld.

Tyto poznatky poukazuji, Ze vydavatelé obsahu mohou uZivatele vhodnou
formou motivovat si blokujici nastroj vypnout. Z vysledki vyzkumu expertnich
rozhovort vyplyva, Ze vydavatelé obsahu by méli situaci s blokovanim fesit
a nespoléhat se na zakrok velkého subjektu na trhu naptiklad ad exchange. Caste¢né
mohou vydavatelé reSit tuto situaci upravou webu na responzivni, protoZe mira
prohliZeni internetu z mobilnich zarizeni stoupa a uZivani blokovaciho zarizeni je zde
zatim mnohonasobné mensi. S tim vSak souvisi i Uprava reklamnich formata. Pri
zménach by méli uvazovat uZivatelsky privétiveé prostredi pro ucely edukativniho
nebo technologického teseni ad blockingu. Pfi uvaZovani nad profitabilitou reklamy
by se méli vydavatelé obsahu zamyslet, jakou vynosnost maji jednotlivé formaty
pro inzerenty, coz ovlivni vysi nabidky inzerentd v programatickém nakupu reklamy.
Vydavatelé maji na vybér nepreberné mnoZstvi novych format(i, které jsou
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uzivatelsky privétivé a zaroven umoziuji vhodné predstavit produkt uZzivatelim.
Prikladem mohou byt expandujici reklamy, které se spusti pouze po interakci
uZzivatele. Disponibilita lukrativnich formatd pro inzerenty umozni ziskat vyssi cenu
za jednotku reklamy v ramci aukce pri programatickém nakupu reklamy. Pravé RTB
bude mit podle vSech dotazovanych experti velky vliv na obchod s reklamou
na internetu. DalSim krokem vydavateli by mélo byt vytvoreni koncepce monetizace
obsahu. VétsSinovi vydavatelé budou muset vyuzit kombinaci pfimé platby s prijmy
zreklamy. Nabizi se reSeni vytvorit model predplatného spolecné s edukativni
formou. UZivatelé budou mit na vybér z nékolika FeSeni a je pravdépodobnéjsi,
Ze si vyberou jednu z variant, neZ aby hledali podobny obsah jinde. Forma provedeni
platby predplatného musi odpovidat pravidlim UX a UlI, ¢ili co mozZna nejrychlejsi
anejvice intuitivni. PrestoZe edukativni forma funguje ve vyjimecnych pripadech,
viz Respekt, ma smysl toto feSeni implementovat, jelikoz zavedeni tohoto reSeni neni
naro¢né pro vydavatele obsahu. DalSim krokem je technologické reSeni, které
znemozni blokujicim uzivatelim konzumovat stejné kvalitni obsah, jaky prijimaji
neblokujici uzivatelé. Je pravdépodobné, Ze tuto strategii zavede vice vydavateld
obsahu, viz inciativa Svédskych publishert nebo krok deniku Le Figaro.

Inzerenti si na druhé strané musi uvédomit, Ze retargeting je vniman pozitivné
pouze do urcité miry. Pokud tuto miru prekonaji, uZivatelé si nejen spoji brand
s obtézujici reklamou, ale hlavné si uvédomi, Ze o nich marketéri shromazd'uji data
a dochazi k vétsi pravdépodobnosti stazeni blokujiciho nastroje. JelikoZ investice do
online marketingu rostou, a tim padem i poptavka po vykonnych reklamnich
pozicich, tak cena téchto pozic bude stoupat a inzerenti musi propocitavat vynosnost
reklamy a také 1épe cilit, aby za nakoupenou reklamu dosahli co nejlepsich vysledkd.

Subjekty na internetovém trhu si musi uvédomit, jakou moc maji pfi vyuzivani
dat o wuzivatelich. Diky dostupnym nastrojim mohou optimalizovat nejenom
vykonnostni displayové kampané, ale také kampané zaméfené na branding. Nové
technologie umoziuji cilit i na specificky definované cilové skupiny, tedy i mensi
segmenty trhu. Vydavatelé obsahu, inzerenti, ale i dal$i subjekty na internetovém
trhu musi byt pripraveni na zvysujici se miru blokovani reklamy a nasledky, které
jsou s tim spojené.
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Priloha ¢. 1
Dtlivody pro blokovani reklamy na internetu
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Priloha ¢. 2 - Dotaznik

Dobry den, prosim o vyplnéni kratkého dotazniku tykajici se problematiky
blokovani reklam na internetu pomoci blokovacich rozsifeni na webovych
prohliZecich jako naptiklad AdBlock. Dotaznik je anonymni a bude pouZit pro ucely
bakalarské prace.

Moc dékuji za vyplnéni.

1. Jaky pouZzivate prohlizec¢? (1222 odpovédi)

a. Chrome

b. Mozilla Firefox

c. Internet Explorer
d. Safari

e. Opera

f. jiny: ..

2. Zaskrtnéte na Skale od 1 do 5, jak agresivni Vam prijde reklama na internetu.
(1222 odpovédi)
1,2,3,4,5
3. Jakym zpiisobem, podle Vas, ziskavaji obvykle majitelé webu odménu za
reklamu? (1222 odpovédi)
a. Pouze, kdyZ na reklamu kliknu.
b. Staci, kdyZ nactu stranku, a reklamu skryje ad block.
c. Stadi, kdyz reklamu zhlédnu, i kdyZ na reklamu nekliknu.
4. Vite, Ze je moZné blokovat reklamu na internetu? (1222 odpovédi)
a. ano
b. ne-otazkac¢. 12
5. Pouzivate rozsireni do prohliZece, které blokuje reklamu? (1112 odpovédi)
a. Ano, pouzivam.
b. Ne, ale vim o této moZnosti - otazka €. 11
c. Ne, neumim ho nainstalovat - otazka ¢. 12
d. Ne, ale drive jsem blokoval reklamu - otazka ¢. 11
6. Co byl pro Vas hlavni diivod pro instalaci blokovaciho rozsiteni? (855
odpovédi)
a. agresivnost reklam (zvétSujici, blikajici, prehravajici video apod.)
reklama zabira moc prostoru na obrazovce
nizka kvalita reklam
videoreklamy, které se nedaji ihned preskocit (YouTube)
zpomalené nacitani stranek
zobrazovani nabidek na produkty, které jsem si prohlizel/a
(retargeting)
jsem citlivy na svoje soukromi
reklamy jsou Spatné rozeznatelné od normalniho obsahu stranky

™o a0 o

= @

i. nebezpecné reklamy - obsahujici viry apod.
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vysoké pocty stahovani v nabidce rozsireni/v obchodu aplikaci

k. jiny dGvod: (uved'te)
7. Blokujete reklamu na mobilnim zarizeni? (855 odpovédi)
a. Ne, nevim o této mozZnosti /nevim, jak to nastavit.
b. Ne, reklama na telefonu mi nevadi.
c. Ano, blokuji na pc i na telefonu
d. Ano, reklamu blokuji pouze na telefonu/tabletu.
e. Jiné: (uved'te)
8. Odhadnéte, jak dlouho jiz blokujici software pouZzivate? (855 odpovédi)
a. méné nez 1 rok
b. 1rok-2roky
c. 2-3roky
d. déle nez 3 roky
9. Doporucil jste nékomu ze svych znamych vyuzivani blokujiciho rozsireni?
(855 odpovédi)
a. ano
b. ne
10. Jak reklamy blokujete? (855 odpovédi)
a. Blokuji bez vyjimky. - otazka ¢. 12
b. Blokuji vétSinu webi, ale mam vybrané stranky, u kterych mam
blokovani vypnuté. - otazka ¢. 11
c. Blokuji pouze na vybranych webech. - otazka ¢. 11

11.Z jakého diivodu neblokujete reklamy na internetu/ na vybranych webech?
(max. 3) (635 odpovédi)

a.

™o a0 o

Reklamy mi nevadi.

Nesouhlasim s blokovanim reklam.
Zajimaji mé nové nabidky.

Zajimaji mé nové formaty a hravost reklam.
Chci podpofrit tviirce webi.

jiny divod: ...

12. Ohodnot'te, nakolik Vam vadi inzerce na obrazku. (1222 odpovédi)

a.

(1 viibec mi nevadi, 4 neprijatelné)
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Reklama

K prvnim utokdm doslo v ttery kolem osmé hodiny ranni. Nejdfive na letisti
Zaventem explodovaly dvé naloZe u prepazek spolecnosti American Airlines a
Brussels Airlines, v pal desaté pak vybuch otiasl stanici metra Maelbeek
nedaleko sidla Evropské komise.

Belgicka policie se podle listu The Telegraph domniva, Ze trojice utocnikd na
letisté prijela ve tfech vozech - v taxiku, Renaultu Clio a v ¢erném Audi S4.
Kratce po vybusich svédci vidéli odjiZzdét audi se tremi ¢i ¢tyfmi lidmi a
poznamenali si &islo registraéni znacky vozu, uvedla CTK. Policejni
vySetfovani udajné ukazalo, Ze audi odkazuje na jistého 22letého Turka z
nizozemske provincie Limburg, ktery je v hledacku tajnych sluzeb od loriského
dubna, kdy s nékolika lidmi odcestoval do Saudske Arabie.

Belgicka prokuratura se domniva, Ze na utéku je vice lidi, ktefi se podileli na
atentatech. Jednim z nich je i ¢tyfiadvacetilety Najim Laachraoui, ktery je
udajné belgicky obfan narozeny v Bruselu.

Podle posledni bilance zemfelo pii utocich 31 lidi, dalSich 261 bylo zranéno.

Pocet obéti se viak miZe jesté zménit.
Autor: san ROD STEWART

© Neomezeny tarif za 449 K¢ - Exkluzivni slevy 2016

na tarify az 70 %! Neomezeny sdileny tarif za 449
Ke.

7.11.2016 PRAHA O,arena

13. Ohodnot'te, nakolik Vam vadi inzerce na obrazku. (1222 odpovédi)
a. (1 vibec minevadi, 4 neprijatelné)

Podbarveni stranky je placenou inzerci spoleénosti Raiffeisenbank a.s.

OVER SE SAZROL JIZ OD

599 %

PODNIKATELSKE DNY 1.4.-30. 4. 2016

g Raiffeisen
BANK

Banka inspirovand klienty

ZJISTIT VICE

Pondéli 28. bfezna 2016. Velikonoéni pondéli | Pinlasit x

iDNES.cz Daiové piznani 2015,

OVER SE el Sk OVER SE
SAZBOU 317 OD stahnéte si interaktivni fori SAzBOU 31 OP
S .cZ ra Kraje Sport Kultura Ekonomika Bydleni Techn.et Ona Revue Auto = Dalsi 3
3,9% asciln il 2 3,9 %

Dnes Zitra Pozitfi Ctvrtek Aktualni srazky

Lidé neznaji dopravni znacky, ignoruji i
PUgey pFednost zprava, fika odbornik - e e e Dugey

ﬁ WC MT°C MW M€ §
§\$ Predpovéd na 9 dni @
Q ) Nejnovéjéi ) zobrazovat sport

0:18  Kdo je prémiovéjsi? Zlaty luxus skla a kovu,
s hranami v hlavni roli

¢ Raiffei
e
Banks inspirovand klienty

0:01  Lidé neznaji dopravni znacky, ignoruji i
pfednost zprava, fika odbornik

0:01 Jalinka je podobny mimon, jako jsme my,
fika o dcefi Zuzana Norisova

ZIISTIT VICE

0:00 Mize zpomalit Cas, prerazit prsty, ale i oZivit
velikonocni vajicka

0:00 OBRAZEM: Nesmrtelna jawetta nepotrebuje
t znacky. Startovani je obfad

Lidé maji problémy se znalosti dopravnich znacek, nerozumi jim

Casto ani instituce, u kterych se ceka odbornost. Tvrdi to expert na

dopravni znaceni Antonin Seidl. V rozhovoru pro iDNES.cz mluvi o... m Hengchie sei MATURITY;z cestiny

zaskocit gramatikou
& Sinolog: Cifiané jsou vétsi patrioti nez ~ Reklams
o Rusové, hanobeni vlajek nerozumi
. Poniceni statnich symbold by lidé v Ciné

Dalsi dnesni lanky (14)

VZOROVE TESTY




Piilohy

14. Byl byste ochoten platit za néjaky digitalni obsah ¢i sluzby?
(¢etba novin, sledovani videi a filmt apod.) (info: Sluzbou na webu nenf

Vv, v

myslen nakup v e-shopu, vyuzivani tuloZisté dat ani stahovani her.) (1222

odpovédi)
a. ano
b. ne

15. Narazil/a jste jiz na vyzvu na internetu, Ze musite zaplatit, abyste mohl/a
vyuzivat vSechny vyhody webu? (1222 odpovédi)
a. ano
b. ne - otazka ¢. 17
16. Kdy jste naposledy platil/a za obsah ¢i sluzby na webu? (info: SluZbou na
webu neni mySlen nakup v e-shopu, vyuzZivani alozisté dat ani stahovanti her.)
(998 odpovédi)
a. nikdy jsem takto neplatil
b. 1 krat za poslednich 12 mésicti
c. 1-5kratzaposlednich 12 mésici
d. vicejak 5 krat za poslednich 12 mésict

Vétsina poskytovateld webovych sluzeb je zavislych na piijmu z reklam. Kviili
uzivateliim, ktefi blokuji reklamu, prichazeji o zna¢né prijmy. Mnoho z nich proto
uvaZzuje o zpoplatnéni obsahu.

17. Pohlavi (1222 odpovédi)

a. muz
b. Zena
18.Vék (1222 odpovédi)
a. 16-24
b. 25-34
c. 35+

19. Chcete se vyjadrit k danému tématu? Zde mate prostor: (155 odpovédi)
(jedina nepovinna dotazniku)

Dékuji Vam, za Vas cas.

Zdroj obou obrazki:

Rod Stewart Hits 2016 [Advertisement]. (2016, March 23). Retrieved March 23,
2016, from http://zpravy.idnes.cz/brahim-bakraoui-zanechal-zavet-dzr-
/zahranicni.aspx?c=A160323_150533_zahranicni_san

Neomezeny tarif za 499 KC [Advertisement]. (2016, March 23). Retrieved
March 23, 2016, from http://zpravy.idnes.cz/brahim-bakraoui-zanechal-zavet-dzr-
/zahranicni.aspx?c=A160323_150533_zahranicni_san

Uvér se sazbou jiz od 3,99% p.a. [Advertisement]. (2016, March 28). Retrieved
March 28, 2016, from http://idnes.cz/


http://zpravy.idnes.cz/brahim-bakraoui-zanechal-zavet-dzr-/zahranicni.aspx?c=A160323_150533_zahranicni_san
http://zpravy.idnes.cz/brahim-bakraoui-zanechal-zavet-dzr-/zahranicni.aspx?c=A160323_150533_zahranicni_san
http://zpravy.idnes.cz/brahim-bakraoui-zanechal-zavet-dzr-/zahranicni.aspx?c=A160323_150533_zahranicni_san
http://zpravy.idnes.cz/brahim-bakraoui-zanechal-zavet-dzr-/zahranicni.aspx?c=A160323_150533_zahranicni_san
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Priloha ¢. 3 - Medailonky dotazovanych expertti

Zastupci medialnich agentur a inzerentt

Ing. Tomas$ Sevéik, MBA spoluzaloZil pied vice jak 5 lety agenturu MarketUP,
ktera se zabyva navrhovani digitalnich strategii pro rizné klienty a spravou online
kampani. Tomas Sevéik je kromé jinych oblasti zodpovédny za realizaci veskerych
aktivit a projektid pro klienty spolecnosti. Zarovei pirednasi na Skolenich a poskytuje
konzultace v online marketingu. Pfed zaloZenim agentury se vénoval oblasti prodeje,
marketingu a péce o zakaznika ve spole¢nosti Eurotel, pozdéji Telefénica 02 Ceska
republika. Podilel se také na tvorbé obchodni strategie v Telefénica 02 Slovensko
a rozvijel alternativni prodejni kanaly vCetné e-shopu.

Bc. Lukas Kral se vénuje spravé PPC a RTB kampani. V poslednich letech
se specializuje se na YouTube videoreklamy a RTB kampané prevazné pres Adform.
Pomaha mensim i vétsim inzerentlim s PPC kampanémi pires Google AdWords a Sklik
a provozovatellim e-shopi se zvySenim prodejii pomoci srovnavacii zboZzi Heureka.cz
a zboZi.cz. Online marketingem se zabyva pres 8 let a prednasi na verejnych
Skolenich ve spole¢nosti H1.cz.

Ing. Stanislav Mottl je manaZer obchodu v agentufe R2B2. Vénuje se vyzkumu,
vyvoji a implementaci novych technologii v ramci programatického obchodu RTB.
Novym technologiim a marketingu se zacal vénovat od studia oboru Marketingova
komunikace.

Martin Celikovsky spoluzaloZil pfed vice jak deseti lety spole¢nost onlinovy
nastroj pro tvorbu webovych stranek - Webgarden.cz pfi studiu na elektrotechnické
fakulté CVUT. V roce 2014 spole¢né spoluzaloZili technologickou odnoZ spole¢nosti -
R2B2.

Ing. Kamil Foltin je jednim ze zakladatelit Webgarden.cz, kde si rychle osvojil
dovednosti v yield managementu programatické reklamy. Spole¢né s Martinem
Celikovskym zaloZili R2B2. Jako CTO spole¢nosti se vénuje vyvoji, spravé
a optimalizace jak PPC systémi, tak RTB systémt. S R2B2 Kamil Foltin stal
za mnohymi inovacemi a novymi formaty diive nedostupnymi v RTB. V soucasné
dobé spolecnosti nabizi prodej video reklamy, brandingtli, printu, ale i HbbTV
reklamy.

Robert Stipek zaloZil a nyni vede agenturu Kofein jako CEO. Je specialista na
PPC reklamy s vice jak devitiletymi zkuSenostmi v online marketingu. Béhem své
kariéry vedl tym specialistii pro piimé klienty Sklik.cz v Seznam.cz. Od roku 2009
se vénoval PPC kampanim jako konzultant na volné noze. Zaroven je také Google
certifikovanym trenérem.

Mgr. Ondfej Slama, DiS. se po studiu marketingové komunikace a propagace
vénoval SEO analyzadm v agentufe Summint Media v Ceské republice a pozdéji vedl
SEO tym v hlavnim sidle spole¢nosti ve Velké Britanii. Po navratu do Ceské republiky
pracoval jako konzultatnt na volné noze. Po zhruba tiech letech se rozhodl zalozit
vlastni agenturu s nazvem Inborn, kterou nyni vede jako CEO. Zaroven je také Google
certifikovanym trenérem.
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Ing. Martin Bene$ zacinal s online prostredim jako vyvojar webovych stranek.
Svou kariéru v marketingu odstartoval praci vagenture Mather Adventures,
kde stravil necelych Sest let a stal medialnim reditelem. Poté se vénoval
managementu zménam ve firmeé Zoot a jiZ témér pét let vede agenturu Red Media,
ktera je zamérena na online marketing.

Zastupci vydavatelii obsahu na internetu

Ing. Michal Ischia pracuje na pozici editora digitalniho média Respekt.cz. Stara
se o vyvoj, koordinaci a podporu webového rozhrani tydeniku Respekt. Zajima
se o problematiku blokovani reklamy na internetu jiz delSi dobu. Na zakladé jeho
iniciativy tydenik Respekt zavedl néktera opatieni proti blokujicim uzivatelim.

Ing. Pavel Kocicka se po dokonceni studia elektrotechniky vénoval typografii
a pocitaCové grafice. Nasledné vedl prilohu Hi-tech v MF DNES a zaroven ucil na
VOSG Helichova. Poté se stal redaktorem ¢asopisu Ekonom a nyni se vénuje online
weblim spole¢nosti MAFRA.

Posledni zastupce vydavateli obsahu, oznacovany jako VO1, si preje zlstat
vV anonymite.

Zastupci ostatnich subjekti online marketingového trhu

Mgr. Ondiej Bartlinék pracuje v Adformu od roku 2013. Nyni se vénuje hledani
nejvhodnéjsi feseni programatické reklamy pro vydavatele obsahu v oblasti stiedni
Evropy programatické reklamé. Zaméruje se také na privatni trziSté, data
management platformam a SSP systémim.

Karel Javiirek (NeuronAD Itd.), zalozil v minulém roce spole¢nost NeuronAD
zaméfenou na vyvoj technologického feSeni pro vydavatele obsahu, ktefi chtéji
zobrazovat reklamu blokujicim uZivatelim. Mimo tento projekt, zaloZzil start up
projekt Wealthico umoznujici spravu financi uloZenou v kryptoménach. Soucasné
se také vénuje Zurnalistice a to predevSim pro weby zive.cz, vtm.cz, connect.cz,
Casopis Computer a dalsi.

Peter Kokavec koordinuje vyzkumné projekty NetMonitor a AdMonitoring
ve sdruzeni SPIR. Vedl fadu vyzkumnych projekti ve verejné spravé v agenturach
ppm factum a STEM/MARK.

Petr Kolar je analytik ve sdruZeni SPIR, ktery pracuje na NetMonitor,
AdMonitor, SEKV a jinych projektech vramci aktivit SPIRu. Pred touto pozici
pracoval jako IT konzultant a administrator Zidovské obce v Praze. Petr Kolaf
vystudoval CVUT v Praze. Zaroverti pracuje jako nezavisly IT specialista.



