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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva vyuzitim AdBlocku mezi mladou generaci. Prace ma za
ukol zjistit, co mladé lidi nuti reklamu blokovat, jak se k této problematice stavi a zdali

existuje typ reklamy, ktery by byl mladou generaci vnimén pozitivné.

Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. V teoretické Casti je definovana potiebna ter-
minologie tykajici se reklamy, online reklamy a vnimani reklamy spotiebitelem. Prakticka
¢ast obsahuje vysledky vyzkumu, ktery byl veden dvéma metodami — kvalitativni a kvanti-

tativni. Na zaklad¢ téchto vysledkl potom stanovuje zavéry a predklada doporuceni.

Kli¢ova slova: AdBlock, mlada generace, online reklama, blokovani reklamy

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis examines usage of AdBlock among the young generation. This work
seeks reasons why young people block advertisemen on internet. It examines their attitudes

and tries to find out if there is type of advertisement which is viewed positively.

This work consists of two parts — theoretical and practical. The first part defines all the ne-
cessary terminology covering the topics of advertisement, online advertisement and consu-
mer perception of advertising. The practical part evaluates results of combinated research -
quantitative and qualitative research. It makes an conclusion and gives advices based on

these results.

Keywords: AdBlock, Young generation, online advertisement,
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UvVOD

Zijeme v dobg, kdy reklama je nedilnou souéasti nagich Zivotd, s trochou nadsazky bychom
mohli fici, Zze reklamu dnes najdeme upln¢ vSude. Centrum déni se v poslednich letech pie-
souva na internet, kde vétSina populace travi hodiny svého ¢asu. Na internetu lidé pracuji,
odpocivaji, bavi se, nakupuji, nebo se seznamuji. Drtiva vétSina obsahu, ktery ptfitom kon-
zumuji, je jim k dispozici zcela zdarma. Tvorba tohoto obsahu je z velké ¢asti kryta rekla-
mou, za kterou inzerenti provozovatelim webu plati. S rostoucim objemem medialniho ob-

sahu roste logicky i mnozstvi reklamniho prostoru.

S rostoucim mnozstvim reklamy na internetu je pro inzerenty stale t€zsi a téz$i se prosadit.
Mnozi z nich se tedy uchyluji k novym formatim, které si agresivnim zplisobem zadaji uzi-
vatelovu pozornost. Jsou to nejriiznéji blikajici bannery, vyskakovaci okna nebo nepiesko-
gitelna videa. Cim agresivnéjsi forma reklamy, tim spi3 nezanikne v kvantu internetové in-

Zerce.

Reakce uzivatelll na sebe ale nenechaly dlouho ¢ekat, programy pro blokovani internetové
reklamy nejsou nijak horkou novinkou, ale teprve v poslednich letech dostavaji skuteény
vyznam. K blokovani reklamy se nyni rozhoduje mnohem vic lidi nez diive, tento pocet
navic kazdym rokem roste. Inzerenti tak ptichdzeji o zisk a jsou nuceni svou reklamu sme-

fovat na zbylé publikum, které je pak masirovano o to vic.

Blokovani internetové reklamy je nejvice rozsifené mezi mladou generaci. Nalezneme u nich
relativné vysokou technickou gramotnost, coz v kombinaci s ¢asem stravenym na internetu
nahrava skutec¢nosti, Ze maji vétsi potiebu reklamu blokovat. Prave tuto vékovou skupinu se

autor ve své praci rozhodl podrobit vyzkumu.

Autor si zvolil dané téma proto, jelikoz se ho, jakozto tvirce reklamy ptimo dotyka a citi
potiebu ho fesit. Ve své praci se autor nehodla vymezovat viici jedné ani druhé strané. Chce
pouze zmapovat situaci, zjistit, co mladé lidi nuti reklamu blokovat, co jim na ni nejvice
vadi, a zdali existuje n¢jaka forma reklamy, kterou jsou ochotni akceptovat, nebo ji dokonce
vnimaji pozitivné.

Teoreticka ¢ast popisuje nejprve reklamu obecné a poté je zamétena piimo na internetovou
reklamu, jednotlivé reklamni formaty a metody, na zaklad¢ kterych internetova reklama vy-

délava. Posledni ¢ast popisuje pohled na chovani spotiebitele s ohledem na vnimani reklamy

a jeho mozné uskali ¢i bariéry.
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V praktické ¢asti bude proveden kvantitativni vyzkum, ve kterém se autor bude snazit zjistit,
jaky vztah maji respondenti k reklamé na internetu, jaka ¢ast z nich ji blokuje a pro€ to déla.

Podstatnym faktorem vyzkumu bude také jejich moralni piistup k této skutecnosti.

Kvalitativnimu vyzkumu poté budou podrobeni jen ti respondenti, ktetfi reklamu blokuji.

Setfenim si dava za cil vice porozumét jejich dvodim a ptistupu k této problematice.

Na zakladé vysledki se poté autor pokusi situaci zhodnotit a nastinit mozna feseni.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je u¢inny zpiisob komunikace sdéleni geograficky rozptylenym zakazniktm. Jeji
cena se 1isi v zavislosti na form¢ a daném mediu. Reklama by méla ovliviiovat prodej uz

svou pouhou existenci. (Kotler, 2001 s. 558)

1.1 Vymezeni reklamy

Definice reklamy se v pribéhu ¢asu ménila a jeji vyklad se tak napfti¢ literaturou rtzni. Pa-
vod slova mtizeme hledat v lating. ,,Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského re-
klamare — znovu kficeti, coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyZ se zpusob

prezentace beéhem staleti zménil, pojem reklama zlstal. (Vysekalova, 2012 s. 20)

Vysekalova z psychologického hlediska definuje reklamu jako urcitou formu komunikace

s komer¢nim zamérem (Vysekalova, 2012, s. 21)

Tato definice je platnd, je ovSem huf aplikovatelnd na socialni odnoz reklamy, kdy sd€leni

nemusi mit nutné komeréni zameér.

Kotlerova definice oproti tomu klade vétsi diraz na rozpoznani autora reklamniho sdéleni.
Kotler popisuje reklamu jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace

myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. (Kotler, 2007 s. 855)

Gerard J. Tellis poté reklamu definuje jako ,,sdéleni firemni nabidky zadkaznikiim prostied-

nictvim placenych médii* (Tellis, 2000, s. 24)

Autor se nejvice ztotoznuje s definici Kotlera, ten podstatu reklamy vystihnul nejlépe s pfi-
hlédnutim na fakt, ze reklama nemusi byt pouze na produkt ¢i sluzbu, mize jit také o propa-
gaci mySlenek, nemusi jit ani nutné o komeréni sdéleni, jak tvrdi Vysekalova, dileZitym

faktem je rozpoznat jejiho autora a spojit si tak sdéleni s konkrétnim inzerentem.

1.2 Historie reklamy

»Reklamu Ize vystopovat az k samym zacatkiim psané historie. Archeologové pracujici ve
Stiedomoii vykopali cedule s napisy, oznamujici riizné akce a nabidky. Rimané malovali po
zdech, aby ohlasili gladiatorské zapasy, Féniané kreslili obrazky propagujici jejich zbozi
na velké kameny podél promenad. Malby na pompejskych zdech vychvalovaly politiky a
dozadovaly se hlasi. Béhem zlatého véku Recka ohlagovali méstiti vyvolavaci prodej do-

bytka, femeslnych vyrobki a dokonce kosmetiky* (Kotler, 2007, s. 855)
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Gerard J. Tellis ve své knize tvrdi, ze typicka forma reklamy, jak ji zname dnes, se vyvijela
spolu s kapitalistickym pojetim trhu ve Spojenych Statech. Vyvoj reklamy poté rozdéluje do
Ctyt etap podle nejvétsich valeCnych konflikta, do kterych byly USA zapojeny. Kazda etapa
ma poté jiné charakteristiky. (Tellis, 2000, s. 29)

1.3 Utinnost reklamy

Vysekalova ve své knize uvadi, ze v prvé fad¢ je nutné definovat, co povazujeme za tcinek,
za efekt, a stanovit jednotlivé faze komunikacniho ptsobeni od uvédomeéni si komunikova-
ného sdé€leni, jeho znalosti, vazby na postoje, z4jmy a motivace, ptisobeni na emoce az k pre-

ferencim a presvédéenim vedoucim k vlastnimu nakupu.

[ kdyZ v kone¢né fazi jde vétSinou o ndkup propagovanych produkti, ¢i sluzeb, je nutné mit

na paméti, ze mu predchazi slozity proces zahrnujici tato stadia:

e Vnimani (Sezndmeni se s vyrobkem, podnikem, povSimnuti si propagac¢niho sdélent)

e Pozornost (Vzbuzeni pozornosti mezi ostatnimi propagac¢nimi sdélenimi)

e Poznani (Zprostfedkovani informaci o vyrobku, podniku)

e Postoj (ZjiStovani kladné nebo zaporné odezvy na vyrobek a jeji pticiny)

e Preference (Davani pfednosti vyrobku pfed ostatnimi, diivéra ve vyrobek, kvalitu)

e PiesvédCeni (Vzbuzeni piesvédceni o dulezitosti koupé vyrobku, vedouci k rozhod-
nuti o koupi)

e Kupni jednani (Konkrétni kupni jednani v ur€itém Case a na ur¢itém mistg)

Existuji rizna kritéria, ktera k posuzovani Gc¢innosti reklamy mohou slouzit. Vyjdeme-li
z vyse uvedenych fazi priabéhu plsobeni reklamniho sdéleni, mizeme formulovat nasledu-
jici teze:

e Reklama je uc¢inna, kdyz je pfijemce vystaven jejimu piisobeni.

e Reklama je G¢inna, kdyz zanecha stopu v paméti piijemce.

e Reklama je Gc¢inna, kdyz zptisobi zménu postoje v pozadovaném smeéru.

e Reklama je uc¢innd, kdyz vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionélni stopu.

e Reklama je G€innd, kdyZ vyvolavad zménu chovani cilové skupiny v pozadovaném

sméru.
e Reklama pfindsi informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani spotiebi-

tele. (Vysekalova, 2012, s. 186)
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Jednoduchy mechanisticky model jak reklama funguje, miize tvrdit, Ze spotiebitelé vidi re-
klamu, to zméni jejich vnimani znacky (nebo si ji v§imnou, je-1i nova), a posléze si produkt

koupi. (Du Plessis, 2007, s. 17)

Tellis pojem ucinnost reklamy vztahuje ke zméndm, které reklama plisobi v psychickém

nebo fyzickém stavu nebo v ¢innostech piijemce.

Reklamu dale vysvétluje jako slozity jev, ktery mé rizné formy a ptisobeni, mize to byt
naptiklad vyobrazeni slov, uspotadanych tak, aby byly vidény, slySeny, ¢i sdéleny bud
pifimo doporucujici osobou, nebo neptimo piibéhem ¢i dramatickymi prostfedky. Tyto
formy jsou pak pfijemci sdélovany nejriznéj§imi zpisoby prostfednictvim riznych médii.
Uginnost poté zavisi na odezvé piijemct, coZ je slozita véc. Lidé jednaji na zakladé spousty
podnétil, z nichz reklama je jednou z nich. Vyhodnocovani G¢innosti reklamy je tedy slozity
proces, neni ale nefeSitelny. VétSina vyzkumnikl se shodne na principech vyhodnocovani,
které Cerpaji z védecké metody testovani pricinné souvislosti mezi ur¢itou nezavislou pro-
ménnou (v tomto pripadé ptisobenim reklamy) a jeho ucinkem (upamatovani se na znacku,

prodejem. (Tellis, 2000, s. 417)

Kotler ve své knize popisuje, Ze komunikacni t€¢inky a efekt reklamy na trzbu by mély byt
pravidelné vyhodnocovany. Métfeni komunikacnich U€inkd reklamy neboli testovani re-
klamy nam tika, zda reklama dobfe komunikuje. Testovat reklamni texty 1ze pfedtim, nez je
reklama vytiSténa ¢i odvysiladna, nebo az poté. Pied zvefejnénim muiZe inzerent ukazat re-
klamu spotiebiteliim, zeptat se, jak se jim libi a zmé&fit, nakolik si ji vybavuji ¢i nakolik se
zménily postoje, které z toho vyplyvaji. Reklamu lze testovat také po zvefejnéni, inzerent
poté mize zméfit, jaky vliv méla reklama na miru, v niz si spotiebitelé produkt vybavuji,

nebo na povédomi o produktu, jeho znalost a preference. (Kotler, 2007, s. 873)

S ucinnosti reklamy souvisi také medidlni plan, ten podle Du Plessise mliZze zcela zhatit
ucinnost  kvalitni reklamy, nemutze ale nekvalitni reklamu ucinit G¢innou.

(Du Plessis, 2007, s. 19)

Plan reklamy zahrnuje vybér vhodného zptsobu plisobeni a vybér médii pouzitych pro re-
klamu. V medialnim planu se pak manazefi musi rozhodnout, kde, kdy a prostrednictvim

jakého média a jak dlouho umisti reklamu a jak velkou ji vytvoii. (Tellis, 2000, s. 57)
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1.4 Frekvence reklamy

Frekvence zvefejnovani jednotlivych reklam tak, aby byla zajiSténa jejich optimalni Gcin-
nost, je Casto diskutovanou otazkou. Vysekalova upozoriuje, ze predné je dilezit¢ uvédomit
si, jaky cil propaga¢nim sdélenim sledujeme. Je rozdil v tom, chceme-1i dosdhnout zapama-
tovani nebo vzpomenuti si na znacku, zménu neékterych dimenzi image, seznameni s vyrob-

kem, vyvolani nakupniho imyslu atd. (Vysekalova, 2012, s. 161)

Vysekalova se dotyka podstatného bodu, a to stanoveni si cilti vedené komunikace, je lo-
gické, ze novy vyrobek ¢i sluzba bude mit pti komunikaci Gpln¢ jinou optimalni frekvenci,

nez tomu bude u znamého vyrobku, ktery se snazi pouze udrzet v povédomi spotiebitelil.

Logicky je jasné, Ze reklama nebude tak Gc¢inna, kdyz nevznikd potieba ji opakovat. Pro
inzerenty nema smysl reklamu ukazat pouze jednou a pak se posadit a cekat, ze lidé se budou
o jejich produkty prat. Zaprvé jedno vysilani nepodchyti veskeré potencidlni publikum a za
druhé, vétsina lidi potiebuje nekolik shlédnuti, nez v nich reklama zanecha staly dojem, ktery
bude mit vliv na jejich ndkupni chovani. Podobné¢ je jasné, ze neni pravda, Ze by stdle nové
vysilani reklamy vedle ke stale narlstajici navratnosti. Existuje ur¢ity bod nasyceni. Mezi
témito dvéma extrémy existuje mira, pii které je navratnost reklamy nejvyssi. (Du Plessis,

2007, s. 20)

Vysekalova dodava, ze opakovani plisobi predev§im na vykonnost paméti, ale neovliviiuje
postoje k vyrobku a nakupni timysly. Neni jisté, zdali na zakladé opakovani vznika ptesyce-
nost reklamou, zda dochazi k jejimu ,,opottebeni®. Odvolava se ptitom na Kroebera — Riela,
ktery zdlraziuje, ze ,,propagace pro mén¢ zaujaté piijemce, a to se tyka vétsiny reklamnich
sdéleni, se pfili§ neopotfebovava. Abychom piedesli tomuto nebezpeci, staci vétSinou malé
zasahy — variace v poselstvi a v provedeni. Skute¢né silna propagacni poselstvi se opakova-

nim neopotiebuji.*

Vysekalova déle tvrdi, ze tzv. efekt opotiebeni neni teoreticky ani empiricky doloZen. Uvadi
se, ze k nému dochdzi pfiblizn€ po patnécti opakovanich, kdy se piijemctim propagac¢niho

sdéleni prestava reklama libit. (Vysekalova, 2012, s. 161)

Dle autorova nazoru se efekt opottebeni nedd obecné vztahovat na vSechny reklamy. Existuji
pifipady, kde stejny reklamni spot vydrZi bavit spotiebitele po nékolik let, bez jakékoliv
zmény, naopak jsou reklamy, na které zdkaznici reaguji podrazdéné jiz po nékolika opako-

vanich.
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Herbert Krugman, ktery ve své knize tvrdil, ze pro uspéch reklamy staéi tfi opakovani, jeho
nazor se nesetkal s ptiliSnym uspéchem. Krugman svou myslenku nasledné dovysvétlil tak,
ze tvrzenim myslel tii etapy ,,psychologického vystavovani reklamé* vzhledem k reakcim
lidi:

e Pii prvnim vystaveni reklamé lidé tikaji: ,,Co to je?*

e Pii druhém fikaji: ,,Co se ndm to snazi fict?*

e Pii tietim fikaji: ,,UZ jsem to vid€l®, a tehdy zacind z4jem opadat
Psychologické vystaveni se reklamé se vzajemné neshoduje se skutecnym fyzickym shléd-
nutim. Reakce maji sva stadia, z nichz kazdé¢ miize obsahovat nékolik fyzickych vystaveni
se reklam¢. Lidé mohou naptiklad dosahnout faze ,,2. vystaveni® poté, co reklamu vidéli
Sestkrat. Tteti ,,psychologické® vystaveni miize byt podle Krugmanovych slov tfeti skute¢né

shlédnuti reklamy nebo klidné€ 1 dvaadvacéaté.

Kromé Krugmanovy teorie popisuje Du Plessis také princip ,,a¢inné Castosti®, se kterym
piisel Mike Naples ve své knize Effective frequency (1979). Dosel k zavéru, ze pii prvnim
nebo druhém shlédnuti lidé na reklamu reaguji minimalné. K odezvé dochazi teprve po tie-

tim shlédnuti a potom se reakce po kazdém dalSim shlédnuti snizuje.

V roce 1955 profesor John Philip Jones ptisel s prukopnickym vyzkumem ve své knize When
Ads Work:New proof that advertising triggers sales. Prulom spocival v pouzivani ,,adaju
Z jednoho zdroje*. To poprvé umoznilo méfit, zda mél spotiebitel prileZitost vidét televizni
reklamu a zda ten samy respondent si znacku v nasledujicich sedmi dnech koupil. Vyzkum
ukazoval, Ze béhem sedmi dnti po shlédnuti reklamy se podil zakoupené znacky u téch, kteti
reklamu vidéli, zvysil o 24 % oproti tém, ktefi reklamu nevidéli. Du Plesis ale dodava, Ze
24% nartist nemusi byt nutné platny pro vSechny znacky, jelikoz se jedna o primérnou sta-

tistiku.

Jones ve vyzkumu déle doSel k zavéru, Ze ke zvySeni prodejnosti dochazi i tehdy, kdyz jedi-

nec reklamu v piedchazejicich sedmi dnech vidél pouze jednou.

Na zéklad¢ Jonesova vyzkumu pozdéji Erwin Ephron navrhnul velmi jednoduchy pftistup,
ktery se zakladal na ptedpokladu, ze hlavnim cilem mediélniho planu by mé¢la byt minima-
lizace plytvani. Vychazel z predpokladu, ze kdyby hlavni efekt reklamy plynul z jediného

shlédnuti a kazdé dalsi prinaSela mensi navratnost, pak by ukazovani reklamy vice nez jed-
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nou bylo plytvanim. Ephron proto doporucil planovat reklamu tak, aby ji co nejvice respon-
dentli vidélo pouze jednou. Tento piistup k medidlnimu planovani se nazyva planovani kon-
tinuity. Jeho metoda spocivala v tom, vzit dostupny rozpocet, vyd¢lit ho poctem tydnt za-
myslené kampan¢ a potom se pokusit zoptimalizovat jeho dosah a minimalizovat frekvenci

jeho distribuce.

S dal§im experimentem pftisla v roce 1997 Holandska nadace pro propagaci a optimalizaci
televizni reklamy, pokus spocival ve sledovani efektivnosti televizni reklamy. Bylo sledo-
vano 67 znacek mezi 50 respondenty, a to kazdy tyden po dobu dvaceti tydnti. Experiment

méfil velké mnozstvi aspektll véetné zapamatovani si reklamy a ndkupniho zaméru.

Vyzkum kromé jiného prokdzal G€innost TV reklamy, navic ale upozornil i na to, pro¢ né-
které reklamy funguji a n&které ne: faktor, ktery vystupuje jako nejsiln€jsi determinant je

,,oblibenost reklamy* (Du Plessis, 2007, s. 22)

Autofi Komarkova, Rymes, Vysekalova (1998) pfichazi s dalsSim tvrzenim. Zjistili, ze Cas-
t&j$i opakovani plsobi rozdiln€ na rizné dimenze hodnoceni. Mén¢ negativné piisobi na ko-
gnitivni reakce a kupni umysly nez na hodnoceni emociondlni. Jini autofi uvadéji, ze efekt
omezeni pisobi hlavné u neznamych ¢i nepouZzivanych vyrobki. Nové vyzkumy se zabyvaji
tzv. tandem-reklamou, kdy v ramci jednoho bloku je opakované promitan stejny televizni
spot ve zkracené podobé. Ukazuje se, ze tento zpisob ma pozitivni vliv na zapamatovani,

aniz by utrpé€la akceptace vlastniho reklamniho poselstvi. (Vysekalova, 2012, s. 16)

Piedpoklad, Ze ¢astéjsi opakovani plisobi rozdilné na rizné dimenze hodnoceni, vnima autor
jako zasadni myslenku kapitoly. Zvlasté v online prostiedi se totiZ jednotlivé sady reklam
mohou opakovat opravdu Casto, tak Casto, ze spotiebitele zaCnou obtézovat. OvSem 1 piesto
ze emocionalni hodnoceni je v z&dvéru spiSe negativni, neznamena to, ze zédkaznik si dany

produkt nebo sluzbu nekoupi.

Du Plessis kapitolu o ¢astosti reklamy uzavira tim, Ze rizné reklamy maji riznou miru efek-
tivnosti, nabizi se tedy logicka analogie, Ze rizné reklamy potfebuji riizné promitaci pro-

gramy. (Du Plessis, 2007, s. 27)

1.5 Déleni reklamy dle médii

Kazdé medium ma urcity pocet publikacnich moznosti, tzv. nositelli, které dorucuji stan-
dartni, zdbavné, nebo informacéni programy. Nereklamni materidl pfenaseny témito nositeli

je nazyvéan obsahem.
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Zadavatelé reklamy, spottebitelé, tvirci programt, vlastnici médii, ti vSichni se divaji na
média z raznych perspektiv. Zadavatelé¢ pouzivaji obsahu k ptildkani spotiebitelii ke svym
reklamam. Vé&fi, Ze maji pravo své reklamy vysilat, protoZe si koupili vysilaci Cas a prostor.
Spottebitelé veéri, Ze maji pravo na obsah, bud’ proto, ze ho maji slibeny zdarma, nebo proto,
ze za n¢j zaplatili urcity poplatek. Vnimaji reklamy jako urcité preruseni obsahu a pozaduji
informativni nebo zabavné programy, které obsahuji malo reklam pfi minimalni cené.

(Tellis, 2000, s. 462)

Kotler vysvétluje, ze pti vybéru médii musime znat dosah, frekvenci a dopad vSech hlavnich

typtt médii. Hlavnim typy, jejich vyhody a omezeni nasledné shrnuje v nésledujici tabulce:

Tabulka 1, reklamni mediatypy, (Kotler, 2007, s. 866)

Médium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, vcasnost, po- | Nizka Zivotnost, Spatna kva-
kryti mistniho trhu, Siroce | lita, mala Sance na predani
prijimané, vysoka veérohod- | média dalsim ctenarim
nost

Televize Dobré pokryti hromadného | Vysoké absolutni ndklady,
trhu, nizké naklady na jed- | vysoké zahlceni cizi rekla-
noho zasazeného spotiebi- | mou, pomijiva expozice,
tele, kombinuje vizudlni, | nizsi selektivita v oblasti pu-
zvukové a pohybové prvky, | blika
smyslové pritazliva

Radio Dobre prijimano na lokadl- | Pouze zvukovd prezentace,
nim trhu, vysoka geogra- | nizka pozornost, pomijiva
ficka a demograficka selek- | expozice, roztristené publi-
tivita, nizkeé naklady kum

Casopis Vysoka geograficka a demo- | Dlouhd doba zakoupeni re-
graficka selektivita, ditvery- | klamy po realizaci, vysoké
hodnost a prestiz, vysokad | ndklady, urcita mira zby-
kvalita reprodukce, dlouha | tecné cirkulace
Zivotnost, dobra Sance, zZe se
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Jeden casopis dostane k vice

recipientiim

Outdoorova reklama

Flexibilita, opakovana ex-
pozice, nizké naklady, nizka
konkurence mezi sdélenimi,
dobra selektivita ohledné

positioningu

Nulova selektivita v oblasti

publika, omezuje kreativitu

Internet

Vysoka selektivita, nizké na-
klady, bezprostiednost, in-

teraktivni moznosti

Malé, demograficky nerov-
nomeérné rozvrstvené publi-
kum, pomérné nizky ucinek,
publikum kontroluje expo-

ZiCi
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2 ONLINE REKLAMA

Stuchlik ve své publikaci vysvétluje, Ze online reklama ma stejné jako reklama klasicka
ovlivitovat nadkupni rozhodovani uzivatelii. Oproti klasické reklam¢ vSak reklama interne-
tova uzivateliim nabizi vy$§i miru interakce. Diky tomu mohou na reklamu kliknout a ziskat
tak vice informaci o nabizeném produktu, ¢i sluzbé, nebo si dany produkt ¢i sluzbu piimo

objednat. (Stuchlik, 2002, s. 64)

V soucasné dob¢ se online reklama tési stale vétsi popularité. Oproti klasickym médiim je

totiz levnéj$i a mnohdy piinasi lepsi vysledky, které se daji ihned vyhodnocovat.
(Internetova reklama a jeji vyhody, 2016)

Stuchlik dale popisuje model, na zaklad€ kterého funguje internetova reklama, pfipodobmiuje
ho ke komer¢nim televizim. ,,Na internetu existuji subjekty, které vytvareji pro uzivatele
zajimavy obsah. Naklady na tvorbu obsahu a udrzovani serveru potom hradi z prodeje pla-

cenych ploch na svych WWW strankach.* (Stuchlik, 2002, s. 68)

Online reklama ovliviiuje klasickou reklamu ve dvou smérech. Zaprvé ovliviiuje efektivitu
a ucinnost klasickych funkci reklamy. Zadruhé technologie online reklamy pfeméiuje

spoustu reklamnich strategii. (Strauss, 2005, s. 3)

2.1 Historie internetové reklamy

Za pocatek internetové reklamy miZeme de facto povazovat jiz vznik samotného hypertex-
tového odkazu (kolem roku 1990). Prvni moment, kdy se uzivatel mohl na internetu setkat
s reklamou, byl v fijnu roku 1994, kdy internetovy magazin HotWired umistil na svou we-

bovou stranku prvni grafickou reklamu — tzv. banner. (Pijak, 1996 - 2016)

Prvni web, ktery nabizel moznost inzerce, byl v roce 1993 portal GNN (Global Network
Navigator). GNN piedstavoval informacni portal zahrnujici jak zpravy ze svéta, tak i katalog
zbozi, apod. V roce 1994 byl GNN vyhlasen “nejlepSim komerénim webem” na tehdejSim
internetu. O dva roky pozdéji jej koupila spolecnost AOL za 11 miliént dolarti a v roce 1996
ukoncila jeho ¢innost. AOL si viceméné za zmin€nou ¢astku koupila databazi uzivateld, kte-
rym nabidla své dal$i sluzby (America Online je poskytovatel internetovych sluzeb, nalezici

k medialnimu koncernu Time Warner). (Jonak, 2013)
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V kybernetickém prostoru miizeme pozorovat stejné tendence jako v redlném svéte. Banne-
rova reklama, ktera se stala rychle velmi popularni, je v podstaté obdobou reklamnich bill-

boardu.

V roce 1998 piisla firma GoTo.com (pozdé&ji Yahoo) s napadem aukce kli¢ovych slov ve
vyhledéavani vysledki. V roce 2000 poté Google spustil sluzbu Adwords. Diky stale vétSimu
poctu uzivatell internetu a nove vznikajicim sluzbam je internetova reklama vyraznou hyb-

nou silou, diky které se méni obchodni modely.

Internetova reklama se za posledni roky stdva velmi dilezitym kandlem, bez kterého se
zadna firma neobejde. Neni bez zajimavosti, ze ve Velké Britanii jiz online reklama ptevzala

vid¢i ulohu a zacina nahrazovat klasickou televizni. (Jonak, 2013)

2.2 Druhy internetové reklamy

Mezi zakladni druhy reklamy, které nam internet nabizi, mizeme zatadit tyto:
1. Emailova reklama (newslettery, reklamni paticky)

2. Graficka reklama (bannery, jiné reklamni prouzky, pop-up okna)

3. Textova reklama (bez klicovych slov a kontextova, ktera obsahuje klicova slova a je va-

zéna na kontext obsahu)
4. Video reklama

5. Dalsi formy reklamy: Viralni marketing, socialni sit¢, nepfima reklama, microsites, spon-

zorovani obsahu, partnerské programy. (Druhy internetové reklamy, vyuziti, 2011)

2.2.1 Emailova reklama

Emailova reklama pfedstavuje velmi nizkondkladovou a efektivni formu inzerce. Je zde

ovSem vcelku mala tolerance uzivatelt. (Sheenan, 2010, s. 84)

e Newsletter
,»Newsletter je slozeninou anglického terminu pro elektronicky zpravodaj (news -
novinky, letter - dopis).

Jedna se vétSinou o emaily, v pfevazni vétsiné v HTML nebo pdf formétu. Ty jsou
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2.2.2

v pravidelnych intervalech rozesilany piihlaSenym odbératelim. Je to progresivni a
moderni zplsob obchodné-prodejniho marketingu.” (Webyan.cz © 2016)

Direct mail

Samostatny mail klienta, ktery je poslan na vybranou cilovou skupinu uzivateld da-

tabaze serveru.

Graficka reklama

Banner

Oznacujeme tak reklamni prouzek, typ reklamy, ktery je hojné uzivan na webovych
strankach. VétSinou je to geometricky tvar (obdélnik, ¢tverec) s obrazkem nebo
animaci. Miva interaktivni grafiku, ktera se ukazuje v okraji obrazovky.

(Online reklama - typy a formy, 2006 - 2016)

Reklamni bannery mohou mit nejriiznéjsi formaty, mizou byt situovany horizon-
taln¢ ¢i vertikalné. Mohou byt umistény v zéhlavi stranky nebo v jejim obsahu.
(Formaty internetové reklamy, 2016)

I-layer

Banner sloZen ze dvou vrstev:

— menSiho — zékladniho banneru, ktery je umistén na strance fixn¢ a

— vétsiho banneru nebo vrstvy animace, ktera se rozbaluje bud’ automaticky nebo
po najeti mysi (mouseover). Tento format ma omezeni:

— automaticky po nacteni stranky se jednomu uZzivateli otevie urcity limitovany po-
c¢et za den nebo tyden

— poté jenom po najeti mysi na zdkladni banner

— animace mimo zékladni banner je omezena zpravidla 5 sekundami a musi obsa-
hovat kiizek na zavieni. (Formaty internetové reklamy, 2016)

Richmedia

Jedna se o grafické animace a reklamy se zvukovymi prvky, které prekryvaji nebo
plavou na strance. Po najeti kurzoru na banner se poté spusti akce v podob¢ animace/

spusténi zvku. (Arrens, 2012s. 351)
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2.2.3 Textova reklama

e Hypertext
Je zpiisob strukturovani textu, ktery obsahuje hyperlinky, cesky hypertextové odkazy,
nebo odkazuje i na jiné informace v systemu. Hypertexty nabizi snadnou publikaci,
udrzbu i vyhledavani. Nejznaméjsim a nevetsim hypertextovym systéemem je World
Wide Web. (Online reklama - typy a formy, 2006 - 2016)

e Backlinks
Backlink je internetova reklama orientujici se na nabidku zpétnych odkazu, vétsinou
ve formé kratkych notick a textovych inzeratii s odkazem nebo reklamni listou.
(Online reklama - typy a formy, 2006 - 2016)

e P.R
Textova forma reklamy kdy na server je umistén ¢lanek dodany klientem, ten je
oznaceny jako placeny text a kazdy dodavatel jej umist'uje na web jinou formou,
bud’ jako ¢lanek mezi vSechny ostatni, nebo mezi tiskové zpravy — do rubriky ko-
mer¢ni sdéleni. (Formaty internetové reklamy, 2016)

e Intextova reklama
Jde o reklamu, ktera se zobrazuje piimo v textu webové stranky. Odviji se od aktivity
uzivatele internetu. Na webovych strankach se nezobrazuje bannerova reklama, ale
podtrhuji se rGzna slova, v nichZ jsou obsazeny odkazy. Po najeti kurzoru mysi nad
dvojité podtrzené klicové slovo se zobrazi reklama. (Online reklama - typy a formy,
2006 - 2016)

e Textové formaty PPC reklam
Standardné se jednd o nekolik textovych radkii. Napr. Google AdWords a Seznam
Sklik maji parametry

1. Fadek 25 znakii

2. radek 35 znakii

3. Fadek 35 znakii

4. radek viditelné URL

5. radek cilové URL

(Formaty internetové reklamy, 2016)
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2.2.4 Videoreklama

e Videobanner
Reklamni format, kde je v jeho casti nebo pres celou plochu promitdano video (vétsi-
nou digitalizovany televizni spot).

(Formaty internetové reklamy, 2016)

In-Display
Soubor formatii prekryvné reklamy, doporucenych videi a reklam spustitelnych po
kliknuti. Zobrazuje se spolu s doporucenymi videy a u souvisejictho obsahu v re-

klamni siti Google.
(Druhy internetové reklamy, vyuziti, 2011)
e In-Slate

Video format, ktery je urcen pro videa delsi nez 10 minut. Reklama se zobrazi v ta-

bulce, ve které je na vybeér z nékolika reklam.
(Druhy internetové reklamy, vyuziti, 2011)

Druhy youtube reklamy:

e True-view In-Stream
Preskocitelnou videoreklamu miize divik po 5 vterinach preskocit. Tyto reklamy se
vkladaji pred nebo za hlavni video nebo primo do néj.
(Reklamni formaty YouTube, 2016)

e In-Stream
Relativné novy tip reklamy na Youtube, jedné se o nepfeskocitelné video, s délkou
15 — 20 sekund, které divak musi shlédnout, pied prehranim pozadovaného videa.
Soucasti Instream reklamy poté mize byt i doprovodna reklamni jednotka formatu
300x60 pixelt.
(Reklamni formaty YouTube, 2016)

2.3 Obchodni modely reklamy na internetu

Obchodni modely reklamy na internetu nebo téZ modely plateb za reklamu na internetu ¢i na
webu jsou zpUsoby, jakym se reklama na internetu financuje, respektive za co inzerent plati

(PPx znamena Pay-Per-x) - jak se pro n¢j vypocitava cena za reklamu a jak se vypoci-


https://managementmania.com/cs/reklama
https://managementmania.com/cs/internet
https://managementmania.com/cs/inzerent

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

tava prijem z reklamy pro reklamni agenturu. Obchodni modely reklamy na internetu (pies-

néji na webu) maji sva specifika diky vlastnostem webovych stranek (lze métit navstévnost

a chovani navstévnikt). (Obchodni modely reklamy na internetu, 23. 10. 2015)

Platba za zobrazeni (Display Advertising)

Inzerent plati za pocet zobrazeni na webové strance. Cena muze byt stanovovana na
zéklad¢ jednotlivého zobrazeni (tzv. CPI Cost per Impression) nebo za kazdych tisic
zobrazeni (tzv. CPM Cost per Mille nebo CPT Cost per Thousand). Pro tento model
reklamy existuji dva zakladni zptisoby vypoctu ceny.

PPI (Pay per Impression) - v tomto modelu se plati za tzv. impresi

PPV (Pay per View) - v tomto modelu se plati za zobrazeni konkrétni webové stranky
(Obchodni modely reklamy na internetu, 23. 10. 2015)

PPC (Pay Platba za aktivitu

Cena u tohoto modelu stanovena za pozadovanou akci, kterou uzivatel internetu
provede. Cena se vypocitava za provedeny klik (CPC Cost per Click) akci nebo
provizi (tzv. CPA Cost per Acquisition / Action) - poskytovatel reklamy ziskava
penize v moment¢, kdy ndvstévnik klikne na reklamu a na nésledn€ zobrazenych
strankach provede pfedem specifikovanou akci.

Per Click) - v tomto modelu se plati podle poctu kliknuti na jeho reklamni banner
PPA (Pay per Action) - v tomto modelu se plati naptiklad za registraci nového uzi-
vatele, vytvoreni objednavky, vlozeni komentate atd.

(Obchodni modely reklamy na internetu, 23. 10. 2015)

Affiliate marketing n€kdy téz Affiliate programy

v tomto modelu se plati az na zaklade objednavky (nakupu) provedené zdakaznikem
tedy nikoliv za umisténi reklamniho banneru. Patri sem tyto obchodni modely:

PPS (Pay-per-sale)

PPL (Pay-per-lead)

PPI (Pay-per-install)

(Obchodni modely reklamy na internetu, 23. 10. 2015)

Platba za dobu zvefejnéni reklamy

Pfi uziti tohoto modelu inzerent plati dobu, po kterou je jeho reklama zvetejiiovana.
Tento model se povahou nejvice blizi platebnim metoddm v redlném svété. V tomto

modelu se nebere ohled na to, kolikrat spottebitel banner uvidi, nebo na né&j klikne.


https://managementmania.com/cs/prijem
https://managementmania.com/cs/reklamni-agentura
https://managementmania.com/cs/www-world-wide-web
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Cena se odviji od primérné navstévnosti, ¢i umisténi banneru na webu

(Obchodni modely reklamy na internetu, 23. 10.2015)
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3  VNIMANIi REKLAMY SPOTREBITELEM

,Reklama muze ovlivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, kdyz projde procesem piijiméani (je vni-
mana), zpracovani (je pochopena, zatazena a utfidéna). Znamena to, ze Clovek si vytvoii
vnitini psychicky obraz o sd€leni obsazeném v reklamég. Pozitivn€ ovlivni reklama chovani
¢lovéka jen v piipadé, ze tento obraz, propojujici aktualni poselstvi s minulou zkuSenosti a
minulymi vjemy, ma motivujici kvalitu. Jako celek se stane podnétem, stimulem pro nakup

zbozi, sluzby apod. (Vysekalova, 2012)

Du Plessis dodava, ze to, co urcuje, zda si zdkaznik urc¢itou znacku koupi, je pamét’ a s tim

souvisejici vzpominky na reklamu, které nam vyvstanou na mysli. (Du Plessis, 2007 s. 19)

3.1 Smyslové vnimani

Vysekalova vysvétluje, ze zakladni podminkou senzorického (smyslového) vnimani je in-
tenzita podnétu. Musi byt nad prahem vniméni a ¢lovék musi byt ve stavu pfiméfené akti-
vace, tj. bdély, nikoliv utlumeny. Na druhé stran€ nesmi byt ve stavu afektu, ktery snizuje

schopnost adekvatniho vnimani. (Vysekalova, 2012 s. 89)

Du Plessis stavi senzorické vnimani do kontextu se vzruSenim, tvrdi, Ze ,,pro ¢loveka je jed-
nodussi uvédomovat si jednoduché senzorické vjemy pfi stiedni irovni vzrusSeni neZ pfi pti-
1i§ nizké nebo pfili§ vysoké. Pfi pfili§ nizké urovni vzruseni nemame dostatek neuronové
aktivity k plnému vytvoreni konceptu a pfi pfili§ vysoké trovni trpime zahlcenim informa-

cemi* (Du Plessis, 2007 s. 78)

,,V marketingové komunikaci mizeme vyuZit pro senzorické signaly vSech pét smysli. Sig-
nalem jsou vSechny fyzické vlastnosti produktu, které mizeme prostfednictvim smysll vni-
mat od viing pies barvy az po material a slova pouzita na obalu. Z hlediska frekvence vyu-
zivani jednotlivych smysla pfi vniméni reklamy je nejCastéji zaméstnavan zrak a sluch a

nejméné hmat.* (Vysekalova, 2012)

3.2 Pamét

,»Aby byla reklama viibec u¢inna, musi mit dopad na pamét’. Je celkem jasné, ze by mélo byt

mozné zvysit silu reklamy vzhledem k zapamatovatelnosti. Miize byt delsi, vétsi, hlasité)si

nebo cokoli jiného.” (Du Plessis, 2007, s. 119)

Vysekalova déale pamét’ v ramci reklamy déli na tfi na sebe navazujici stadia, ktera vSak

nutné nemuseji probé¢hnout vsechna. Jsou to:
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e Elementarni senzorickd pamét’
umoziuje kontinuitu celého procesu vnimani, jedna se o latenci 1-4 vtetiny pro ucho-
vani informace ze smyslovych receptora.

e Kratkodoba pamét
jeji latence je 18-20 vtetin a do tohoto vyssiho stadia pronikne vybérové jen to, na
co je zaméfena pozornost nebo co se stane spontanné dominantou ve vnimani

e Dlouhodoba pamét
zde pronika jen mala ¢ast z toho, co bylo uloZeno do paméti kratkodobé. Zde je se-
lekce jesté vyraznéjsi a opét je ur€ovana zaméfenosti jedince a na druhé strané kva-

litou informace.

Aby reklama splnila své poslani, je tieba, aby postoupila az do posledniho stadia — dlou-
hodobé paméti, odkud se za ptiznivych podminek mize opét znovu a znovu vynofovat

a ovlivilovat chovani ¢lovéka. (Vysekalova, 2012, s. 109)

Du Plessis dodava, ze vztah mezi fyzickymi aspekty reklamy a jeji zapamatovatelnosti
je nejcastéji méteny aspekt reklamy. Existuji studie, které sleduji, zda jsou delsi reklamy

zapamatovatelng&jsi nez kratsi reklamy. (Du Plessis, 2007, s. 119)

3.3 Bariéry pri pisobeni reklamy

,»Pro pfijeti komunikovaného sdéleni je diileZité, aby svou Grovni odpovidalo poznavacim
(kognitivnim) schopnostem oslovovaného. Pokud je bude povazovat naptiklad za bandlni,

infantilni ¢i naopak nesrozumitelné, sd€leni se pochopitelné mine ucinkem.

postoje, minéni a z nich vyplyvajici nakupni zvyklosti.“ (Vysekalova, 2012, s. 193)

Du Plessis popisuje problém piemiry reklamy, rozebira studii Millward Brown, ve které byly
sledovany dikazy o pfemife televizni reklamy v souvislosti s jednim z nejzakladnéjsich cila
reklamy — jeji schopnosti mit vliv a vstipit se do paméti divaka. Studie se provadéla dvéma
zpusoby: sledovanim v riznych zemich a sledovanim béhem urcitého ¢asu na jednom trhu,

kde se za poslednich deset let procento reklam dramaticky zvysilo.
Z vysledkl bylo zfejmé, ze zem¢ s nadprimérnym dopadem reklamy byly zaroven zemé
s podprimérnym mnozstvim reklam. Napiiklad ve Spanélsku, kde se pocet televiznich stanic

béhem deseti let znasobil desetkrat, primérny dopad reklamy klesnul o 30 %.
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Du Plessis vyvozuje logicky zavér a to, ze zvySenim objemu ¢asu vénovaného reklamam
mohou vysilaci stanice celkem snadno znicit svlij zdroj pfijmu. Roztoci se tim nebezpecna

spirala, ktera se da tézko zastavit.

Kdyz se zvysi pocet reklam, a tim i jejich vysilaciho casu, znacka musi zakoupit vice spotu,
aby reklama dosahla svého cile, coz zpétné klade vetsi tlak na vysilaci cas. Zarovern se tim
prekracuje smlouva mezi divikem a televizni stanici/spolecnosti. Reklama ma nejenze mensi
dopad, ale rozhnévany divak bude mit i vetsi tendenci prestat televizi sledovat nebo se vyhy-
bat reklamam, které pouzivaji technologie jako PVRs, nebo se zaméri na nekomercni stanice.

Bez spolecného tlaku inzerentii se nakonec miize sila televize jako medidlniho prostrednika

nesmirné poskodit. (Du Plessis, 2007, s. 117)

Vysekalova ve své publikaci popisuje dalsi bariéru ptijeti reklamniho sdéleni tzv. reaktanci
(odpor), ta se objevuje jako nasledek uvédoméni si omezeni osobni svobody, tim Ze pii-
jmeme poselstvi zprostfedkované reklamou a budeme se dle ného chovat. Tento jev se ob-
jevuje také tehdy, kdyz zjistime, ze se nas nékdo snazi ovlivnit, vyvinout na nas natlak. Ta-
kové pokusy o ovlivnéni mohou byt nejen netispésné, ale mohou vyvolat i bumerangovy
efekt. Stava se tak vétSinou v pripadech, kdy jde o zfejmy a neobratny pokus o ovlivnéni, a
dalSim predpokladem je, Ze se jednéd o chovani, kde svoboda rozhodovani existuje a je pro

nas vyznamna. (Vysekalova, 2012, s. 194)
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4 CiL AMETODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem prace je zanalyzovat situaci na internetu, kde pocet lidi, kteti reklamu blokuji, stale
roste. Prace ma za ukol zjistit, jak velka cast zkoumaného vzorku reklamu blokuje, co je

hlavnim divodem, pro¢ lidé reklamu blokuji a zdali ma tato situaci né¢jaké fesent.

4.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaky faktor na internetové reklamé nuti uZivatele reklamu blokovat?

Na prvni vyzkumnou ot4dzku bude autor hledat odpovéd’ prevazné pomoci kvalitativniho vy-
zkumu, ktery si klade za cil hloub¢ji prozkoumat postoje uzivateli, kteti reklamu blokuji.
Relevantni odpovédi by ovSem mohl pfinést i vyzkum kvantitativni, kde se autor respon-

dentl rovnéZ dotazuje na to, co jim na reklamé vadi.
VO2: Existuje forma reklamy, kterou lidé vnimaji spiSe pozitivng?

Ocekava se, ze odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku by mél rovnéz ptinést kvalitativni
vyzkum, kdy autor pomoci rozhovort bude rozebirat vztah respondent k reklamé¢, ¢ast roz-
hovoru poté bude pifimo zaméfena na pozitivni setkani s reklamou, zdali dany respondent
ma pozitivni zkuSenost ¢i zdali povazuje néjaky typ reklamy za prospéSny. Tuto otazku bude
také tesit kvalitativni vyzkum, kdy jedna z otdzek v dotazniku bude zjiStovat, zdali se re-
spondent nékdy setkal s pozitivni reklamou a je-li schopny si poptipadé n&jakou konkrétni

reklamu vybavit.

4.3 Metodika prace

Pro teoretickou praci si autor zvolil reSerSi odbornych publikaci. JelikoZ téma internetového
marketingu je stale relativné novy pojem, bylo nutné z ¢asti vychdzet z elektronickych

zdroji, ze kterych lze Cerpat aktualni informace.

V praktické Casti autor kombinuje formu kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni. V ramci
kvalitativniho vyzkumu si autor kladl za cil zjistit, jaka ¢ast sledovaného vzorku reklamu
blokuje a jaké k tomu maji divody. U téch, co reklamu neblokuji, nebo jim nevadi, se autor
snazil zjistit, zdali existuje né¢jaka forma reklamy, kterou oni sami vnimaji pozitivné, nebo ji
dokonce povazuji za uzite¢nou. Dotazniky byly distribuovany elektronickou formou pro-

sttednictvim socidlni sité Facebook, kde se autor snazil dotaznik umistovat do jednotlivych
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komunitnich skupin, tvofenych mladymi lidmi. VétSinu dotaznikli poté rozesilal mezi uzi-

vateli, o kterych véd¢l, ze spliuji dané veékové kritéria.

Polostrukturované rozhovory potom byly vedeny s respondenty, ktefi jiz reklamy na inter-

netu blokuji. S témi se autor snazil fesit jejich postoje a moralni ptistup k tomuto problému.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ADBLOCK

S ptibyvajicim mnozstvim reklamy na internetu roste pocet uzivatelt, ktefi internetovou in-
zerci blokuji. Na internetu je volné k dispozici fada programt, ktera je schopna reklamu

Z internetového obsahu odfiltrovat. Nejrozsitenéjsi z nich se nazyva AdBlock.

5.1 Historie

Prvni doplnék pro blokovani reklam na internetu s nazvem AdBlock 0.1 se objevil v roce
2002, tehdy dostupny pouze pro prohlize¢ Phoenix (pfedchtidce prohlizece Firefox). Jednalo
se 0 program vytvotreny danskym vyvojafem Henrikem Aasted Serensenem. Tento program

umél z poc¢atku pouze nastavit filtry s adresami, odkud se nemaji stahovat obrazky.

Serensen program dale vyvijel a pfistup k jeho zdrojovym koédim dal navic volné k dispo-
zici. Ty vyuzil Michael McDonald, ktery v roce 2005 vydal AdBlock Plus. Nova verze
AdBlocku méla oproti svému pfedchtidci fadu novych funkci. Nové bylo mozné inzerci od-
strafiovat piimo kliknutim na jednotlivou reklamu. Pfibyla moznost blokovat reklamu na
konkrétnich strankach a také moznost blokovani HTML prvki, nikoli pouze obrazki, jak

tomu bylo doposud.

Od vyvoje nakonec upustil jak Serensen, tak i McDonald. Projektu se ov§em chopil némecky
vyvojat Wladimir Palant, ktery si dal za cil z AdBlocku vytvotit nejpopularnéjsi rozsifeni
pro prohlizece. Oproti predeSlym dvéma tviirctim, ktefi se vyvojem programu spiSe bavili,

Palant v AdBlocku spatfoval obchodni potencial.

Wladimir Palant AdBlock vyvijel pét let dobrovolng, v roce 2011 se spojil s marketérem
Tillem Faidou a spole¢né za podpory investora Tima Schumachera zalozili spole¢nost Eyeo.
Tato spole¢nost byla ur¢ena k tomu, aby z blokovani reklam ud¢lala byznys. Vymysleli for-
mat ,,acceptable ads* neboli piijatelné reklamy, které ve vychozich filtrech nebyly bloko-

vany. Tim chtéli zajistit, aby vydélky na webu zcela neznicili.

Zaroven ale zacali vydé€lavat tim, Ze po velkych spole¢nostech zZadali penize za to, aby jejich
reklamy na bilé listin€ reklam ziistaly. Dnes jiZ vime, Ze Google, Microsoft a spol. plati 30

% provizi ze vSech nezablokovanych reklam.

Spolecnost Eyeo roste a vyhrava soudni spory s nejvétsimi vydavateli. Firma, kterd zacinala

se dvéma zaméstnanci, ma nyni 50 stalych ¢lenti a stale nabird nové.
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Adblock Plus za 10 let zaznamenal jiz 500 miliont stazeni. Kromé doplitku pro Firefox na-
konec vznikla i varianta pro IE, Chrome, Safari, Maxthon a Operu. Software nakonec vysel

také pro Android a iOS.
(Adblock Plus slavi desaté narozeniny. Neslavnéjsi blokator reklam ma jiz pul miliardy

stazeni, 26. 1. 2016)

5.2 Bila listina reklam

Jedna se o listinu reklam, které se uzivateli AdBlocku zobrazuji, pokud ma standardné na-
staveny filtr. Pro zatazeni reklamy na tuto listinu vydala spole¢nost Eyeo vlastni podminky,

které inzerenti musi splnit.

(Oficialng: Google a spol. Adblocku Plus plati 30 % ptijmi z neblokovanych reklam, 18.
12. 2015)

Podminky pro zafazeni na bilou listinu se vztahuji k jednotlivym faktoriim reklamy:

¢  Umisténi
Reklama nesmi uzivateli zabraiiovat v pfirozeném ¢teni stranky. Musi tedy byt umis-

téna bud’ na zacatku, na konci, nebo na boku dané¢ webové stranky.
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Obrazek 1, Umisténi reklam (Allowing acceptable ads in Adblock Plus, 2016)
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OdliSnost
Reklama musi byt ztetelné rozpoznatelna jako inzertni plocha, musi byt odliSena od
zbylého originalniho webového obsahu tak, aby si ji uzivatel s timto obsahem nemohl

zaménit. Méla by byt zietelné oznacena popiskem reklama nebo ekvivalentem tohoto

X

slova.

Advertizement

Obrazek 2, Odlisnost reklamy (Allowing acceptable ads in Adblock Plus, 2016)

Velikost

Konkrétni pozadavky na velikost zavisi na umisténi jednotlivé reklamy

- Pokud je reklama umisténa nad hlavnim obsahem stranky, jeji vyska by méla byt
200px

- Pokud je reklama umisténa na boku webové stranky, jeji Sitka by méla byt 350px

- Pokud je reklama umisténa pod hlavnim obsahem, jeji Sitka by méla byt 450px

Reklama navic musi na strance nechat dostate¢ny prostor pro primarni obsah, ktery

je vyjadien procentem z bézného rozliSeni daného zatizeni

Pro pocitace je to rozliSeni 1366x768, pro mobilni telefony 360x640, pro tablety
768x1024

Vsechny reklamy, které jsou umistény nad okrajem jedné obrazovky, nesmi zaujimat

vice nez 15 % viditelného prostoru webové stranky.
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Obrazek 3, Velikost reklam (Allowing acceptable ads in Adblock Plus, 2016)

e Specificka kritéria
- Textova reklama
Nejsou povoleny reklamy s nadmérnym pouzitim barev a prvkl piitahujici po-
zornost
- Obrazkova reklama
Ptijatelné jsou reklamy se statickymi obrazky, které nejsou vtiravé a jsou vhodné

integrované do webové stranky
(Allowing acceptable ads in Adblock Plus, 2016)

10 % vSech reklam, které bila listina obsahuje, pochazi od spole¢nosti, které si jejich umis-
téni na listinu musely zaplatit. Za velkou spole¢nost Eyeo povazuje takovou, jejiz reklamy
maji mesi¢né vice neZ 10 milion zobrazeni. Takové bézné plati 30 % piijmu, které jim
odblokovani pfinese. Mens§i weby s méné nez 10 miliony impresi — a takovych je na white-
listu 90 % — neplati nic. Obé skupiny ale pochopitelné musi splinovat podminky Acceptable
Ads.

(Oficialné: Google a spol. Adblocku Plus plati 30 % pfijmi z neblokovanych reklam, 18.
12. 2015)
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6 DOTAZNIK — KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro kvantitativni vyzkum si autor vybral metodu dotaznikii. Dotaznik mél 10 otazek a byl

publikovan prostfednictvim aplikace Google Forms.

Celkovy pocet respondent byl 200, z ¢ehoz 81 (40,5 %) jsou muzi a 119 (59,5 %) jsou Zeny.
Nejcastéjsi veék respondentii byl 20 — 24 let, tento vék udalo 70,5 % respondentti.

Dotaznik obsahoval skryté odpovédi, které se respondentim zobrazovaly na zakladé¢ toho,
jak odpovédéli na otdzku jejich vztahu k reklamé a to v zévislosti na tom, jestli jim reklama
vadi nebo ne. Ve spolecné casti si autor kladl za cil zjistit, jak respondenti vnimaji mnoZzstvi

reklam na internetu.

Pro autora byly v dotazniku 3 nejdilezitéjsi ¢asti, kterym se bude pti vyhodnocovani dale
vénovat. Prvni ¢ast se tykala vztahu k reklamé na internetu v zavislosti na jejim vnimaném
mnozstvi. Autor se snazil zjistit, jak respondenti reklamu na internetu vnimaji. To, jak od-
poveédeéli na otazku jejich vztahu k reklamé, poté autorovi definovalo dvé skupiny, a to ty,
kterym reklama vadi a ty, kterym nevadi. Témto dvéma skupindm se autor hodld vénovat ve

zbylych dvou castech.

6.1 Vnimani reklamy na internetu

Jak hodnotite mnozstvi reklam na internetu?
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Graf 1, Mnozstvi reklam na internetu (vlastni zpracovani)
V prvni otazce respondenti odpovidali, jak hodnoti mnoZstvi reklamy na internetu. Na stup-
nici 1-5 méli oznacit, jestli jim ptipada, ze je reklam na internetu malo (1) nebo naopak piilis

moc (5). Respondenti nejcastéji volili odpoved’ ,,5¢ tedy ze jim piipada, ze na internetu je
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prilis reklam. Tuto odpovéd’ zvolilo 91 respondentt, coz predstavuje 45,5 % zkoumaného

vzorku.
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Graf 2, Mnozstvi reklam v zavislosti na pohlavi (vlastni zpracovani)

Muzi nejcastéji vybirali mezi moznosti 4 a 5. Odpovéd’,,5“ zvolilo 31 respondentil, zatimco

4 vybralo 32.

Zeny byly v odpovédich vic zajedno, vétsina jich vybrala odpovéd ,,5“ kterou vybralo 60

Z nich. Opovéd’ ,,4 potom vybralo uz jen 40 Zen.

Zajimavé byly také odpovédi v zavislosti na udaném veéku. Ve vékové skupiné 15-19 let
vybralo odpovéd’ ,,5“ 35 %, z respondentt, ktefi uvedli, ze jim je 20-24let, odpoveéd’ ,,5¢
vybralo 46,81 %. Nejstarsi respondenti, tedy ti, kteti udali, ze jejich vék je 25-29 let nejvice
volili pravé odpovéd’ ,,5° odpovédélo jich tak 54,55 %. Z vysledkt by se tedy dal vyvodit

zaver, Ze s rostoucim vékem roste vnimané mnozstvi reklam.
V druhé otazce jsem zjistoval vztah respondentt k internetové reklamé. Respondenti méli
na vybér z péti opovédi, z nichz dve byly spiSe pozitivni, dvé spiSe negativni a jedna neut-

ralni, respondenti mohli zaskrtnout pouze jednu z nich.
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Jaky je vas$ vztah k reklamé na internetu?

m Nékdy mi prijde 1 uzitecna
= Nékdy se u ni i pobavim
Nevadi mi

Obtézuje me, ale program pro
blokovani nepouzivam

= Z4adny, blokuji ji

Graf 3, Vztah k internetové reklamé (vlastni zpracovani)

Nejveétsi pocet respondentil na otazku vztahu k reklamé uvedl, Ze ji blokuji. Odpovédélo tak
82 z nich. 62 respondentii uvedlo, ze je reklamy sice obtézuji, ale neblokuji je, 0Smi respon-
dentim reklamy nevadi, 18 se u nich né¢kdy pobavi a 30 respondenti uvedlo, ze reklama je
pro né nekdy i uzitecna.

Zajimave vysledky dostdvame, kdyZ odpovédi vztdhneme k uvedenému pohlavi. Z Zen re-
klamu blokuje 36 %, dalSich 34 % reklama obtéZuje, ale neblokuji ji. 14 % procentim Zen

poté reklama ptijde uziteCna.

U muzu se vysledky lisi. Reklamu jich blokuje 48 %. Dale 26 % reklama obtézuje, ale ne-

blokuje ji a 16 % uvedlo, ze jim reklama nékdy ptijde i uzite¢na.

Z vysledkt je tedy patrné, ze muzi blokuji reklamu v primeéru vice nez zeny. V mém vy-

zkumu tento rozdil ¢ini 12 %.

Ptekvapivé jsou poté vysledky, pokud se na odpovedi podivame v zavislosti na véku. Nej-
mladsi skupina respondentt (15-19let) volila nejcastéji odpoved,, ze je reklama obtézuje, ale
neblokuji ji, takto odpovédelo 38 %, dalsi nejcastéjsi odpoveédi poté bylo, Ze reklamu blokuji,
takto odpovédélo 32%. Druha skupina respondentti (20-24let) blokuje reklamu nejvice, od-
poveédélo tak 48 % lidi. U tieti vé€kové skupiny (25 — 29) reklamu blokuje pouze 9 % lidi. 40
% respondentil reklama ovSem obtéZuje. Této vékové skupiné piijde reklama také nejvice

uzitecna, odpovédelo tak 32 %
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6.2 Negativni postoj k reklamé

V nésledujici ¢asti bude autor analyzovat odpovédi téch respondentil, kteti vyjadrili nega-
tivni postoj k reklamé€, znamena to, Ze odpovédéli, Ze je reklama obtéZuje, nebo ji ptimo
blokuji. V otazkach se autor bude snazit zjistit, pro¢ tomu tak je a jaké k tomu zaujimaji

moralni stanovisko.

Respondentiim, ktefi odpoveédéli, ze reklamy na internetu blokuji, byla nasledné poloZena
otazka, zdali jim jejich chovani ptfipadd moralni vii¢i provozovatelim webu, na kterém je

inzerce umisténa.

Pripada vam uzivani téchto programi moralni vici
provozovateliim webu, na kterém je inzerce umisténa?

® Je to nemoradlni, ale
nezajima meé to
m Jiné

m Nepfemyslim nad tim

PFijde mi to moralni

Graf 4, Moralni pfistup k blokovani reklamy (vlastni zpracovani)

Ve vlastnich odpovédich se opakoval postoj, kdy respondent vnimad, ze blokovat reklamu

neni moralni, mé proto AdBlock vypnuty a pouziva ho jen na n¢kterych webech.
Opakovaly se také odpovédi, ve kterych respondenti blokovani reklamy brali jako moralni
véc, na kterou maji pravo, moralni jim naopak nepfipadd mnoZzstvi a agresivni formy re-
Klamy.

Zeny vice volily odpovéd’, Ze nad tim viibec nepfemysli, odpovédélo jich tak 58 %, z muzi

takto odpovédélo 44 %
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Co vam na internetové reklamé vadi?

= Je ji moc
= Jiné
= Reklamy jsou hloupé

1%

Reklamy jsou sprosté

= Zobrazuje se mi reklama
na produkty, které¢ mé
nezajimaji

Graf 5, Co respondentiim na internetové reklamé vadi (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka zjistovala, co respondentiim na internetové reklamé vadi. Nejcastéji se objevo-
vala odpovéd’, ze reklamy je moc. Takto odpovédélo 84 respondentii. Jako druhou nejcastéjsi
odpovéd’ respondenti uvadeéli, ze se jim zobrazuje reklama na produkty, které je nezajimaji,
takto jich odpovédélo 33. Respondenti méli také moznost vlastni odpovédi, tu vyuzilo 10 z
nich. V odpovédich vétsinou zaznivalo, Ze respondentim vadi, Ze je s nimi manipulovano,

ze reklama je vtirava a rusi je.

Muzeme zde sledovat obdobnou tendenci jako u odpovédi tykajici se vnimaného mnozstvi
reklam, s rostoucim vékem vybiralo vétsi mnozstvi lidi odpovéd’, Ze reklama jim vadi, pro-
toze ji je moc. Ve vekové skupiné 15-19let to bylo 54 %. Respondenti ve véku 20-24let
takto odpovidali v 59 %. A ve skuping 25-29let takto odpovédélo 64 % respondentil.

Nejmladsi respondenti zase vice odpovidali, ze reklamy jim pfipadaji hloupé, odpovédélo

tak 19 % z nich.

Posledni otdzkou se autor pokusil zjistit, na jakych webech respondentiim internetova re-
klama vadi nejvice. Na vybér byly tfi moznosti, s tim, Ze ¢tvrtd moznost bylo uvedeni vlast-

niho webu.

Na tuto otdzku 62 % respondentli uvedlo, ze jim reklama nejvice vadi na YouTube. 13 %
poté uvedlo Facebook a 10 % Vyhledavani Google 15 % vybralo moZnost vlastni odpovédi.
Tam respondenti vétSinou zmiflovali seridlové a zpravodajské weby, popfipadé zabavni

weby.
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67 % Zen odpovédélo, Ze nejvic jim vadi reklamy na YouTube, zatimco muzZi takto odpové-

déli jen v 56 %

6.3 Pozitivni postoj k reklamé

V této Casti se autor bude snazit zanalyzovat odpovédi téch respondentt, kterym reklama

nevadi, nebo je pro n¢ naopak né€kdy zabavnou ¢i uZzitecnou.

Respondentiim jsem polozil otdzku, zdali si dokazi vybavit reklamu nebo typ reklamy, ktery

jim nevadi, nebo jim dokonce piipada inspirujici, 59 % jich odpovédélo, ze ANO.
Tyto vysledky se ovSem lisily v zavislosti na uvedeném véku respondenti.

V nejmladsi skuping (15-19let) si odpoveédélo ANO 45 %. V druhé skuping (20-24let) 74 %
a ve tieti (25-29 %) pouze 27 %.

Pokud respondenti odpovédéli ano, nasledovala otazka, zdali si vzpomenou, o jakou kon-
krétni reklamu jde. Mezi odpovéd'mi se opakovala reklama na kofolu, ¢i T-Mobile. Respon-
denti také ocenovali reklamy, které jim poméhaji s vybérem darku, motivuji ke cvi¢eni, nebo

upozoriuji na hudebni festivaly.

6.4 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Velka ¢ast mladych lidi reklamu blokuje, ze zkoumaného vzorku je to v tomto ptipadé 41
%. Vnimani reklamy na internetu se rizni napti¢ pohlavim a vékem. U Zen bylo pozorovano,
Ze vnimaji pfemiru reklam vice neZ muzi. Oproti tomu ale reklamu blokuji spiSe muzi. A to
hlavné ve véku 20-24 let. Star$im respondentim (25 - 29let) reklama sice v priméru vadi

vice neZ mladSim, oproti nim ji ale blokuji méng.
Vsichni respondenti, kteti blokuji reklamu, k tomu pouZivaji program AdBlock
S rostoucim vékem respondentti roste pocitovani premiry reklam.

Mladym lidem na reklamé vadi nejvice to, Ze je ji hodné&, néasledné to, Ze se jim zobrazuje
reklama na produkty, které je nezajimaji. Zeny zde opét pfemiru reklamy snasi hiif nez muzi.
Muziim vice vadi to, Ze se jim zobrazuje reklama na produkty, které je nezajimaji.

Ti respondenti, ktefi reklamu blokuji, vesmés nepfemysli nad tim, jestli je to moralni. Zeny
nad tim pfemysleji jeSt€ min neZ muzi. Naproti tomu muZi vice uvadéli, Ze blokovani re-

klamy je moralni, Zeny zase vice odpovidaly, Ze to je sice nemoralni, ale nezajima je to.
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Mladym lidem reklama nejvice vadi na YouTube. Zenam reklama na YouTube vadi v pri-
meéru vic nez muzam. Reklama na YouTube nejvice vadi zendm ve véku 15-19 let. Nejméné
vadi muzim ve véku 25-29let. StarSim respondentim reklama na YouTube tolik nevadi,

vadi jim zato vice reklama v Google vyhledavani.

Facebookova reklama respondentim tolik nevadi, jest¢ miil jim v priméru nevadi reklama

vV Google vyhledéavani.

16 % respondentl ze zkoumané¢ho vzorku si dokaze vybavit reklamu, kterd jim nevadi nebo

ktera je pro né inspirujici.
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7 ROZHOVORY - KVALITATIVNI VYZKUM

Pro kvalitativni vyzkum autor zvolil metodu polostrukturovanych rozhovort, které¢ vedl
s uzivateli internetu, kteii reklamu blokuji. Respondenti byli vybrani tak, aby reprezentovali

mladou generaci, jsou mezi nimi studenti i pracujici, muzi i Zeny.

Rozhovor se odvijel na zakladé pfedem danych otazek, které respondenti rozvadéli. Ugelem
rozhovoru bylo analyzovat postoje respondenti a jejich divody k blokovani reklam. Autor

se respondentu také ptal, za jakych podminek by byli ochotni reklamy pfestat blokovat.

7.1 Respondent Jan

Profil respondenta:
Jan Trpak

Janovi je devatendct let a studuje gymnazium v Lipniku nad Be¢vou. Jan stravi pouzivanim
internetu vice nez dv€ hodiny denné. Pocita¢ vyuziva od utlého véku, zprvu pro zabavu.
Diive na internetu a pocitaci celkové stravil mnohem vic ¢asu. Internet pouziva od deviti let.
Jan ma dva sourozence — starSiho bratra a mladsi sestru. Bydli v rodinném dom¢ za méstem.
Nema staly ptijem, studuje. Mimo Skolu se vénuje hudbé, hraje ve folklornim souboru a
zpiva ve sboru. Bavi ho také sport, pravidelné hraje florbal a fotbal. Jeho dalS§im zdjmem je

také prace s détmi, pro které porada letni tabory.

O AdBlocku se dozveédél od svého starSiho bratra, ktery mu ukazal, Ze je mozné pouzivat
internet bez reklam. Fakt, Ze reklamy lze blokovat, Jana zaujal, takze se rozhodl program
nainstalovat také. V té dobé nemél vlastni pocitac, a tak AdBlock nainstaloval na rodinny
pocitac, ktery nejcastéji pouzival prave on.

Drive Jan vnimal reklamy jako jeden z faktord, ktery mu zpomalovaly pocitac. Pfi prohlizeni
webovych stranek mu totiz vyskakovaly podezielé reklamy, které ho sméfovaly na stranky,

na které nechtél.

Jan AdBlock pouzivé zhruba 3 roky. Tvrdi, Ze pokud by mu AdBlock bratr neukézal, mozna

ho dodnes nepouziva.

Reklama na internetu je pro Jana vcelku virtualni pojem, sdé€luje, Ze si porad neuvédomuje,
ze reklama na internetu je néco, ¢im se nékdo zivi, a co n¢kdo cilené vytvari. Bere to spis
jako nezbytnou soucast webovych stranek, ktera automaticky rusi uzivatele. Rozhodné by

internetovou reklamu nestavél na stejnou troven jako tfeba reklamni letdk ve schrance.
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Vkusnost reklamy pro Jana nehraje roli. Videoreklama Janovi nevadi, naopak popisuje situ-
aci, kdy v reklamé mize hrat skladba, ktera se mu libi, on si ji pak najde a za¢ne ji poslou-

chat. Videoreklama ho tak mtze i inspirovat.

Jan popisuje, ze diive mu internetova reklama nejvice vadila na zabavnich webech, na kte-
rych hral hry. Nyni mu nejvice reklamy vadi na zpravodajskych serverech, kam podle n¢j

vibec nepatii. Reklama a zpravodajstvi by se podle néj viibec nemély spojovat.

Jan nikdy nepfemyslel nad tim, ze provozovatelé¢ webl z reklamy profituji a pokryvaji tak

naklady spojené s tvorbou obsahu

Jan by prestal pouzivat AdBlock v ptipadé, Ze by se jeho pouzivani zpoplatnilo. Dodava

taky, Ze internet je reklamou piesyceny a reklamy by taky musely pfestat byt tak vtiravé.
Jan ale tvrdi, Ze reklamy pro n€j miiZou byt i inspirujici.

Neuvédomuji si, ze reklama na internetu je néci prdce, automaticky ji vnimam jako Spatnou

vec, ktera na webu rusi pozornost. (Trpék, 2016)

7.2 Respondentka Alexandra

Profil respondenta:
Alexandra Bendova

Alexandie je dvacet let a je studentkou Vysoké skoly ekonomické v Praze, kde studuje prv-
nim rokem obor Multimédia v ekonomické praxi. Alexandra stravi pouZivanim internetu
denné v priméru 5 hodin. Alexandra zije s matkou na vesnici, pies tyden bydli v Praze. M4
o devét let starSi sestru, kterd uz pracuje jako ucitelka na stfedni Skole. Mezi Alexandiiny

z4jmy patii fotografovani a poslech hudby, rada také sportuje a vénuje se cestovani.

Internet zacala pouzivat asi ve dvanacti letech. Pfed dvéma lety si zacala vice uvédomovat
pfitomnost reklam na internetu, tato skutecnost ji nebyla piijemna, ale neméla zajem ani
potiebu ji néjak fesit. Jeji znamy ji ovSem doporucil pouzivani AdBlocku, coz Alexandru

vedlo k tomu, aby si program nainstalovala.

Na internetové reklamé Alexandfe vadi to, Ze ji obtéZuje a znepiijemnuje Cas straveny na
internetu. Reklamy ji brani nékam se dostat, nebo néco spustit. Nejvice ji vadi vyskakovaci
okna a videoreklamy. AdBlock si nainstalovala kviili webu YouTube, na kterém sleduje vi-

dea. Donutilo ji k tomu to, Ze na webu zavedli reklamy téméft pied kazdym videem. Nejvice
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ji vadi situace, kdy poslouchd na YouTube hudbu a mezi jednotlivymi skladbami se za¢ne

prehravat reklama, kterd ji rusi.

Alexandra nikdy nepfemyslela nad tim, Ze internetova reklama tvori mnohdy jediny piijem
pro tvurce webu, nikdy ji to moc nezajimalo. Blokovat reklamu ji pfijde moralni, bere to
jako pravo uzivatele rozhodnout, jestli reklamu chce vidét nebo ne. Argumentuje, ze kdyby
internetové reklamy byly na mistech, kde lidem nevadi, tak by s jejich pfitomnosti neméla

problém.

Alexandra by byla ochotné ptestat pouzivat AdBlock, kdyby se reklama nepiehravala sama
od sebe. Chtéla by moznost vybirat si reklamu podle toho na co je, co ji zajima a teprve

potom si ji pustit.

Reklamu na produkty, které ji zajimaji, vnima pozitivné. Jsou to reklamy na obleceni ¢i
nejrazngjsi festivaly.

Kdyby se mi zobrazovaly reklamy jen z urcitého sektoru, z hudby nebo z mody, tak by mi ani
moc nevadily. (Bendova, 2016)

7.3 Respondent David

Profil respondenta:
David Horak

Davidovi je dvacet Sest let a studuje Univerzitu Palackého v Olomouci. Jeho obory jsou
mezinarodni vztahy a ekonomie. David trdvi na pocitaci prakticky vétSinu svého €asu, pou-
zivanim internetu z toho stravi denné okolo desiti hodin. Internet zacal pouzivat v jedenacti
letech. Reklama mu zacala vadit okolo sedmnacti let, nékdy v té dobé¢ také zacal pouzivat
AdBlock. Reklama Davida obtézovala a zpomalovala mu internet, jehoZ rychlost v té dobé

byla problematicka. Star$i bratr mu doporucil AdBlock jako moznost zbavit se reklam.
David bydli se svymi rodi¢i a neni samostatné vydélecné ¢inny.

Davidovi vadi, ze pii sledovani streamovanych seridlti mu vyskakuji nova okna, ktera na n¢j
zacinaji mluvit, obtéZovat a je slozité je vypnout. Internetovou reklamu vnima jako néco, co
odvadi pozornost od toho, co pravé hleda. Nejvice mu vadi vyskakovaci okna, kterd nejdou

vvvvvv

chce reklamu skute¢né vypnout.
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Respondentovi nevadi bannerova reklama po straniach webu. Jsou stranky, na kterych
adBlock vypina, jelikoz ho poprosili, aby to udélal. On zjistil, ze reklamy na webu nejsou

nijk zvlast otravné a tak AdBlock na tomto webu nepouziva.

David ma ale i pozitivni zkuSenosti s reklamou. V dobé kdy na internetu hledal pojisténi do
zahrani¢i se mu na Facebooku objevila reklama na pojisténi, které si uz predtim chtél potidit,

s tim rozdilem, Ze nyni bylo levnéjsi. Thned ho tak koupil a uSetfil penize.

Na otazku zdali si respondent uvédomuje, ze reklama znamena pro provozovatele webu
mnohdy jediny ptijem, odpovidd, zZe tomu rozumi a ma z toho ¢erné svédomi. Rozumi tomu,
pro¢ to inzerenti dé€laji, vi, Ze kdyz ma obsah zadarmo tak v podstaté nic neni zadarmo.
Uvédomuje si, ze presunuje naklady na ostatni uzivatele, kteti reklamu neblokuji, a kvali
tomu budou mit reklamu mozna jesté horsi. Tvrdi ale, Ze nejspiS neni dostate¢né hodny ¢lo-

vek na to, aby se kviili tomu nechal obtéZovat reklamami.

David by byl ochotny piestat pouzivat AdBlock ve chvili, kdy by z internetu zmizel typ

reklamy, ktery ho obtézuje, tedy vyskakovaci okna a nepteskocitelnd reklama na YouTube.
Respondent vidi cestu v tom, Ze nékteré weby slusné zadaji uzivatele s AdBlockem, aby ho
bud’ pfestali pouZivat, nebo uvazovali o jinych zplsobech jak tviirce webu podpofit (Clensky
prispévek atp.) Podle Davida tohle feSeni mize fungovat za ptredpokladu, ze maji dobry
vztah se svymi uZzivateli.

Na reklamé vidi pozitiva a to z ekonomického hlediska, jelikoz reklama napomaha k infor-

movanosti, v téhle konkrétni situaci ovSem pievazuji negativa, coz je taky duvod proc¢

AdBlock pouziva. (Horak, 2016)

Kdyby z internetu zmizela vyskakovaci okna a nepreskocitelna videa, pak by mi moznd ne-
stalo za to AdBlock instalovat. (Horak, 2016)

7.4 Respondentka Barbora
Profil respondenta:

Barbora Madrova

Barbote je dvacet jedna let a studuje Andragogiku na Univerzité Palackého v Olomouci. Na
internetu travi v priméru 7 hodin denn€. Internet zacala pouzivat zhruba ve dvanacti letech.

Reklamy na internetu ji nijak zvlast’ nevadily, AdBlock ji byl ale doporucen, a tak ho zacala
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pouzivat. Na reklamach ji nejvice vadi to, Ze je nemuze pieskocit, nejvice ji tento typ re-

klamy vadi na YouTube.

Mezi jeji zajmy patii zejména sport. Vénuje se horolezectvi a hraje volejbal. Barbora ma

star$iho bratra, bydli v domé¢ se svymi rodi¢i. Nema staly ptijem

Barbora vi, ze reklamy pfedstavuji pro tvliirce webu mnohdy jediny zisk, nikdy se nad tim

ale vic nezamyslela. Kdyz se nad tim nyni zamysli, moralni ji to nepfipada.

Aby respondentka piestala pouzivat AdBlock by reklamy musely byt zajimavéjsi. Z reklam
které ji zaujaly, uvadi reklamu na Coca - Colu. Pozitivné také vnima reklamu na charitativni
ucely. Nejvice ji vadi reklama na produkty, které ji nezajimaji.

Toleruje reklamu, ktera je urcend pro dobry ucel, jako napiiklad kampai ,,Nemyslis, zapla-

rvee

tis“. Reklamy na obycejné produkty ji neptfipadaji zajimavé a podle ni ji ani neovlivni

k tomu, aby si ho koupila.

Samotnou by mé nenapadlo AdBlock si nainstalovat. (Madrova, 2016)

7.5 Respondent Vojtéch

Profil respondenta:

Vojtéch Mecl

Vojtéchovi je dvacet tfi let, je Zenaty a pracuje v oboru Zeleznicni dopravy.

Vojtéch Zije se svou manzelkou na vesnici v domé s jejimi rodi€i, po praci se Vojtéch vénuje
jizd€ na kole a béhu. Je clenem sboru dobrovolnych hasict, pravidelné se ucastni vyjezdi a
cviceni.

Na internetu stravi v priméru 4 hodiny denné. Internet pouziva zhruba od jedenacti let.
AdBlock nepouziva soustavnég, pouzival ho rok a poté nasledovalo obdobi, béhem kterého
ho nemél. Pfed dvéma lety se k nému zpé&t vratil a ma ho doposud. Vratil se k nému, protoze

ho zacaly obtézovat vyskakovaci okna a celkove ptibyvajici reklama, kterd pro n&j zname-

nala nepotiebné informace, které na strankach byt nemaji.

Reklama obecné mu piekazi. Od stranky oc¢ekava, Ze bude mit néjaky charakter, bude vypa-
dat porad stejné, aby se v ni tak rychle zorientoval. Reklama strance ptida nepiehlednost. Na
internetu mu vadi uplné jakékoli forma reklamy, ¢im min reklam, tim 1épe. Rozciluje ho

fakt, Ze ho reklama odvadi od toho, co hleda.
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Vadi mu také to, ze kdyz prohlizi internetové stranky na mobilu, stahuje kvtli reklamé vice

dat.

Vojtéchovi reklama vadi na YouTube, vadi mu ale i reklama na férech nebo eshopech. Ma
jeden oblibeny obchod, na kterém nakupuje, jakakoliv reklama na jiny eshop mu pfipada
zbytecna, 1 kdyby produkty byly levnéjsi.

To, ze weby z reklamy pokryvaji naklady na tvorbu obsahu, si uvédomuje moc dobie. Na

Internetu by ale mélo byt rozumné mnozstvi reklam, nékteré reklamy zasahuji ¢lovéku do

soukromi.

Na druhou stranu Vojtéch uvadi, ze nékdy mu pfijde vhod, kdyZ omylem zavie okno se

strankou a poté, co prohlize¢ znovu otevie, se mu objevi reklama prave na tu stranku.

Blokovat reklamu mu piipada jako jeho pravo. Je to stejné jako reklama v televizi, pokud se
na ni nechci divat, tak pfepnu program. Kdyby existoval AdBlock i pro televize, spousta lidi

by to uvitala.

Vojtéch dodava, ze i kdyz AdBlock ma, stejné se mu nepodafii blokovat v§echnu reklamu,

takZe 1 tak se mu néjaka zobrazuje.

Respondent uvadi i pozitivni zkusenost s reklamou a to, kdyZ mu se mu na Facebooku obje-
vila inzerce na naradi, které ho zaujalo. Spolu s kolegou si ho tedy objednali. Reklama je

pozitivni, pokud se zobrazuje na produkty, které ho zajimaji.

Myslim si, Ze kdyby reklama dokazala pochopit, Ze mam takové a takové zajmy, a podle toho

se zamérila, bylo by to prijemnéjsi. (Mecl, 2016)

7.6 Respondentka Michaela

Profil Respondenta:
Michaela Petrova

Michaele je dvacet dva let a je studentkou Univerzity Palackého v Olomouci, kde studuje
obor Bohemistika se zamétenim na editorskou ¢innost. Pochazi z Hranic, kde bydli se svou
matkou a star§im bratrem. Michaela neni vydéle¢né ¢inna, vypomaha jeji matce v obchodé,

coZ ji pfinasi obCasny piijem.
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Jelikoz jeji otec vlastnil internetovou kavarnu, zacala pouzivat internet uz asi v péti letech.
Na internetu travi v praméru Sest hodin denné. Reklamy zacala vnimat s pfichodem na
sttedni Skolu, v dob¢, kdy dostala vlastni notebook, v té dob¢ také zacala pouzivat AdBlock.
Ten pouziva proto, jelikoz ji vadily reklamy na YouTube. AdBlock pouziva na zaklad¢ do-

porucenti jejiho starSiho bratra. Reklama ji vadi v podstaté vsude.
Na reklamé ji nejvic vadi to, Ze je na véci, které ji nezajimaji.

Uvédomuje si, ze reklamy pfedstavuji pro provozovatele webu mnohdy jediny zdroj pfijmu,

mrzi ji to, ale nehodla poustét reklamy.

Reklamy by neblokovala, pokud by to byly reklamy, které jsou na produkty, které ji zajimaji.
Kdyby reklamy byly generované na zakladé¢ toho, na co se divam, potom by pro ni byly i
uzitecné. Reklama by méla byt u¢inna a ndpomocnd. Kdyby penize z reklamy §ly na dobry

ucel, poté by byla ochotna piestat blokovat
Na reklamé vidi pozitivni faktor a to, ze diky ni miize objevit néco nového.

Pokud stranky spravuje parta lidi, ktefi to délaji z nadSeni reklamy je schopna tolerovat,

pokud se ale jedna o velké firmy, které stoji za provozem webu, pak reklamu blokuje.

Michaela si mysli, Ze penize inzerenti ziskaji od starych lidi, kteti AdBlock nemaji a po-

slusné klikaji na kazdou reklamu.

Bylo by super, kdyby reklamy byly generované podle toho, na co se divam, reklamy by pak
mohly byt uzitecné, protoze by mé mohly inspirovat. (Petrova, 2016)

7.7 Respondent Ondiej

Profil respondenta:

Ondiej Puczok

Ondfejovi je dvacet Sest let a je studentem Masarykovy Univerzity, kde studuje obor Mezi-
narodni vztahy a politologii. Bydli v byté se svou pfitelkyni, pracuje na ¢asteCny uvazek
Vv neziskovém sektoru.

Ondfej stravi v priméru denné 4-5 hodin na internetu. Internet zacal pouzivat v dob¢, kdy
byl idajné hodné maly, vybavuje si, Ze se k internetu pfipojoval pfes modem. Obdobi, kdy

mu reklamy zacaly vadit, datuje na dobu, kdy zacal fungovat internetovy prohlize¢ Mozzila.

Spojuje si to s momentem, kdy dostal sviij vlastni pocitac.
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AdBlock zacal pouzivat prakticky okamzité, jakmile na néj narazil, cozZ mohlo byt n¢kdy
v dobé, kdy mu bylo sedmnact. U nich v rodin€ se pry odjakziva pfi sledovani televize u
reklam vypinal zvuk. Je tedy od malicka veden pfistupovat k reklamam jako k néCemu ne-

gativnimu.

K AdBlocku si nasel cestu sam, nebyl mu doporucen. Pro Ondieje je odjakziva reklama véci
nadbyte¢nou a otravnou. Nejvice mu vadi vyskakovaci okna, ktera blikaji, sviti a mluvi.
Textova reklama mu nevadi. Reklamu povazuje v jeho piipadé za zbytecnou, jelikoz je

udajné nastaveny tak, zZe si podle reklamy nikdy nic nekoupi.

U vyskakovacich oken mu nejvice vadi to, ze je neCeka. Videoreklamu na YoTube ¢eka,
takze ho nepiekvapi, je to pry stejné jako s reklamou v televizi. Vadi mu to, Ze vyskakovaci

okna jsou tam, kde nemaji byt.
Na YouTube reklamu dokaze tolerovat, nejvice mu ale vadi na zpravodajskych webech.

To, zZe reklamy tvoii pro tviirce webli mnohdy jediny piijem, si uvédomuje. Po vyskoceni
zadosti o vypnuti AdBlocku na jedné ze stranek, které navstévuje tak udélal ze zvédavosti,
jestli na strance budou obtézujici reklamy. Ve chvili kdy tam nebylo nic otravného, mu ne-

délalo problém fungovat na strance i s reklamnim obsahem.

Ondrej si nemysli, Ze blokovat reklamu je moralni, ve chvili, kdy reklamy jsou tak otravné
ale nevidi jiné feSeni. Za reklamou nevidi fyzickou praci, nezamysli se nad ni, jako nad n¢-

¢im, co zivi lidi. Je to pro n&j abstraktni véc.
AdBlock by ptestal pouzivat, pokud by reklamy ptestaly byt otravné.

Spousté lidem reklamy nevadi, vzpomina si, kdyZ se ve $kole probiralo, jaké reklamy v po-

sledni dobé vidéli a bavili se tim.

Jako pozitivni reklamu uvadi vanocni spot na Kofolu, ktery ho pobavil. Uznava, ze n¢kdy
ho reklama upouta natolik, Ze si ji naptiklad pusti dal, aby zjistil, jak dany ptib&éh skonci.
V rodiné se jim nejvice libily reklamy, u kterych si pamatovali d¢j, ale nepamatovali si, jaky

produkt mély propagovat.

Adblock jsem si vypnul na strance, ktera mé o to zZadala, protoze tam nebyla zadna otravna

forma reklamy, nevadi mi stranku pouzivat i s inzerci. (Puczok, 2016)
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7.8 Respondentka Martina

Profil respondenta:
Martina Kubova

Marting je dvacet dva let, je studentkou Univerzity Palackého, kde studuje medicinu. Bydli
se svymi rodi¢i a nema staly piijem.

Na internetu stravi v primeéru 2 hodiny denn€. Internet zac¢ala pouzivat zhruba v desiti letech.
Ve tfinacti letech ji reklama zacala vadit, ale AdBlock pouziva asi 3 roky. Impulsem pro
nainstalovani AdBlocku byl stale rostouci pocet reklam, které se zacaly objevovat pied vi-
deem, nebo okna, ktera zacala vyskakovat v moment¢, kdy chtéla néco stahnout. AdBlock

si nasla na zaklad¢ toho, Ze slySela, ze se lze zbavit reklam.

Vadi ji reklamy, které na ni za¢nou piimo mluvit, nebo ji gratuluji k tomu, ze je tisicim
zakaznikem na webu.

Reklamy ji vadi nejvice na webu, kde sleduje seridly. Uvédomuje si, Ze reklama pro tviirce
webu piedstavuje mnohdy jediny zdroj zisku. Vi to také diky tomu, Ze ji na to, jakoZto uZzi-
vatelku AdBlocku, upozoriiuji webové stranky. Na tyto prosby ale nereaguji. Nékdy ji ale
na strance nefunguje prehravani videa, aniz by AdBlock vypnula. Poté ho tedy vypne.
Moralni problém s blokovanim reklamy nema, protoze reklamy ji obtézuji, a nepiemysli nad
timto problémem tak, Ze je to jejich jediny zdroj piijmu. AdBlock vypina jen tehdy, pokud
ji na strance nejde vykonat pozadovana akce (ptehrat video)

Pozitivni zkuSenost s reklamou ma v ptipad¢, kdy vyhledava néjaky produkt, nejcastéji na
eshopu, a pfitom se ji zobrazi reklama na podobnou véc.

Bylo by dobreé, kdyby reklama byla cilena. Pokud reklama sleduje, jaké stranky si prohlizim

a na zaklade toho mi pousti reklamu, vidim to jako uzitecné. (Kubova, 2016)
7.9 Respondentka Petra
Profil respondenta:

Petra Pekarfova

Petie je dvacet Sest let, studuje 1. 1ékatskou fakultu Univerzity Karlovy. Bydli se svym pii-

telem, ale neni samostatné vydélecné ¢inna.
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Na internetu stravi denné pfiblizné dvé hodiny. Internet zacala pouzivat asi v osmnacti le-

tech. AdBlock pouziva zhruba 4 roky. Byl ji doporucen jejim ptitelem.
Nejvice ji vadi reklama na YouTube a videoreklama vSeobecné.

Nad tim, Zze weby z reklamy ziskdvaji piijmy, Petra premyslela. Uznava, ze reklamy by se
vypinat nejspis$ nemély, na druhou stranu nevidi nijak zv1ast’ velky problém v tom, Ze to d¢la,

protoze reklamy jsou vSude.

Nedokaze si piedstavit situaci, za které by byla ochotna ptestat AdBlock pouzivat, soucasny
stav ji vyhovuje a nema diivod ho ménit. Jsou ale stranky, kde AdBlock vypinat musi, jinak

nemuze provadét akce, které by chtéla.

Petra si nedokaze vybavit jedinou reklamu, ktera by ji zaujala. Vnima to tak, ze reklama
uzivatele obtézuje a zasahuje do soukromi, tim, Ze o nich sbird informace. Pokud se ji zobrazi

reklama na produkt, ktery nedavno hledala, bere to jako naruSeni jejiho soukromi.

Myslim si, Ze na vzdelavacich webech by reklama neméla byt. (Pekarova, 2016)

7.10 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

VSichni dotazovani se shoduji, Ze reklamy na internetu je pfiliS. Nejvice u€astnikiim vadi
vyskakovaci okna a videoreklama a to hlavné na YouTube. Spole¢na byla u ucastnikli ten-
dence instalovat AdBlock praveé kvili reklamé na YouTube. Neda se fici, ze by existoval
vztah mezi dobou stravenou na internetu a potfebou blokovat reklamu. Ve vzorku byli re-

spondenti, ktefi na internetu travi dv€ nebo i deset hodin.

Vétsing ucastnikiim bylo pouzivani AdBlocku doporuceno, nejéastéji to bylo star§im souro-
zencem nebo ptitelem. Bez tohoto doporuceni by ¢ast z nich neméla potiebu reklamu blo-

kovat.

Ucastnikiim také vadi to, Ze reklama je na mistech, kde ji ne¢ekaji. To je ptipad pravé vy-
skakovacich oken, které jsou zaloZeny na tom, Ze se objevi v momenté, kdy je ¢lovék nej-
méné oCekava. Dotazovanym také vadi spojovani reklamy a zpravodajstvi, jsou weby, které

by se s reklamou dle nich spojovat nemély.

Zajimavy je také pfistup k internetové reklamé obecné, vétsina dotazovanych ji bere jako
abstraktni véc, ktera tvofi jakousi automatickou soucast webu, kterd ma za kol obtéZovat

lidi. Nepfemysli nad tim, ze za tvorbou reklamy nékdo stoji, zZe se ji nékdo miize Zivit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

S tim souvisi také fakt, Ze vétSina Gcastnikli nepfemysli nad moralnim problémem, ktery by
mohl z blokovani reklamy plynout. Mnozi nad nim pfemysli, ale pfesto nejsou znepokojeni

natolik, aby reklamu ptestali blokovat.

Tendence provozovatelti webtl, ktera spoc¢iva v zadani uzivatelt AdBlocku o jeho vypnuti,
maji zjevny uspéch. Mnozi ucastnici, ktefi se s takovou situaci setkali nasledné¢ AdBlock
vypnuli. Dalsim ptipadem je poté vynucené vypnuti, kdy v opa¢ném piipad¢ je uzivatelim
zabranéno ve vykonani pozadované akce, nejcastéji prehrani videa.

Piekvapivym zjiSténim je, ze uzivatelé by uvitali vice cilenou reklamu, postavenou na za-
kladé¢ jejich drivéjsiho vyhledavani, jejich zajmu ¢i aktivity. Chtéli by, aby se jim zobrazo-
vala reklama na produkty, které je zajimaji.

Nejpozitivnéji je vnimana reklama na Facebooku, néktefi u¢astnici dokonce uvedli, Ze na

zaklad¢ facebookové reklamy si inzerovany produkt koupili.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

VO1: Jaky faktor na internetové reklamé nuti uzivatele reklamu blokovat?

Mladé generaci na internetové reklamé vadi nejvice jeji mnozstvi. Potvrdil to, jak kvalita-
tivni vyzkum, tak i dotaznikové Setfeni. Kvalitativni vyzkum prokazal, ze s pfibyvajicim

vékem si lidé vice uvédomuji pfemiru reklamy.

Nejcast€jsim typem reklam, kvuli kterému mladi lidé pouzivaji AdBlock je videoreklama na

YouTube, kterd jim brani v plynulém sledovani obsahu.

Z kvalitativniho vyzkumu je patrné, Ze respondenty obtézuji také vyskakovaci okna, re-

klama, ktera si vynucuje pozornost tak, ze narusi uzivatele v prohliZzeni dané stanky.

Mladym lidem vadi, pokud se jim zobrazuje reklama na produkty, které nepotiebuji, nezaji-

maji je, a tudiz by si je ani nikdy nekoupili.
VO2: Existuje forma reklamy, kterou lidé vnimaji spise pozitivné?

Ano, potvrdil to kvalitativni vyzkum, kde se respondenti shodli, ze nékteré druhy reklam pro
né mohou byt 1 uzite¢né.

Mladi lidé na reklaméch oceni pievazné to, kdyZ je dokéazi inspirovat, seznadmit je s n€cim
novym, o ¢em do té¢ doby nevédéli. Velka ¢ast respondentl také velmi pozitivné vnimé kon-
textovou reklamu, tedy reklamu, ktera se zobrazuje na zakladé predchoziho vyhledavani.
Tento typ reklamy vétSina uZivatelli hodnoti pozitivné. Pozitivné€ je vnimana reklama na so-

cialni siti Facebook.
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9 DOPORUCENI

Z vysledki je patrné, ze lidem na internetové reklameé vadi pfevazné jeji mnozstvi, agresivita

a relativni zbytecnost, tedy to, ze se jim zobrazuje reklama na produkty, které je nezajimaji.

Dle vyzkumu je jasné, ze agresivnéjsi forma reklamy vyvolava v lidech vétsi averzi a nuti je
tak pristupovat k takovym opatfenim, jako je jeji blokovani. Autor se domniva, Ze interne-
tova reklama by méla byt regulovana tak, aby uzivateli nebranila v plynulém prohlizeni we-
bovych stranek. Vyskakovaci okna a reklamy, které uzivatele automaticky presmérovavaji

na web inzerenta, by mély byt co nejvice omezeny.

Dalsim mozné feSeni problému autor spatiuje v kladeni diirazu na vétsi medialni gramotnost
populace. Velkéd cast respondenti si neuvédomuje, ze reklama ptedstavuje pro tvirce
mnohdy jediny zisk. Je proto potieba, aby mladi lidé byli od Skolniho v€ku seznamovani
s faktem, Ze internetovy obsah je reklamou placen a jeji shlédnuti je tak jediny zptisob jak

praci tviircti ocenit.

Mladym lidem dle vyzkumu ze vSeho nejvice vadi reklama na Youtube, autor se proto do-
mniva, Ze nové trendy v inzerovani videa na YouTube, tedy nepieskocitelné reklamy, které
se uzivateli zobrazi pted pozadovanym videem, nejsou uplné Stastnym feSenim. Spolec¢nost
by také méla brat ohled na mladé lidi, ktefi stravi na internetu hodiny svého ¢asu, feSenim
by proto bylo zohlednit fakt, jak dlouho je inzerent na internetu a v zavislosti na tomto faktu

inzerovat reklamu.

Zajimavym zjisténim je také fakt, Ze videoraklama na YouTube vadi nejvice Zzenam ve véku
15 — 19 let, nabizi se proto mozné feSeni tuto cilovou skupinu nevystavovat tak velkému
poctu reklam a zabranit tak ptipadnému blokovani reklamy ze strany uzivatelek praveé
v tomto v€ku. Oproti tomu star§im lidem reklama na YouTube tolik nevadi, star$i respon-
denti uvadi, ze reklama na YouTube je néco, na co jsou zvykli a proto s ni pocitaji. Pozitiv-

n¢j$i konotaci budou mit reklamy prave pro tuto cilovou skupinu.

Vibec nejlépe z vyzkumu vysla reklama na Facebooku, ta obtézuje pouze malou ¢ast re-
spondentl, spousta z nich ji také povazuje pravé za inspirativni. Autor se domniva, Ze je
tomu praveé proto, Ze pomoci nastroji na Facebooku Ize dosahnout perfektniho zacileni s oh-
ledem na z4jmy uzivatele, jedna se tedy o cestu, kterou by se dle autorova ndzoru internetova

inzerce méla ubirat.
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Autor by proto inzerentim doporucil vice se zaméfit na detailnéjsi cileni, podrobnéji seg-
mentovat jednotlivé cilové skupiny, kterym se reklamy budou zobrazovat. Snazit se inzerci
sméfovat na skupinu lidi, kterd na zaklad¢ jejich aktivity na internetu jevi, nebo by mohla

jevit o dany produkt ¢i sluzbu zajem.

Inzerenti internetové reklamy by se méli snazit najit hranici mezi tim, kdy jejich reklama je

efektivni, ale zaroven uzivatele neobtézuje.
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ZAVER

Tato bakalarska prace pojednava o vyuziti AdBlocku mezi mladou generaci. Cilova skupina
mladi lidé byla definovana proto, ze je to predevSim mlada generace, kterd na internetu travi
nejvice Casu. Zaroven jsou to lidé, ktefi maji k technologiim blizko a maji tak nejvétsi pred-

poklady k tomu, ze by reklamu mohli blokovat.

V teoretické Casti autor definoval obecny vyklad reklamy, jeji historii a funkce, snazil se
popsat, kdy je reklama ucinna a jaka je optimalni frekvence promitani reklamy. Dalsi kapi-
tola byla vénovana konkrétné online reklamé, autor se zde pokusil popsat jeji vyvoj a sou-
¢asné nastroje, které¢ pouziva. Posledni kapitola poté popisovala spotiebitelovo vnimani re-
klamy s ohledem na jednotlivé bariéry, které mohou zabranovat uspé§nému vnimani reklam-

niho sdéleni.

Prakticka Cast se sklada ze dvou ¢asti — kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. V ramci
kvantitativniho vyzkumu byla pouzita metoda dotaznikového Setieni. Kvalitativni vyzkum
byl poté veden pomoci polostrukturovanych rozhovort. V praktické ¢asti autor sledoval, jak
velky pocet mladych lidi v dnesni dobé reklamu na internetu blokuje. Snazil se zjistit jejich

postoje k této problematice a zjist'oval, jak mlada generace reklamu na internetu vnima.

Cilem této prace je zjistit, co mladé lidi nuti reklamu blokovat, jestli jim blokovani reklamy

pfipadd moralni, a zdali existuje reklama, kterou by respondenti vnimali spiSe pozitivné.

Z vyzkumu je patrné, ze mlad4 generace vnima velmi negativné piibyvajici mnoZzstvi re-
klamy na internetu, vadi jim reklamy, které si vynucuji pozornost, nebo je nelze jednoduse
pieskocit. Mladym lidem nejvice vadi videoreklama, kterd je v poslednich letech na vze-
stupu, vadi jim hlavné proto, Ze narusuje plynulé sledovani video obsahu na webovych stran-
kach. Na reklamé jim ale také vadi to, Ze reklama, ktera se jim zobrazuje, jim nabizi pro-

dukty, o které nemaji zajem. Produkty, které by si nikdy nekoupili.

Problém vnimani pfemiry reklamy autor pozoruje vice u starSich respondentti, u téch, kterym
je vice nez dvacet pét let, praveé oni si v priméru na mnozstvi reklam stézuji nejvic. Oproti
mlad$im respondenttim ji ale neblokuji v takové mife.

Zajimavym zjiSténim také bylo, Ze reklamu v priméru vice blokuji muZi, oproti tomu z vy-
zkumu je patrné, ze zeny vnimaji vétSi mnozstvi reklam na internetu.

Hlavnim doporucenim, které autor inzerentiim dava, je piesn&jsi cileni reklam na jednotlivé

zajmové skupiny. Z vyzkumu je patrné, ze pro respondenty je rozhodujici, zdali je pro né
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produkt atraktivni, ¢i nikoli. Také na zaklad¢ toho potom rozliSuji, jestli je pro né dana re-
pem reklamy pravé Facebookova inzerce. Autor se na zakladé vyzkumu domniva, Ze je tomu

praveé diky moznosti 1épe cilit.

Mladi respondenti se reklamou radi nechaji inspirovat ¢i pobavit, je pro né vsak dilezité,

aby jim nenarusovala plynulé prochdzeni webového obsahu.

Pro autora byla prace velice piinosna, jelikoz mu vysledky pomohly z ¢asti pochopit mysleni
respondentdl, jak a pro¢ k blokovani reklamy pfistupuji. Zajimavé bylo hlavné zjisténi, jak
velka cast respondentl reklamu blokuje. Znamena to, Ze pojem blokovéni reklamy mezi
mladou generaci je téma, které je tieba v diskuzich otvirat. Zasadni je uvédomeéni si respon-
dentll, Ze zvySovanim tlaku na spotiebitele, v podobé vétsiho poctu reklam a jejich agresiv-
néjsich forem, povede k vétSimu poctu uZivateld, ktefi reklamu budou blokovat. Je tedy ne-
zbytné usilovat o vzajemné pochopeni téchto dvou tabori. Inzerenti musi respektovat tinos-
nost mnozstvi a miru agresivity jejich reklam, zatimco uzivatel¢ internetu musi pochopit, ze
pokud chtéji obsah konzumovat bezplatn€, musi shlédnuti reklamy chépat jako platbu za

tento obsah.
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4/27/2016 Dotaznik k bakalarské praci

Dotaznik k bakalarské praci

Na zacatek vas poprosim o vypInéni osobnich udajd

*Povinné pole

1. Pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena

) maz

2. Vék *
Oznacte jen jednu elipsu.

(o014
() 15-19
() 20-24
() 25-29

Q 30 a vice

Vztah k reklamé

3. Jak hodnotite mnoZstvi reklam na internetu? *
Na stupnici 1-5, kdy 1 je malo a 5 je hodné
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

L CJ C3 L3 B J

4. Jaky je vas vztah k reklamé na internetu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Nevadi mi Preskodte na otézku 9.
(") Nekdy se uni i pobavim Preskodte na otézku 9.
O
(") Obt&zuje mé, ale program pro blokovani nepouzivam

() Zadny, blokuii ji

Nékdy mi pfijde i uzite¢na Preskocte na otazku 9.

5. Jaky program pro blokovani reklamy pouzivate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q AdBlock

Preskocte na otdzku 7.

https://docs.google.com/forms/d/1KXxpQibm S5Xu7WmC W860P21-0N6d5bMy50te3sdLWqw/edit?c=0&w=1&usp=send_form

12



4/27/2016 Dotaznik k bakalarské praci

6. Pripada vam uzivani téchto programi moralni vaéi provozovatelim webu, na
kterém je inzerce umisténa? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Nepremyslim nad tim

() Pfijde mito moraini

Q Je to nemoralni, ale nezajima mé to

() Jine:

7. Co vam na internetové reklamé vadi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Jejimoc Po posledni otézce v této Casti prestarite tento formuldr vyplriovat.

Zobrazuje se mi reklama na produkty, které mé nezajimaji Po posledni
otazce v této Casti prestarite tento formular vyplriovat.

() Reklamy jsou hloupé Po posledni otézce v této &asti prestarite tento

formulér vyplriovat.
() Reklamy jsou sprosté Po posledni otézce v této Gasti prestarite tento
formular vyplriovat.

Jiné: Po posledni otazce v této

&asti prestarite tento formuldr vyplriovat.

8. Na jakych webech vam reklama vadi nejvice?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Facebook
@ YouTube

() Google vyhledavani

Q Jiné:

9. Dokazete si vybavit reklamu, nebo typ reklamy, ktera vam nevadi, nebo ji dokonce
povazujete za inspirujici? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ano

() Ne Prestarite tento formulér vyplriovat.

10. Vzpomentete si, jaka reklama to byla?

Pouziva technologii

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1KXxpQibmS5Xu7WmC W860P21-0N6d5bMy50te3sdLWqw/edit?c=0&w=1&usp=send_form
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Otazky:
1. Kolik ¢asu stravite denn¢ na internetu?
2. 'V jakém véku jste zacal/a internet pouzivat; kdy jste zacal/a reklamu blokovat?
3. Co byl hlavni impulz; posledni kapka k tomu kdy jste AdBlock zac¢al/a pouzivat?
4. Co vam na internetové reklamé vadi?
5. Jaky typ reklamy vas nejvice obtéZuje?
6. Na jakych webech vam reklama vadi nejvice?

7. Ptremyslel/a jste nékdy nad tim, Ze weby, na kterych je reklama umisténa, jsou
z velké ¢asti touto reklamou placené?

8. Prtijde vam moralni internetovou reklamu blokovat?

9. Dokazete si predstavit situaci, za které byste byl ochotny reklamu ptestat blokovat?
Co by se muselo zménit?

10. Vidite na reklamé i néco pozitivniho?
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