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Nazev diplomové prace:

Experimentalni vyzkum vnimani uzivateli neblokujicich a blokujicich internetovou
reklamu

Abstrakt:

Hlavnim tématem této prace je blokovani reklamy na internetu. Cilem prace je zjis-
tit, zda se 1isi vnimani obsahu internetovych stranek uzivateli za situaci, kdy je
reklama blokovana a kdy neni. Prvné bude v praci vysvétleno, ¢im se zabyva inter-
netovy marketing a jaké druhy internetové reklamy existuji. Dale bude provedena
reSerSe uskutecnénych vyzkumi na téma blokovani reklamy na internetu a bude
vysvétleno, pro¢ uZzivatelé reklamu blokuji a jak tomu zamezit. Nasledna c¢ast bude
vénovana objasnéni co to je eyetrackingové zarizeni, jak funguje a jak se vyhodno-
cuji vysledky. Klicovou casti diplomové prace bude provedeni vyzkumu pomoci
eyetrackingového zatizeni. Béhem ET analyzy budou respondenti rozdéleni do
dvou skupin. Jedna bude provadét Setieni vybranych internetovych stranek za situ-
ace, kdy je reklama blokovang, a druha skupina kdy reklama blokovana neni. Obé
skupiny budou poté porovnany. Nasledné se s respondenty uskute¢ni rozhovory.
Na zakladé vysledki vyzkumu bude mozné odpovédét na hlavni otazku této prace.

Klicova slova:

blokovani internetové reklamy, eyetracking, internetova reklama
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Uvod

Digitalni marketing (digital) neustale roste. Podle studii eMarketer (2016) prekona-
ly ve Spojenych statech vroce 2016 vydaje na digitdlni marketing vydaje na TV
reklamy. Vydaje na digital se vySplhaly na 72,09 mld. USD oproti 71,29 mld. USD
za TV reklamy. Digitalni marketing reprezentuje 36,8 % vSech vydaji za reklamy
v USA. I pres to, Ze vydaje za TV reklamy mirné stoupaji, predpovédi eMarketer
ukazuji, Ze vydaje za digitadlni marketing vysplhaji do roku 2020 na 113,18 mld.
USD. Spolec¢nosti nejvice investuji do tzv. display reklamy, kde nejvétsi podil ma
reklama ve formé riznych bannert s vydaji 14,38 mld. USD.

Reklamy na internetu je podle mého nazoru hodné, neustale pribyva a vice obté-
Zuje uZivatele pri konzumaci obsahu webovych stranek. Svelkym mnoZstvim
reklam muze proto vznikat ,bannerova slepota“, ktera ma za nasledek piehlizeni
téchto sdéleni (NIELSEN, 2007). Inzerenti proto vymysleji nové moZnosti, jak uZiva-
tele zaujmout. To vSak zplisobuje, Ze konzumenti webovych stranek reklamy
za¢nou blokovat. V Ceské republice blokovalo v roce 2016 zobrazovanou interneto-
vou reklamu ve svych prohliZec¢ich 10 % uzivateld, celosvétové 11 %, tj. 615 mil.
zarizeni. Oproti predchozimu roku stoupl celosvétové pocet o 30 % (PageFair,
2017). Blokovani reklamy zpiisobuje inzerentim nemalé uslé vynosy. V roce 2015
blokovanim reklamy prisli inzerenti celosvétové o 21,8 mld. USD (PageFair, 2015).
Otazkou blokovani reklamy na internetu je potieba se zabyvat. Internetové spolec-
nosti se neustale snazi programy pro blokovani reklamy obchazet, avsak vyvojari
téchto programi ve vétsiné pripadd najdou cestu, jak reklamy presto blokovat.

Cilem této diplomové prace je porovnat pomoci eye-trackingového zatizeni situ-
ace, kdy uzivatel pouzivd a nepouzivd program pro blokovani reklamy
pii prohliZeni vybranych internetovych stranek. LiSi se vnimani obsahu pfi této
zméné? Pokud ano, jak je tato diference odliSna? Témito otdzkami se budu primar-

né zabyvat béhem mého zkoumani.

Diplomovou praci zahajim vykladem, co to je internetovy marketing. Nakla-
dy na digitalni marketing se neustale zvétSuji a ziskavaji tak stale vyznamné;jsi podil
na celkovych medialnich investicich, a proto povazuji za relevantni vysvétleni téch-
to pojmi. Popisi, jak se internetovy marketing 1isi v dneSni dobé v porovnani
s médii pred nékolika lety. Dale tato ¢ast bude obsahovat, jaké nastroje se pouzivaji
v internetovém marketingu, k ¢emu slouZi a jaké ma internetovy marketing vyhody
a nevyhody. Jednim z nastroji internetového marketingu je internetova reklama,
které se budu vénovat v nasledujici kapitole. RozepiSi jeji historii a jak se
od roku 1994, kdy byla poprvé predstavena, vyvinula.

STRANA 13
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Po popisu zakladnich témat internetového marketingu a internetové reklamy se
budu zabyvat blokovanim internetové reklamy. Jak uvadim vyse, uzivateld, ktefi
blokuji reklamu, rok od roku ve velkém poctu pribyva. V této ¢asti prace proto udé-
lam reSersi, ktera se bude zabyvat jiZ uskuteCnénymi vyzkumy na toto téma. Béhem
mého prizkumu zdrojl pred psanim prace jsem zjistil, Ze ¢eska literatura neobsa-
huje adekvatni zdroje, a proto budu Cerpat predevsim ze zahrani¢nich odbornych
Casopisli a vyzkum. Prace Daniela Goldsteina a kol. (2014) na téma The Economic
and Congitive Costs of Annoying Display Advertisements studuje otazky ekonomic-
kych nakladd pro vydavatele a kognitivnich dopadi na uzivatele pri vyuzivani
nepiijemnych internetovych reklam. Spole¢nost The Interactive Adverstiting Bu-
reau (IAB) pracuje na poli marketingu a médii, a bojuje proti blokovani reklamy.
Na svych internetovych strankach vydavaji tzv. LEAN Ads Program, ktery obsahuje
rizné pomicky a rady spole¢nostem jak se vyhnout tomu, aby uZivatelé jejich re-
klamu neblokovali. Porovnam jednak pohled ze strany spolecnosti, které z diivodu
blokovani reklamy piichazeji o velké sumy prijmt, a pohled uzivatelli vyhybajici se
reklamam.

V ramci svého vyzkumu budu vyuzivat eyetrackingové zarizeni. Eyetrackingové
vyzkumy spadaji do oblasti neuromarketingu, proto se této oblasti budu také véno-
vat. VyloZim zakladni znalosti ¢im se neuromarketing zabyva. Zda existuji jiné
zarizeni kromé eyetrackingu, které se vyuZivaji v marketingu k pochopeni lidské
mysli. Predstavim studie, které se zabyvaji vyzkumem motoriky o¢i a ukazi na téch-
to prikladech, jak se eyetrackingové zarizeni vyuZziva k vyzkumu. Napriklad vyzkum
Laury Granky aspol. (2004) pojednava o chovani uZivatell pti hledani na webovych
strankach. Eva Vilémova (2016) ve své diplomové praci zkoumad pomoci eye-
trackingového zarizeni rozdily ve vnimani vizudlnich podnétii mezi pohlavimi a
k hodnoceni dopadi marketingové komunikace.

Dalsi c¢ast této diplomové prace bude obsahovat mij vlastni vyzkum. Nejprve
stru¢né uvedu, jaké obecné moZnosti jsou k provadéni vyzkumu potrebné. Vysvét-
lim, jaky druh vyzkumu uskute¢nim, kolik participantd vyuziji, jak je budu vybirat,
ajak budu provadét samotny vyzkum. Po predstaveni webovych stranek, na kte-
rych budu vyzkum provadét, bude nasledovat moje vlastni eyetrackingova analyza.
Po prizkumu s respondenty provedu kratky nestrukturovany rozhovor, ve kterém
chci zjistit jejich pocity a dal$i nazory na blokovani reklamy na internetu. Poté eye-
trackingovou analyzu a rozhovory vyhodnotim podle ptislusnych metod a vydam
shrnuti, které se bude tykat vnimani internetové reklamy uzivateli. Vysledkem bu-
de, zda existuje rozdil ve vnimani obsahu webovych stranek za situaci, kdy je

reklama blokovana a kdy blokovana neni.

STRANA 14
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1 Internetovy marketing

Internetovy marketing mliZe byt zaménovan za pojem online marketing. Drive se
tyto pojmy mirné odliSovaly, ale s ndstupem vyspélych mobilnich zatizeni a inte-
graci sluzeb, které jsou neustale pripojeny kinternetu, chapu tyto pojmy jako
rovnocenné. Ve své praci mezi nimi nebudu odliSovat rozdily stejné jako napft. e-
marketing.

Jak je uvedeno v uvodu prace, vydaje na digitalni marketing neustale rostou a di-
gitdlni média se neustdle vyvijeji. To ma za nasledek upadek tradi¢nich médii
jakymi jsou napf. noviny nebo ¢asopisy. V Ceské republice v roce 2006 byly nejcte-
néjSimi celostatnimi deniky Blesk s denni ¢tenosti 1 548 000, Mlada fronta DNES
1145 000 a Pravo 498 000. Oproti tomu v roce 2016 jsou ¢tenosti Blesku 999 000,
MF Dnes 612 000 a Prava 277 000. To je v priiméru pokles ctenosti za 10 let 0 42 %
(Unie Vydavatelli, 2017). Zpravodajské weby na internetu maji naopak rostouci
tendenci. Portal iDnes.cz mél v Q3/Q4 2006 primérné 2 017 052 realnych uzivatel
(RU), vroce 2016 za stejné obdobi 4 873 107; Novinky.cz 2425 477 RU vs.
4 355 415 RU a Blesk.cz 625 888 RU v roce 2006 a 2 702 971 RU v roce 2016. Pri-
mérny narist za 10 let je 0 160 % (Gemius, 2017). Pro lepsi porovnani je priloZen
Graf 1.

Graf 1: Porovnani naristu a poklesu ¢tenosti médii
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Zdroj: zpracovani z (Gemius, 2017)

Online marketing ma oproti offline marketingu spoustu zakladnich a vyuzitel-

vvvvvv
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vysledky detailnéji a vredlném case. DalSimi vyhodami online marketingu jsou
moZznosti individualniho pristupu, o kterém budu psat v nasledujicim podtématu
(JANOUCH, 2010).

1.1 Zakladni nastroje internetového marketingu

Na internetu se spoleCnosti mohou prezentovat nékolika zptlsoby. Jednou
z moznosti jsou webové stranky, na kterych se nachazeji zakladni informace o fir-
mé, jaka je napli podnikani, co vyrabéji, popt. jaké sluzby poskytuji, kontakt,
zpravy apod. Na internetu se nachdzi velkd $kdla webovych stranek, pripadnych
konkurentd, proto je potieba se odlisit a nalakat potencionalni zakazniky spravnou
cestou. Search Engine Optimalization (SEO) je procedura, ktera zahrnuje vytvareni
a modifikovani webovych stranek takovym zptisobem, aby internetové vyhledavace
jako Google, Seznam atd. lehce nalezly web spoleCnosti a zaradily ho bezplatné
do prvnich nalezenych vysledki (Google, 2010).

V poslednich letech se s rozmachem socialnich siti nékteré podniky rozhodly vy-
uZzit této prileZitosti a misto webovych stranek vyuZivaji k prezentaci stranky na
socidlnich sitich. Malé podniky, jako napt. kavarny a restaurace, webové stranky
potiebovat nemusi, ale vétsi spole¢nosti vétSinou vyuZivaji obé formy. Nejznamé;jsi
socialni siti je Facebook. V srpnu 2017 mél Facebook pies 2 mld. aktivnich uZivate-
1G. Druhy YouTube, socialni sit' svidei, dosahl 1,5 mld. aktivnich uzivateld, a je
nasledovan instant messaging! aplikacemi WhatsApp, Facebook Messenger, a ¢in-
skymi WeChat a QQ. Dalsi oblibenou socialni siti je Instagram, kde uzivatelé sdili
fotografie. Instagram mél v srpnu 2017 700 mil. aktivnich uzivateld (Statista, 2017).

Pokud se firma chce prezentovat na riiznych zpravodajskych serverech, miize
vyuzit ¢lankid, které portaly za poplatek zverejni. Stejné jako webové stranky a
stranky na socialnich sitich se tento druh fadi do online public relations (PR). Stejné
jako v offline svété, i zde se PR snazi o dobré vztahy s médii, budovani dobré povés-
ti firmy, vyrobku nebo sluzby. (KOTLER, a dalsi, 2007).

Podpora prodeje na internetu nabizi jak stejné postupy jako v offline svété (soutéze,
kupoény, slevy, vzorky, vérnostni programy atd.), tak i napriklad affiliate marketing.
Affiliate marketing je forma marketingu na internetu, kdy nékdo doporuci online pro-
dukt urcitého prodejce osobé. Pokud si tato osoba produkt koupi, dostane doporucujici
odmeénu. Doporuceni probiha pres specidlni odkazy, podle kterych se pozna, kdo pro-
dukt doporucil (RUPALI, etal., 2017).

! instant messaging je zpfisob komunikace na internetu, kdy si uZivatelé posilaji pfes rfizné programy zpravy, soubory apod.
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Mezi dal$i nastroje patii online pfimy marketing. Pfimy marketing ptfedstavuje pfi-
mou komunikaci se zdkazniky. NejvétSi vyhodou primého marketingu je bez
jakychkoliv meziclankd okamzitd a méfitelna zpétna vazba od zakazniki. Pifimy marke-
ting nejvice vyuzivad e-mailingu. Zasilani e-mailu vybranym zdkaznikiim, ktefi s tim
souhlasi, je oproti jinym nastrojlim, témeér bezplatna. E-mailem se zasilaji nejcastéji
nové nabidky produktd ¢i sluzeb, newslettery, ¢lanky z firemniho blogu, slevy atd.
Je proto Zadouci kombinace pfimého marketingu s jinymi nastroji. Pokud zakaznik se
zasilanim nesouhlasi, a presto ho dostava, jedna se o nevyzadanou postu - spam
(Kotler, a dalsi, 2007; Janouch, 2010).

Internetova reklama je dalSim nastrojem internetového marketingu a bude ji véno-
vana celad nasledujici kapitola. Na rozdil od samostatnych webovych stranek nebo
stranek na socidlnich sitich, kdy uzivatel sdm prichazi (pull metoda), internetova re-
klama je obracenou metodou push. Snazi se totiz uzivatele odkazovat na webové

stranky firmy, nabidnout produkt nebo sluzbu, aniz by tuto informaci vyhledaval.
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2 Internetova reklama

V pocatcich Internetu, kdy sit’ slouZila primarné pro védecké a akademické ucely,
byla online reklama zakazana. S riistem propojené sité vsak vznikal tlak na vyuZiti i
pro komerc¢ni ucely. Na zacatku 90. let vznika prvni ,internetova reklama“ od online
sluzby Prodigy, ktera inzeruje vlastni produkty na spodni listé displeje (vznik i prv-

niho ,blokatoru reklamy“ - kus cerného plastu pridélany na spodni ¢asti monitoru)
(MORRISSEY, 2013).

Revolu¢ni vsak byl pfichod bannerové reklamy?. Joe McCambley (2013) popisuje
pro Harvard Business Review vznik prvni bannerové reklamy. Sdm McCambley byl
u zrodu ve spole¢nosti Modem Media jako Creative Director. Psal se fijen roku 1994
a mnoho odbornikli premyslelo, jak vytvorit reklamu tak uzitecnou, Ze by se z ni
stala sluzba. Sluzba, ktera bude jak uZite¢nd, tak i napomocna v dobé, kdy lidé te-
prve objevuji web jako takovy. Prvni bannerova reklama od spole¢nosti Modem
Media byla vytvorena pro americkou komunikac¢ni spolecnost AT&T a byla jak uZzi-
te€nd, tak i ndpomocnd. Odkazovala na katalog nejlepSich muzei uméni svéta.
Reklama, ktera nesla nazev ,You Will“, byla velmi Ucelna. Z poc¢tu uZivateld, kteri
banner vidéli, na néj kliklo 44%. Lidé si reklamu natolik oblibili, Ze ji mezi sebou
sdileli. ,Lidé preci mezi sebou nesdili reklamy“, popisuje Uspéch McCambley.
Jak prvni bannerova reklama vypadala, zobrazuje Obrazek 1.

Obrazek 1: Prvni bannerova reklama

> you ever clicked N YIII

ouse right HERE? — Will

AdrAANOE 2.0

I N A

50 Fill the
Taniaay roles of eeverul gonerations. Now the world'e
funissies Fill ber. L'ana Ymith's clover collapes stuff
Barbie with plotures from v

Zdroj: prevzato z business2community.com

2 banner = reklamni prouZek nachazejici se na webové strance, ktery odkazuje na jiné stranky
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Od prvniho banneru z roku 1994 se internetova reklama velmi vyvinula. MiZe za
to obecny vyvoj Internetu, ale také mnoho vyhod, které internetova reklama posky-
tuje. Jak jsem jiZ psal v ivodu prace, lidé travi u internetu vice a vice €asu nez na-
napriklad ctenim novin, sledovanim TV nebo poslechem radia. Mezi nejvétsi vyhody
patii lepsi targeting na uZivatele neZ u klasickych médii. Neni potieba vymérovat
specificky ¢as zasahu vékové skupiny jako napt. u TV reklam. Reklama uZivatele
zasdhne ve chvili, kdy bude online, jelikoZ ptsobi neptetrzité, 7 dni v tydnu, 24 ho-
din denné. Internetova reklama je interaktivni a inzerujici k ni ma pristup. Miize ji
v urcitych pripadech upravit, ziskat zpétnou vazbu a predevsim ji mérit (JANOUCH,
2010).

Pro vytvareni a méreni internetové reklamy existuje nékolik nastroji. Nejpouzi-
vanéjSim je Google AdWords. Google, ktery patii mezi nejvétsi spolecnosti svéta,
mélo pomoci internetovych reklam vroce 2016 prijem 79,38 mld. USD, cozZ je
88,7 % z prijmu celé spolecnosti (Statista, 2016). Google pomoci této aplikace nabi-
zi sluzby pay-per-click (PPC) a cost-per-action (CPA) (vice o téchto druzich reklamy
popisi v nasledujici podkapitole 2.1 Typy internetové reklamy). NejpouZzivanéjSim
¢eskym nastrojem pro vytvoreni a méreni internetové reklamy je Sklik od spolec¢-
nosti Seznam.cz. | kdyz se Sklik nemiiZe celosvétové mérit s AdWords, Sklik tézi
ze specifického Ceského prostredi, kde se server Seznam.cz nachdazi jako alternativa
ke Googlu. Podle Domese (2016) trZni podil Googlu na ¢eském trhu ¢ini 66 % a Se-
znamu 31 %. David Mynar ve své diplomové praci (2016) porovnaval tyto dva
nastroje. Do vyzkumu zaradil 27 projektd na ceském trhu, které byly sledovany
pomoci systémii AdWords a Sklik. Mynar zjistil, Ze cena prokliku je mirné drazsi
u AdWords, ale ptrinasi vy$si miru primarni konverze3. Na druhou stranu Sklik ma
vy$8i miru sekundarni konverze* a tato konverze je levnéjsi nez AdWords. Mynar
dale zjistil, Ze se oba nastroje vykonové vyrovnavaji (na ¢eském trhu), zalezi vsak
na druhu trhu. Dal$i zajimavosti je podil vékovych skupin. Ve vékové skupiné 18-
34 let dominuje AdWords, ve skupiné 35-44 let se nastroje vyrovnavaji, a od 45+ let
vitézi Sklik. Pokud inzerujici chce zamérit sviij produkt na osoby starsi 45 let,
je vyhodnéjsi vyuzit Sklik, pro mladsi 35 let AdWords. Tento vysledek mé osobné
nepirekvapuje. Seznam.cz vznikl o dva roky diive neZz Google a na ¢eském internetu
byl jednickou do roku 2010-11. Starsi generace vétSinou nema rada velké zmény,
proto stale vyuziva vice sluzeb Seznamu.

3 primarni konverze predstavuje pomér, kolik lidi kliklo na reklamu/kolik ji vidélo

* sekundarni konverze predstavuje pomér navstévnikd z reklamy, ktefi uskute¢nili ndkup/celkovy pocet navétévnik z rekla-
my
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Predtim, neZ se inzerujici rozhodne, jaky typ reklamy chce pouZit, musi si stano-
vit cile kampané. Ty rozdéluje Tonkin (2011) do ¢tyt skupin:
e zvySeni piijmi,
e budovani povédomi o znacce,
 zvySeni angaZovanosti a zajmy uZivateld,
e sniZeni ndkladu a presun komunikace na webové stranky.

A proc je online reklama diileZitou soucasti ekonomiky, zejména mluvime-li o
budoucnosti digitalni ekonomiky? V zemich Evropské unie vytvari online reklama
vice nez 1 mil. pracovnich mist a prispiva v ¢astce 113 mld. Euro k hrubé pridané
hodnoté (HPH), kdyZ vezmeme v potaz i vedlejsi GCinky navdzané na dodavatele
atd. Zapocitaji-li se dalsi vedlejsi ticinky jako nasledné prodeje diky online reklamé,
zvedne se hodnota online reklamy az na 473 mld. Euro, coZ je 5 % z celkové eko-
nomiky EU. Pokud tyto vedlejSi ucinky promitneme do poctu pracovnich mist,
dostaneme se na 5,4 mil., coZ predstavuje 2,5 % pracovni sily z celé evropské osma-

dvacitky (IHS Technology, 2015).

2.1 Typy internetové reklamy

Reklama se déli na zakladé druhu placeni na (JANOUCH, 2010):
e Cena za proklik (pay-per-click; PPC)
o Inzerujici plati za kazdy prokliknuti uZivatele z reklamy na dany
portal.
o Cena za zobrazeni (pay-per-view, PPV)
o To se muaze dale lisit podle prednastaveného poctu na cenu za ti-
sic zobrazeni (cost-per-thousand, CPT) nebo za milion zobrazeni
(cost-per-million; CPM).
o (Cena za akci (pay-per-action, PPA)
o Inzerujici plati za predem domluvenou akci, kterou uzivatel
uskutecni, naptiklad nakup.
o FlatRate
o Jednotna cena stanovena za vystaveni reklamy na urcitou dobu

NejbéZnéjsim typem internetové reklamy je ploSna reklama, ktera se dale déli na:
e reklamni prouzky (bannery),
o vyskakovaci okna (pop-up),
o tlacitka (button).

Reklamni prouzek byl prvni internetovou reklamou a ze zacatku byl velmi acin-
ny. Lidé nebyli na tuto formu zvykli. Zvédavost uzivateld a moment piekvapeni
prinesly inzerentim mnoho novych zakaznikd. V dnesni dobé vsak u¢innost banne-
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ri neni tak vysoka. S vysokym ristem reklamy vznikla u uZivatell tzv. bannerova

slepota, kviili které bannery na webovych strankach nevnimaji a prehliZeji. Dalsi

nevyhodou reklamnich prouzkii je pomérné vysokd cena pii malé ucinnosti.

Podle Dave Chaffey (2017) se obecna ucinnost (mira prokliku - CTR) nachazi pouze

okolo 0,05 %, tzn., Ze pti poctu 10 000 zobrazeni pouze 5 potencionalnich zakazni-

ki klikne na reklamu. Neni vSak jisté, Ze tito navstévnici uskutecni ndakup.

Znazornim na modelovém ptikladu zaloZeném na oficidlnim ceniku Seznam.cz

(2017):

e banner v horni ¢asti webové stranky Novinky.cz,

e necileny,

e doporuceny pocet zobrazeni tydné 2 500 000,

e primeérna cena za tisic zhlédnuti (cost-per-thousand; CPT) 95 K¢ (Seznam rozdé-
luje CPT podle termint béhem roku na low, middle a high).

Z uvedeného prikladu vyplyva, ze pokud reklamni sdéleni uvidi 2,5 mil. uzivateld,
cena banneru na tyden bude 237 500 K¢. Pri mire prokliku podle Chaffey 0,05 %
klikne na reklamu 1250 lidi, tzn. cena jednoho prichazejiciho stoji inzerenta 190 K¢.
Pokud z prichozich uzivatelli uskute¢ni nakup pouze 10 %, cena reklamy za jeden
nakup bude 1900 K¢. Priklad nezahrnuje cenu za zaloZeni kampané 10 000 K¢,
spravu kampané a piipadné dalsi s touto reklamou spojené naklady.

Mira prokliku plosné reklamy je obecné velmi nizkd. Pro zlepSeni ucinnosti je
dobré ji vyuZit jako kontextovou reklamu. Kontextova reklama se nachazi na porta-
lech, které souviseji s obsahem reklamy. Pokud se umisti kontextova reklama
spravné na riizné zajmové weby, mliZe rozsirit obsah stranek i pres to, Ze se jedna o
placené sdéleni. Napriklad pokud redaktor napiSe ¢lanek o novych médnich tren-
dech, mize to byt dobra prilezitost pro prodejce obleceni (JANOUCH, 2010).

Dalsi zpiisob, jak oslovit uzivatele, je pomoci behavioralni reklamy. Ta je zaloZena
na chovani zadkaznika na internetu. Behem konzumovani internetového obsahu je
uzivatel sledovan, a jeho akce se ukladaji do souboru cookies. Reklamni ndastroje
poté Ctou soubor cookies a nasledné zobrazi uZivateli reklamu podle toho, o co mél
v minulosti zajem. Naprtiklad, bude-li si konzument prohliZet nové mobilni telefony
a premyslet o koupi, reklamni nastroje mu budou tyto telefony nabizet v reklam-
nich sdélenich na vice webovych strankach (JANOUCH, 2010).

Pfednostni vypisy jsou typem reklamy zaloZené na vyhledavani, predevSim na
zadavani Kklicovych slov. S prednostnimi vypisy se miizeme potkat naptiklad
ve fulltextovém vyhledavaci (Google, Seznam.cz), v katalozich (Firmy.cz), srovnava-
Cich cen (Heureka.cz) nebo oborovych, odbornych nebo zajmovych portalech. Jak
ukazuje Obrazek 2, pokud zadam do vyhledavace Google slovo ,zajezd“, prvni 4
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odkazy jsou placené a inzeruji zijezdy od Cedoku, Student Agency, Invie a Za-
jezdy.cz. DalSim vysledkem ve vyhledavani je Zoopark Zajezd, ktery jiZ placeny neni
(JANOUCH, 2010).

Obrazek 2: Piednostni vypisy

Google ez v Q

All Images Maps Shopping Videos More Settings Tools

About 3,600,000 results (0.80 seconds)

Tip: Search for English results only. You can specify your search language in FPraferences

UZasné zajezdy s Cedokem - Zajezdy do viech koutd svéta - cedok cz
() www.cedok.cz/Zajezdy » 200 112 112{

Wéfite nam od roku 1820. UZijte si zdjezd od Cedoku!

Zajezdy do 50 zemi - Modra linka: 8.00 - 21.00 - Na trhu od roku 1820

¥ Roztylska 2221/18, (Centrum Chodav), Praha 4

Zajezdy k mofi - Student Agency - dovolena.cz
[Ed) www dovolena.czizajezdyflevne
Rezervujte si vysnénou dovolenou. Nabidky od 250 CK. Parkovani u letisf zdarmal

Last minute skevy - C némecké CK - Mejvic z3jezdd na 1 misté - Doprava na letisté

Shuzby: Doprava na | £ zdarma, Pojisténi proti dpadku, Poradime Wam s wybérem
Poznavaci zijezdy - Bulharske - Spanélsko - Némeacké CK - Benefity k zajezddm - liilie

¥ Wilsonova 30048 - 841 101 101

Zajezdy - levné - Nyni nejvetsi slevy - invia.cz
[Bd) www invia cz/Z dgjezdyNihodngé »

Wybirejte z nejles ich nabidek od 300 cestovek.
fes 1 B00 000 ki Ceny jako u pofada;
Zby: Garance nejnizii ceny, Pojisténi proti krachu, Parkovani u letisté

Jame siejne slevy i akce!

{ - WEechny slevy jako u CK - Last Minute od 200 CK

(L]

uZ

Zajezdy z wwhéru mnoha CK - zajezdy.cz
[Bd) www.zajezdy.cz/ ¥ 200 656 610
Recko, Turecko, Bulharsko, Egypt. Denné nové last minute nabidky.

Zoopark Zajezd | BIiZ pfirodé

zoopark-zajezd.czd * Translate this page

Jsme tak akorat mald zoo na sigjné malé vesnici Zajezd nedaleko Sustdhraduy, kousek od Kladnza =
v roce 1988, protode ...

nned vedle Okofe. Zoo jsme zalod

Zdroj: vlastni
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3 Blokovani internetové reklamy

Blokovani internetové reklamy, neboli anglicky ad blocking, jsou riizné technologie,
které vyuZzivaji uzivatelé k tomu, aby se jim nezobrazovala internetova reklama.
Pro blokovani jsou c¢asto vyuZivanymi prostifedky programy AdBlock a Adblock
Plus. AdBlock si miizete nainstalovat jako doplnék primo do jednoho z webovych
prohlizeci. Z téch nejvice znamych prohlizZeci jsou podporovany: Chrome, Firefox,
Opera a Edge. Instalace je velmi jednoducha a zvladne ji i malo zkuSeny uZivatel.
V minulosti nejpouzivanéjsi prohlize¢ Microsoft Explorer tuto funkci sice podporu-
je, ale mohou nastat problémy pfi jeji instalaci. Proto se AdBlock pro Explorer
nedoporucuje. Jeden z nejvice stahovanych rozsifeni je mozné poridit na oficidlnich
»obchodech” prohlize¢i zdarma. AdBlock vydélava na dobrovolnych dotacich od
uzivatell. Paradoxni je, Ze tento program pro blokovani internetové reklamy se da
stahnout na oficialnim obchodu pro Chrome. Chrome spada do portfolia Googlu,
ktery 90 % svych piijma ziskadva pravé z internetové reklamy. AdBlock lze vyuZit i
na vice véci neZ pouze na blokovani reklamy. Roz$ifena verze AdBlock Plus umi
predchazet nebezpecim a ochranit nase soukromi predevsim pred strdnkami obsa-

hujici malware®.

AdBlock funguje na principu vyhledavani fetézci ve zdrojovém kédu webové
stranky. Pokud zdrojovy kéd obsahuje tag <div> s tfidou, kterd naznacuje pritom-
nost reklamy, napf. <div class=“reklama> nebo <div class=“advertisement“> apod.,,
AdBlock tuto ¢ast ,odstrani”. Pomoci kaskaddovych styla CSS, které se vyuzivaji pti
tvorbé webovych stranek k definici vzhledu, ¢ast, kde byla reklama, se posune, a tim
internetovou reklamu nezobrazi/blokuje. Jak AdBlock funguje a rozdil zobrazuje

niZe nasledujici Obrazek 3.

Obrazek 3: Rozdil zobrazeni pri neblokovani a blokovani reklamy

& e Hiasujte v anketé
IDNES.czZ | T3 | yhrajte smartphone

Program SPD je rozporuplng, vytkl
Zeman hnuti. Zarove Okamuru chvalil

Program SPD je rozporup!
| Zeman hnuti. Zaroved Okamuru chvalil

* malware je pocitatovy virus, ktery se snaZi infikovat pocitac a ziskat uZivatelova hesla, osobni (daje, penize apod.
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Aby uZivatel nevidél internetovou reklamu, nemusi si vZdy instalovat AdBlock.
Vroce 2016 spolecnost Opera uvedla prednastavené rozsireni pro jejich prohlize¢,
které bude blokovat reklamu vSem uzivatelim. Mozilla si pro své zakazniky pripra-
vila blokovani reklamy v privatnim moédu a korejsky vyrobce elektroniky Samsung
chce blokovani reklamy implementovat do svych androidovych prohlizeci. Podle
Samsungu tim docili mnohem rychlejSiho nacteni webovych stranek na mobilnich
zatrizenich (KOLONDRA, 2016; SEIFERT, 2016; NGUYEN, 2015). Nejvice vyuZivané
programy AdBlock a AdBlock Plus neblokuji pouze displejovou reklamu, bannery,
ale také reklamy vnorené do videi na YouTube a podobnych sluzbach. At uZ se jed-
na o blokovani reklamy displejové nebo reklamy ve videich, inzerenti prichazeji
0 obrovské sumy penéz. Jak uvddim v ivodu prace, v roce 2016 blokovalo reklamu
10 % uZivateli v Ceské republice a 11 % celosvétové, coZ je cca 616 mil. zafizeni
(desktopové i mobilni). Béhem roku 2015 vzrostl pocet blokujicich uzivateld
0 34 % a mezi lety 2015 - 2016 celkem o 47 % (PageFair, 2017). Celkovy postupny
rist od roku 2010 zobrazuje nasledujici Graf 2. Na grafu mtizZeme také vidét, ze bé-
hem dvou let 2015 a 2016 vzrostl pocet mobilnich zatizeni blokujici reklamu o vice
nez 62 %.

Graf 2: Riist poctu zartizeni blokujicich reklamu

DEVICES USINC ADBLOCK SOFTWARE ON THE OPEN WEB

ESKT

 PageFair

an 2010 Jan 201 jan 2012 Jan 2013 Jan 2014 an 2015
Pozn.: zelené oznacené jsou desktopové zarizeni; cervené mobilni zarizeni
Zdroj: prevzato z (PageFair, 2017)

Kdo blokuje reklamu nejvice? Touto otazkou se zabyval Malloy se svym tymem
(2016). Jejich vyzkum se zaméroval na tfi zemé: Spojené staty americké, Némecko a
Velkou Britanii. Zjistili, ze skupinou, ktera nejvice pouziva blokator, jsou muzi ve
véku 18-34 let, v Némecku 49 %, v USA a UK 29 %. Druhou skupinou jsou Zeny ve
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stejném véku, v Némecku 43 %, v USA 20 % a v UK 22 %. Jedna se o tzv. milenialy,
generaci, nazyvajici se také Generace Y, narozenou v letech 1983-2000. Jedna se o
skupinu, ktera vyrostla zarovein s internetem a vyznacCuje se dobrymi znalostmi
v odvétvich pocitacii, médii a digitalnich technologii. I proto se zda zrejmé, proc tato
generace vyuziva blokovaci program vice neZ starsi generace (FRIES, 2017). Dalsi
skupiny 35+ let ziskaly v obou pohlavi podobné procentualni vysledky. V této praci
bude zkoumana skupina, kterd blokuje reklamu nejvice, a to milenidlové, generace
mezi 18-34 rokem.

Stale rostouci trend blokovani zplisobuje, Ze spolecnosti vice a vice prichazeji o
vynosy z reklamy nebo naslednych prodeji. V roce 2015 blokovanim reklamy prisli
inzerenti celosvétové o 21,8 mld. USD (PageFair, 2015). Pro spolecnosti, které maji
postaveny business model na prodavani reklam, jako Google, Yahoo, Facebook
apod., to je velmi komplikovanda situace. Ztraty nejsou pouze pirimé financni, ale
mohou také mit nepfimy vliv pro nékolik zic¢astnénych stran, predevsim pokud se
jedna o neprijemné, otravné reklamy. Goldstein (2014) ve své praci zkoumal, jak
plisobi neprijemné reklamy (angl. annoying ads) na ekonomickou a kognitivni stra-
nu. Nepfiijemnou reklamou Goldstein nemysli vSechny reklamy na internetu, ale ty,
které napftiklad blikaji, vyskakuji apod. Vyzkum ukazal, Ze pokud se na strance vy-
skytuje otravna reklama, mulze navstévniky odradit od dalSiho Cteni a stranku
opusti. Aby si majitelé stranek udrZeli uZivatele, je zapotiebi vytvaret obsah ve vys-
$1 kvalité nebo s vyssi pridanou hodnotou. Z kratkodobého hlediska tento zpisob
nemusi byt prekazkou. Z dlouhodobého hlediska ale ano. Odejivsi navstévnik se
nemusi na strdnky kvili nepfijemné reklamé vratit. Goldstein proto doporucuje,
aby pri vytvareni strategie nemysleli manazeri pouze na kratkodobé piijmy vycha-
zejici z reklam, ale také na dlouhodobéjsi ucinky udrzeni si uzivatelli a dlouhodoby
brand management.

Pokud Goldsteinovo doporuceni bude znazornéno do praktického ptikladu, vy-
chazeji logické zavéry. Internetovy obchod Beta bude inzerovat pomoci Google Ads
své produkty. Na zobrazované reklamé bude animované panacek Betak predstavo-
vat nabizeny sortiment a p¥i navstiveni stranky automaticky reklama zacne hrat a
bude doprovazena zvukem. Reklama bude zobrazena na internetovém serveru iD-
nes.cz. Panacek Betdk ma velmi pronikavy hlas a hodné lidem muze byt
neprijemny. Kvili tomuto jevu uzivatel stranku iDnes opusti a do budoucna miize
mit iDnes spojen s timto nepiijemnych zazitkem. Vysledné ztraty se tak zucastnuji
vSechny strany. Internetovy obchod Beta ztrati potencionalniho zakaznika, iDnes
svého ctenare, Google provizi z reklamy a v neposledni radé uZivatel je negativné
ovlivnén.
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To vSak neznamen3, Ze internetové reklamy musi byt vZidy pouze statické. Yoo a
Kim (2005) se zabyvali ucinky stupné animace na pamét a postojem k reklamé.
Podle nich mnoho marketéri si totiz mysli, Ze s pribyvajici rychlosti na obrazku
poroste uzivatelovo vnimani. To vSak ne vzdy muze fungovat. Vyzkum zahrnoval
velké mnoZstvi respondentdi, kterym byly zobrazovany reklamy s Zadnou, stfedni a
rychlou animaci. Vyzkumnici zjistili, Ze pri stfedni animaci uzivatelé vnimaji rekla-
mu s pozitivnim dopadem. S dalsi pribyvajici rychlosti vSak tyto pozitiva ztraci.
Z vyzkumu vySel vysledek vztahu mezi urovni animace a mirou pozitivniho dopadu
ve tvaru obraceného U (angl. U-shaped). Pokud animovana reklama bude vytvorena
v prilis velké rychlosti, pro uzivatele miiZe byt otravnou a miiZe ji zacit blokovat.

3.1 Diivody blokovani reklamy

Na zacatku kapitoly 3 bylo uvedeno, Ze v roce 2016 blokovalo reklamu 616 mil. za-
Fizeni na svété a pocet se rok od roku zvétSuje o 30-40 %. Pro¢ ale uZivatelé
reklamu blokuji? Goldstein piSe ve svém vyzkumu o reklamé, ktera Ctenare webi
otravuje, Yoo a Kim o nadbyte¢né rychlé animaci. Jsou ale i jiné dileZité aspekty,
které zapri¢inuji skryvani internetové reklamy? PageFair se ve svych vyzkumech o
blokovani reklamy v letech 2015 a 2017 ptalo respondentd, co je vede k blokovani
internetové reklamy. Ani vjenom piipadé nevyhrala moZnost obecné velkého
mnozstvi reklamy, ale strach o soukromi. V roce 2015 PageFair pouZil trochu jiny
zplisob dotazovani nez ve svém dal$im vyzkumu v roce 2017. V roce 2015 odpové-
délo 50 % respondentd, Ze reklamu blokuji, protoZe maji pocit, Ze jejich osobni
udaje jsou zprostiedkovavany k personalizaci reklam. V roce 2017 30 % odpovédeé-
lo, Ze se boji reklam, které jsou infikované riznymi pocitaCovymi viry nebo
malwarem, které ziskavaji uZivatelovi soukromé informace a mohou je zneuZit.
NejpouZivanéjsi nastroj AdBlock Plus tomuto predchazi vestavénou funkci ,,Do Not
Track”, ktera zabranuje sbéru informaci o uZivatelich. Dal$imi diivody, které moti-
vuji uzivatele kblokaci je ruSeni otravnou reklamou (které se shoduje
s Golsteinovym vyzkumem), zpomalovani prohliZeni internetovych stranek kvili
nacitani reklamy, a v neposledni radé samoziejmé velké mnoZstvi reklamy (Page-
Fair, 2015, 2017; AdBlock Plus, 2011).

3.2 Jak zamezit blokovani reklamy

Business model vétSiny internetovych servert je postaven na vydélkach z interne-
tové reklamy. Servery poskytuji sviij obsah Ctenaitim zdarma (na CemzZ byly
postaveny zaklady celého internetu), a aby mohly internetové spolecnosti fungovat,
zobrazuji na svych webech internetovou reklamu, ze které ziskavaji penize. Jak je
popsano v predeslych kapitolach, objevuje se velké mnoZzstvi uzivatelli, které toto
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nepsané status quo porusuji, a chtéji konzumovat webovy obsah zdarma, aniZ by
byli vyruSovani internetovou reklamou, a proto reklamu blokuji. Jak ale zamezit
témto uzivatelm, aby reklamu blokovali a webové servery ziskali svoji provizi?

Zhruba ve 2. poloviné roku 2015 nékteré velké americké zpravodajské servery
jako Forbes, The Washington Post, médni server GQ a dalsi zacaly pouzivat tzv. Ad-
Block Wall. Pokud vyuZivate nastroj pro blokovani reklamy, AdBlock Wall vas pfi
navstéve stranky upozorni, Ze mate AdBlock zapnuty. Pokud ho nevypnete nebo
nepridate stranky na ,white-list“¢, obsah webovych stranek vdm nebude zobrazen.
City AM, anglické business noviny z okoli Londyna, prohlasily, Ze ¢tvrtina dotaza-
nych opravdu adblock vypnula. Podle IDG Communications, Kkteré
zprostiedkovavaji technologické servery jako Computerworld, PCWorld atd., 37 %
z B2B a 38 % z B2C audience zapsaly jejich stranky na white-list poprvé, jak byli
dotazani (O'REILLY, 2016). AdBlock Wall miiZe prinaset vysledky. Je tu vsak jedna
velka nastraha. Lara O’Reilly (2016) se o tom ve svém clanku zminuje, ale prede-
v§im vyzkum PageFairu (2017) tuto skutec¢nost potvrzuje. Zabraniovani pristupu
na zakladé pouzivani adblocku miize byt riskantni. Pokud bude server vyzadovat
po uzivateli vypnuti adblocku (jinak se mu nezobrazi obsah), uZivatel mtiZe jedno-
duse odejit, precist si obsah jinde a uz se nikdy zpét nevratit. 90 % respondentti
podle PageFair bylo nékdy dotazano pomoci adblock wall k vypnuti blokovani re-
klamy, a 74 % téchto uzivatelli, misto vypnuti adblocku, stranky opustilo. Vyzkum
ukazal, Ze ¢im starsi uZivatel je, tim Castéji stranky opusti. Pokud je navstévnikovi
vrozmezi 18-24 let, opusti stranky ,pouze” v 61 %, pokud mu je 35 let a vice, mira
nabyva na 80 %.

Dal$i metodou, jak zabranit ochuzeni o pfijmy z internetové reklamy kviili bloko-
vani je placeny obsah. Ceské nakladatelstvi Economia, které produkuje napt. tisténé
Hospodarské noviny, internetové servery iHned.cz, Aktudlné.cz a dalsi, vyuZziva
od roku 2014 tzv. metered paywall. Economia pomoci metered paywall umoziuje
navstévnikovi precist deset ¢lankt, a pro dals$i si uz musi zakoupit predplatné.
Od roku 2016 sviij pristup pritvrdila a nékteré prémiové ¢lanky zpoplatnila, i kdyZ
uzivatel nevycerpal deset clankl. Na konferenci Czech Internet Forum 2016 o tom
hovotil generalni feditel Economia Roman Latuske. Pro diverzifikaci prijmt se roz-
hodlo také nakladatelstvi Czech News Center (CNC). Pro ekonomicky denik E15 a
zacatkem roku 2018 i pro sportovni server iSport.cz vytvoril placeny prémiovy
ucet. CNC nabizi obecné ¢tenairim sviij obsah zdarma, ale vedle toho také produku-

je prémiové Clanky a videa, které se nenalézaji na jinych server a nejdou piecist

6 white-list" je seznam stranek, na kterych Ize zobrazovat internetovou reklamu, i pres to, Ze mate zapnuté blokovani
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nebo shlédnout, pokud si nezaplatite prémiovy tucet. Na iSport.cz byla v bfeznu
2018 cena mésicniho predplatného 99 K¢ s pristupem pro placené Clanky a videa, a
za 399 K¢ vcetné prenost s prvni fotbalové ligy a elektronickou verzi deniku Sport
(iSport, 2018).

PouZivani AdBlock Plus nemusi znamenat dplné blokovani reklamy. AdBlock
Plus zavedl tzv. prijatelné reklamy (Acceptable Ads). Jednd se o soubor pravidel,
ktera rikaji (AdBlock Plus, 2018):

e reklama musi byt umisténa nad, pod nebo vedle obsahu, nikoliv mezi obsahem,

e reklama musi byt vZdy rozeznatelng, Ze se jedna o reklamu,

e musi spliiovat urcité maximalni rozmeéry,

e vSechny reklamy umisténé nad zahybem (¢ast webové stranky viditelnd v okné
prohliZece pti prvnim nacteni stranky pod béZnou velikost obrazovky) nesmi ob-
sadit celkem vice nez 15 % viditelné ¢asti webové stranky, pokud jsou umistény
pod zahybem, nesmi reklamy zabirat celkem vice neZ 25 % viditelné ¢asti webo-
vé stranky,

e nesmi se jednat o animované reklamy, automaticky hrajici video nebo zvuk, bli-
kajici reklamy, pop-upy,...

e adalsi.

Obrazek 4: Priklad pravidel prijatelné reklamy podle AdBlock Plus

[

<15%

X T =

Zdroj: prevzato z (AdBlock Plus, 2018)

Podle mého nazoru je moznost zapnuti ptijatelnych reklam velmi benevolentni
feseni pro vSechny strany. Zalezi vSak na uzivateli, jestli si tuto funkci povoli.

Proti blokovani reklamy bojuje mezinarodni sdruzeni zaloZené nékolika velkymi
spoleCnostmi jako Facebook, Google, Unilever, Microsoft, The Washington Post,
Protecter & Gamble a dalsi. Sdruzeni se jmenuje Koalice pro lepsi reklamy (Coaliti-
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on for Better Ads). Nejprve Koalice provedla vyzkum, do kterého se zapojilo na in-
ternetu pires 25 000 uzivateld v Severni Americe a Evropé. Cilem bylo vyhodnotit,
jaké z vybranych typl reklam prinaseji uzivatelim jaké pocity. Z vyzkumu vzesly
vysledky, Ze nejvice otravnymi reklamami jsou pop-up reklamy, reklamy
s automatickym spusSténim hudby nebo videa, velké priSpendlené reklamy a rekla-
my sodpoctem. Na druhou stranu nejméné otravné pisobily dlouhé bannery
na pravé/levé stranég, statické reklamy nad obsahem,... Na zadkladé tohoto vyzkumu
Koalice pro lepsi reklamy vytvorila standardy (Better Ads Standards). Pomoci téch-
to pravidel se chce Koalice adaptovat adblockertim, vyslyset jejich prani a udélat
internetové reklamy takové, aby uzivatel z nich nemél negativni zkuSenosti a ne-
blokoval je (Coalition for Better Ads, 2018).

Dalsi spolecnosti, kterda navrhla soubor pravidel pro zlepsSeni internetové rekla-
my za Ucelem boje proti blokovani je The Interactive Advertising Bureau (IAB).
Vycet standardt a prirucek od IAB je podobny tomu od Koalice pro lepsi reklamy.
IAB spustilo tzv. LEAN Ads Program. LEAN Ads Program tika, jak maji vypadat re-
klamy a jakd kritéria maji spliovat - LEAN = Light, Encrypted, AdChoices
Supported, Non-invasive/Non-disruptive. V prekladu, reklamy by mély mit urcitou
velikost, mély by spliiovat https/SSL webové zabezpeceni, dat uZivateli na vybeér,
zda chce ,byt sledovan“ za ucelem orientované a cilené reklamy, a predevsim,
aby reklamy nebyly rusivé. Do ruSivych reklam IAB zahrnuje stejné jako Koalice
reklamy, které prekryvaji obsah, reklamy se zvukem,... Na LEAN Program navazuje
IAB priruckou DEAL. DEAL popisuje a radi vydavateliim, jak se vyporadat s lidmi,
které na jejich strankach blokuji reklamu. SloZeni DEAL se sklada z jednotlivych
slov Detect, Explain, Ask, Lift/Limit. Majitel webovych stranek ma prvné detekovat,
Ze prichazivsi Ctenadr blokuje reklamu. Poté mu ma vysvétlit, za jakym ucelem je
na webovych strankach internetova reklama (nabidka obsahu zdarma, protoZe pe-
nize vydélava pravé zreklamy). Nasledné blokujiciho ¢tenafe ma pozadat, aby
adblock vypnul nebo omezil pro jeho stranky, jinak mu bude limitovan pristup.
DEAL je velmi podobny Ad-Block Wallu (The Interactive Advertising Bureau, 2018).
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4 Eye-tracking

Eye-tracking (ET) je metoda, kterd pomaha vyzkumnikiim porozumét vizualni po-
zornosti. S ET zafizenim miZeme detekovat, na jaky bod se uZivatel kouka, jak
dlouho se na tento bod zamétuje, a miZeme sledovat cestu pohybu o¢i mezi jednot-
livymi body. Eye-tracking se vyskytuje v nékolika oborech zahrnujici lidské faktory,
kognitivni psychologii, marketing a Siroké pole piisobnosti v oborech pocitacového
rozhrani. Ve vyzkumech zkoumajici uZivatelské zkuSenosti mohou vyzkumniky
pomoci ET badat i takové uzivatelovo chovani, které respondent sam nedokaze vy-
svétlit (BERGSTROM, a dalsi, 2014). Prvni zkoumdni pohybu oci se notuje
v zacatcich 19. stoleti. Nixon vroce 1924 a nasledné i Poffenberger v 1925 jako
prvni zkoumali o¢ni pohyby a vizualni pozornost v magazinech a novinach. Zkou-
mali upoutdni pozornosti v zavislosti na velikosti reklamy, barvé, znacce a textu.
S postupem c¢asu a vyvojem technologii a internetu, se zacal ET vyuZivat
v marketingu predevs$im pro zkoumadni TV reklam, billboardi, rozloZeni interneto-
vych stranek (WEDEL, a dalsi, 2008).

4.1 Moznosti ET testovani

V ramci marketingové oblasti, ET spada do sekce neuromarketingu. Dal$im zarize-
nim v neuromarketingu je napiiklad EEG zarizeni, které zname piedevsim z oblasti
zdravotnictvi. V neuromarketingu se EEG pouziva pro zkoumani mozkovych vin
na zakladé elektrické ¢innosti mozku a pisobeni marketingovych podnétd. Na roz-
dil od EEG, pti pouZivani eye-trackingového zarizeni se sleduje pohyb a chovani o¢i
namisto mozku. Eva Vilémova ve své diplomové praci (2016) zkoumala v ramci
neuromarketingu rozdily ve vnimani vizualnich podnéti mezi pohlavimi. Pomoci
neuromarketingového zarizeni eyetrackingu zjiStovala, zda existuje rozdil mezi
muzi a Zenami podle reakci na vizualni stimuly. Ve vyzkumu byl respondentiim pus-
tén tricetivterinovy reklamni spot. Vilémova zjistila, Ze Zeny se vice soustiedi
na vztahy mezi lidmi, tvare a svétlejsi barvy, naopak muZi si v§imaji vice dynamic-
kych objektli, tmavsich barev, a na rozdil od Zen si vSimaji primarnich objektt
v reklamé jako je logo. Vilémova nasledné ve své praci zminuje, Ze kazdy ma odlis-
nou psychiku a organismus. Své vysledky povazuje za obecné platné, ale pouze
v ramci zkoumané skupiny, kterou byli muZi a Zeny stredni Evropy ve véku 18-30
let se stfedosSkolskych nebo vysokoSkolskym vzdélanim a u nichZ je biologické po-
hlavi totozné s vnimanym pohlavim (genderem). Pokud by se objevila jina skupina
s jinou kulturou, vzdélanim nebo postoji, vysledky vyzkumu by mohly byt odliSné.
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Jiny vyzkum, ktery pomoci eyetrackingu provadéli na Cornell University Laura
Granka, Thorsten Joachims a Geri Gay (2004), zkoum4, stejné jako v mém provadé-
ném vyzkumu, internetové prostredi. Granka se se svym tymem zamérovala, jak
uzivatelé reaguji na vysledky internetového vyhledavace, zda ¢tou vysledky vyhle-
davani shora dolli nebo vysledky preskakuji, a kolik nalezenych vysledkii zhodnoti,
neZ néjaky vyberou a kliknou na néj. Vyzkumny vzorek byl pomérné mladé cilové
skupiny, kde stfedni hodnota (mean) véku byla 20,3 let. Tato zkoumana skupina
znala velmi dobre prostredi internetového vyhledavace Google, ve kterém cely vy-
zkum probihal. Graf 3 ukazuje primérnou dobu fixace na zobrazeny vysledek vs.
pocet Klikd na tento odkaz. Granka, Joachims a Gay zjistili, Ze respondenti nejvice
koukali na prvni a druhy nalezeny vysledek oproti ostatnim dal$im, ale o mnoho
vicekrat klikli na vysledek prvni. I pres to, Ze na druhy vysledek koukali skoro stej-
né jako na prvni, na druhy klikli podobnéji jako na treti a ctvrty, ktery maji rozdilné
Casové sledovani respondenty. Velky rozdil mezi prvnim aZ patym/Sestym zobra-
zenym vysledkem a témi dalSimi je vysvétleno tim, Ze prvnich 5-6 je vidéno
okamzité, kdezto pro nasledujici je potieba rolovat dolt. Poté se doba fixace a sou-
stfedéni na odkazy vyrazné sniZuje (GRANKA, a dalsi, 2004).

Graf 3: Doba fixace na vysledek vyhledavani vs. pocet proklikii

160 -—= | # times result selected|{ .-

M time spent in abstract | |-

mean time (s)

# times rank selected

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Pozn.: Cerné je zobrazen Cas, ktery respondent strdvil pohledem na vysledek vyhleddvdni;
sede kolikrdt respondent na dany vysledek kliknul

Zdroj: (GRANKA, a dalsi, 2004)

Dalsi vyuziti ET je pti tvorbé nebo redesignu webovych stranek, eshopti apod.
Monika Trachtova ve své diplomové praci (2017) testovala dvé varianty designu
eshopu pomoci tzv. pétisekundového testu. V pétisekundovém testovani je respon-
dentovi jednoduse zobrazen podnét na 5 sekund. Poté musi vysvétlit hlavni prvky,
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kterych si v§iml. Z toho lze vyvodit, jestli jsou zakladni prvky stranky, které chceme
prezentovat zietelné a jasné. Na pétisekundovy test Trachtova navazalovala ET
analyzou. Pomoci kombinace téchto dvou vyzkumnych metod byla schopna porov-
nat vzhled a vnimani barev, prvki u obou variant a zjistit, ktera ze zkoumanych
dvou moznosti je uZivatelsky vice privétivd (user experience), a které rozvrZeni
webového layoutu (user interface) je ispéSnéjsi. User experience (UX) a User inter-
face (UI) jsou pfi tvorbé webovych stranek velmi dlileZitymi pojmy a mnohdy se
mylné povazuji za totozné. Spravné nastavené UX slouZi k tomu, aby prichozivsi
uzivatelé rychle pochopili internetové stranky, rychle se zorientovali a napf.
v eshopu co nejrychleji a nejjednoduseji prosli nakupnim procesem. Prvni pocity
uZivatele z webové stranky mohou rozhodnout, zda se rozhodne v ndkupu pokra-
covat nebo nikoliv. Pokud by uzivatelé byli negativné ovlivnéni, mtZe to byt konec
pro cely projekt. Na druhou stranu User interface se zabyva uZivatelskym rozhra-
nim. Jedna se o souhrn riiznych tlacitek, ikon a dalSich vizualnich prvki (LANOUE,
2016; COUSINS; 2016).

Dal8i moZnosti, jak zkoumat webové prostiedi (véetné pomoci ET) je A/B testo-
vani. Béhem A/B testovani se stanovi dvé varianty: A jako ,Sampion“ a B jako
»vyzyvatel“. UZivatelé jsou ndhodné rozmisténi mezi dané varianty a jsou méfeny a
porovnavany klicové prvky mezi variantou A a B. Jsou mozné i dalsi varianty A/B/C
testovani, A/B/C/D testovani atd. Vroce 2012 jeden zaméstnanec Microsoftu mél
napad o zméné zobrazované reklamy u vyhledavace Bing. Vytvoreni by nezabralo
mnoho prostiredki, ale bohuZzel to byl jeden ze sta napadii, kterym manazeri prikla-
dali malou prioritu. Po 6 mésicich si vSimnul tohoto ndpadu jeden zinZenyri.
KdyzZ uvidél, jak malé naklady mohou pro provedeni této ideje byt, rozhodl se pro
A/B testovani. Béhem nékolika hodin zacal novy reklamni titulek produkovat tak
vysoké prijmy, aZ to nemohla byt ani pravda. VétSinou podobny vykyv upozornuje
na néjaky problém, ne vSak vtomto pripadé. Nasledna analyza ukazala, Ze novy
titulek produkuje o 12 % vice prijml nez ptivodni, coZ v prepoctu vychazi na pri-
blizné 100 miliond USD roc¢né pouze na uzemi USA. Ne vzdy to vSak musi byt velka
zména, aby se testovalo A/B testovanim, a aby byly dosazeny velké rozdily. V online
prostiredi i mala zména miize zplsobit velky narist piijma. V roce 2008 tentokrat
jiny zaméstnanec Microsoftu dostal napad, aby se po kliknuti na odkaz Hotmailu”
na domovské strance MSN, oteviel Hotmail na nové zaloZce v prohliZeci (a ne aby se
odkaz oteviel ve stejné jako doposud). Do testovani bylo zahrnuto priblizné
900.000 uZzivatelli Velké Britanie. Vysledek testu ukazal, Ze diky otevirani Hotmailu

7 Hotmail je emailova sluzba od Microsoftu
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na nové zaloZce, vzrostl pocet dalsich klikli na domovské strance MSN o 8,9 %.
Vroce 2010 stejny test Microsoft provedl i ve Spojenych statech s 2,7 milionem
uzivateli, kde dosahl podobnych vysledkd, a nasledné i s vice nez 12 miliony uziva-
teli, kde dosahl nartstu klikd o 5 %. Pomoci A/B testovani Microsoft dosahl ve vyse
dvou uvedenych prikladech velkych kladnych rozdild v piijmech a dnes tyto tech-
niky vyuzivaji dalSi velké technologické firmy jako Facebook, Twitter apod.
(KOHAVI, a dalsi, 2017).

4.2 Princip fungovani ET zarizeni

VysSe bylo uvedeno co to eye-tracking je, jak se vyuziva vcetné nékolika provadé-
nych vyzkumi jako priklad vyuZziti. V této kapitole bude stru¢né popsan princip,
jak ET funguje. Eye-tracker, v prekladu doslovné ,sledovac oci“, je zarizeni, které
umoznuje vyzkumnikiim pozorovat pozici o¢i a porozumét, kam se uzivatel kouka.
Vétsina modernich eye-trackerli vyuzivd metodu odrazu od rohovky (corneal re-
flection) pro detekci a sledovani lokace o¢i a ocnich pohybd. Metoda odrazu
od rohovky vyuziva svételny zdroj pro osvétleni oka zptisobujici odraz, ktery je na-
sledné detekovan vysoko-rozliSnou kamerou. Kamera zachyti obrazek, a ten je poté
pouzit k identifikaci odrazu svételného zdroje v rohovce a zornici (viz Obrazek 5).
Nasledné pomoci pokrocilého algoritmu se vyhodnoti bod pohledu (point of gaze)
zavisly na oku a podnétu. Proces popiSi na zjednoduSeném prikladé. InfraCervené
zareni (IR) vysila zdroj svétla na oko. Oko vnima urcity podnét, kterym mize byt
staticky obrazek, video nebo prostiedi. Kamera s IR filtrem zaznamenava odraz IR
zareni od oka. IR zareni se pouziva kvili presnosti a zamezeni pfijmu jiného odrazu
svétla od oka. Samotny respondent IR zareni nevnima. Kamera po tom co sesbira
data, zaznamena a uloZi je pomoci prislusného softwaru do pocitace (BERGSTROM,
A DALSI, 2014; DUCHOWSKI, 2017).

Obrazek 5: Princip fungovani ET zafizeni
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Zdroj: (BERGSTROM, a dalsi, 2014)
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4.3 Vyhodnocovani ET vyzkumu

KdyzZ se provadi vyzkum eyetrackingovym zarizenim, data se ukladaji do pocitace a
jsou zpracovana prisluSnym softwarem. Aby se mohly zanalyzovat vysledky (kam
se respondent koukal, jak dlouho a v jakém sledu), software zpracuje data a vystu-
pem jsou rizné typy grafii. Nejvice vyuzivané jsou tzv. heat maps, gaze opacity
maps, a gaze plots. Postupné vSechny stru¢né vysvétlim, jelikoZ i ja je pouziji
ve vyhodnoceni svého vyzkumu.

Heat Maps, neboli teplotni mapy, zobrazuji pomoci barevné $kaly, kam se re-
spondent koukal a jak dlouho. Barevna skala prechazi od nejkratsi doby - zelené
(nékdy se pouziva i modra) ptes oranZovou az po nejdelsi dobu zobrazenou cerve-
nou barvou. Podle toho miiZeme analyzovat, které misto nebo mista jsou nejvice
pritazlivd a kam se lidé opravdu koukaji (BERGSTROM, a dalsi, 2014). Obrazek 6
ukazuje, Ze primy pohled ditéte a modelky na divaka odvraci pohled od primarnich
prvki reklamniho sdéleni, kterymi jsou produkt, logo, reklamni text apod. Pokud
vSak dité i modelka uptou své pohledy na mista, které chceme potencionalnimu
zakaznikovi ukazat, vysledky ET ukazuji velké zlepSeni. Vreklamnim sdéleni
s miminem lidé vice upfreli zrak na reklamni text a logo spole¢nosti, v pripadé re-
klamy s modelkou zacali vice vnimat propagovany produkt.

Obrazek 6: Ukazka Heat Maps

Wake up
the red the red
in your hair. in your hair.

Bunnyfoot | P, Bunnyfoot |

SHAMPOO . SHAMPOO

Bunnyfoot

Zdroj: prevzato z (DESWAL)
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Gaze Opacity Maps, nékdy téZ Focus Maps, zobrazuji mista s nejvétsi pozornosti
uzivatel tak jako heat maps. Narozdil od heat maps, gaze opacity maps ukazuji
prostor, kam respondent koukal, a zbytek jako kdyby neexistoval. Mista, na které
uzivatel nekoukal, jsou proto Cerné, tak jak je vidét na Obrazku Obrazek 7. Pomoci
gaze opacity maps si mohou spravci webovych stranek, marketéri aspol. uvédomit,
Ze duleZité prvky sdéleni mohou byt pro uZivatele nebo zakaznika neviditelnymi.

Obrazek 7: Ukazka Gaze Opacity Map

Zdroj: ptevzato z https://measuringu.com/eye-tracking/

Treti vyhodnocovaci pomticku, ktera bude zde uvedena, je Gaze Plots. Gaze plots,
nékdy také nazyvané scan paths, jsou zaloZené na principu métreni pohledu v zavis-
losti na ¢ase a sledovani cesty pohledu od prvniho bodu azZ po posledni. Cesta je
znazornéna useCkami mezi jednotlivymi body pohledu. V bodé fixace se zobrazi
kruh, ktery se zvétSuje v zavislosti na dobé fixace. Gaze plots se vyuZziva pro zkou-
mani prichodnosti stranek, a predevsim, jestli uzivatel nehleda na webové strance
nebo reklamé potrebné informace prilis dlouho. Naptiklad v ptipadé komplikova-
nych webovych stranek miiZzeme vidét pomoci gaze plots zdlouhavé vyhledavani
toho, co uzivatel chce najit, kam chce kliknout. Pomoci toho, miizete optimalizovat
webové stranky, udélat vyzkum znovu a porovnat oproti predchozimu pripadu
(BERGSTROM, a dalsi, 2014). Na Obrazku Obrazek 8 je reklamni sdéleni vyrobce
sportovniho obleceni Adidasu. Je vidét, Ze uZivatel/zakaznik postupné preSel
k reklamnimu textu ,Predator pulse dominate, poté k tvari fotbalisty a postupné
zpét. Na chvili se zaméril i na odkaz vedouci na internetové stranky Adidasu,
avSak zcela vynechal logo vyrobce, které se nachazi v hornim pravém rohu a
na fotbalovém mici.
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Obrazek 8: Ukazka Gaze Plots

Zdroj: prevzato z http://visionone.co.uk/research-methods/qualitative-research/eve-tracking/
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5 Metodika provadéného vyzkumu

V této casti prace bude vysvétleno, jakymi metodami bude provadén vyzkum,
jak budou ziskavana data a jak analyzovana. Zaroven bude také obecné popsano,
jaké zplisoby se vyuzivaji pro provadéni vyzkumu v marketingu.

Prvnim krokem ve vyzkumu je stanoveni cile vyzkumu. Spravné definovat cil by-
va mnohdy nejobtizZnéjsi ¢asti celého procesu. Cilem této prace je analyzovat,
porovnat a vyhodnotit kognitivni vnimani obsahu webovych stranek pri blokovani
a neblokovani reklamy. Vyzkumna otazka navazuje na cil prace: LiSi se vnimani
obsahu webovych stranek za situace, kdy uzivatel blokuje ¢i neblokuje internetovou
reklamu? Vyzkumnou podotazku definuji: Pokud se diference vnimani obsahu
webovych stranek za situace, kdy uzivatel blokuje ¢i neblokuje internetovou rekla-
mu, lisi, jak a ¢im?

Mezi zakladni metody vyzkumu patfi dotazovani, pozorovani a experiment.
V mém vyzkumu budu vyuZivat pozorovani a dotazovani. Podstatou pozorovani je
evidence, registrace vlastnosti a chovani sledovanych respondentli. RozliSujeme
standardizované a nestandardizované pozorovani. U nestandardizovaného pozoro-
vani je stanoven pouze cil, jinak ma sledovand jednotka volnost v priibéhu
vyzkumu, rozhodovani atd. Naopak standardizované pozorovani ma jasné stanoven
pribéh. Jsou definovany jevy, které se maji pozorovat, zpiisob, zaznam a chovani
pozorovaného. Standardizované pozorovani proto spada do kvantitativni metody
vyzkumu. (FORET, 2012). Kvantitativni vyzkum zkouma skute¢nosti pomoci mére-
ni, kde se ziskané vysledky daji do urcité miry predpovidat nebo prezentovat na
néjaké Skale. Pokud je kvantitativni vyzkum spravné proveden, vysledky se daji
zobecnit na celou populaci. Naproti tomu kvalitativni vyzkum byva oznaCovan jako
metoda, kde se vysledky ,nedaji vyjadrit Cisly“, a proto zde neexistuji statistické
metody. Vyzkumnikovi to dava jakousi volnost, ale zaroven spravné vyhodnoceni
muzZe byt komplikované (HENDL, 2016).

Dotazovani patfi v marketingovém vyzkumu knejvyuzivanéjsi metodé.
»Podle tidajii ESOMAR tvori zdkladni metody dotazovdni 72 % celkovych vydajii na
marketingovy vyzkum na sveté (KOZEL, a dalsi, 2011 str. 174)“. V mém vyzkumu bu-
du vyuzivat dotazovani ve formé rozhovord. Rozhovory spocivaji v osobnim
dotazovanti (face-to-face) a velkou vyhodou je vysoka zpétna vazba od respondenta.
Tazajici totiz mize dotazovaného motivovat, otazky predcitat nebo mu néjaké ne-
jasné jevy vysvétlit (ZAMAZALOVA, 2010).

STRANA 37



7 FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
\SE DIPLOMOVA PRACE

5.1 Plan provadéni vyzkumu

Pred samotnym vyzkumem budu provadét predvyzkum s 2-3 lidmi. Ovéfim na nich,
zda je zplisob vyzkumu srozumitelny, zda tam je vSe potiebné nebo naopak néco
chybi. Po kompletaci a finalizaci pfiprav provedu vyzkum na vybraném souboru
participantd. Respondenta nejdrive obecné seznamim s vyzkumem. Popisi mu, Ze se
jedna o analyzu internetového prostiedi s vyuzitim eyetrackingu. Vysvétlim, co to je
eyetracking, jak funguje a k ¢emu slouzi. Cil vyzkumu zkoumanému rikat zamérné
nebudu, jelikoZ by ho to mohlo v priibéhu pozorovani ovlivnit.

Vyzkum bude provadén formou A/B testovani, o kterém bylo psano v kapitole
4.1 Moznosti ET testovani. Respondenti budou roziazeni do 2 homogennich skupin.
Respondenti ve skupiné Alfa dostanou za ukol si na vybranych webovych strankach
precist urcité ¢lanky za situace, kdy reklama nebude blokovana. To samé provede
skupina Beta, akorat za situace, kdy reklama blokovana bude. Vyzkumem eyetrac-
kingovym zarizenim dostanu vysledky v podobé teplotnich map, gaze plots, gaze
opacity maps, které porovnam mezi jednotlivymi skupinami a vyhodnotim, zda se
odliSuji v situacich pti blokovani reklamy a bez blokace.

Po eyetrackingové analyze provedu kratky nestrukturovany rozhovor.
S participantem provedu rozhovor na téma, zda i on blokuje na svém osobnim poci-
taci reklamu. Jestli ano, pro¢, co si o ni mysli. Ve vyzkumu obecné vychazim z faktu,
Ze uZivatelé reklamu blokuji, ale chci zjistit pro informace o mych respondentech).
Na zakladé vySe popsaného vyzkumu pomoci pozorovani pomoci eyetrackingu a
naslednych rozhovort budu moci rici, zda reklama na internetu ovliviiuje nebo ne-
ovliviiuje uzivatele pti konzumaci webového obsahu.
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6 Priprava a priibéh vlastniho vyzkumu

V této kapitole bude prvné popsana priprava testovani, kde bude seznameno s tes-
tovanym zafizenim, softwarem, jaké méli respondenti ukoly a na jakych
internetovych strankach byl vyzkum proveden. Poté budou popsani samotni re-
spondenti, jejich profily a jak byli roziazeni do skupin A/B. V samotném zavéru této

kapitoly bude popsan pribeéh celého vyzkumu.

6.1 Priprava testovani

vvvvvv

aby bylo dosazeno tuspésSného dokonceni, je potieba fadné pripravy celého vyzku-
mu. Pfred samotnym vyzkumem byl proto postup testovani vyzkouSen se dvéma
testery, jejichZ vysledky se nevztahovaly k samotnému vyzkumu prace. Bylo také
dilezité se seznamit se zarizenim, se kterym byl vyzkum provadén.

Pro vyzkum prace bylo vyuzito zatrizeni GP3 Eye Tracker od spole¢nosti Gaze-
point. GP3 Eye Tracker je o¢ni tracker, které vyuziva 60Hz kameru pro sledovani
o¢niho pohybu na monitoru. Zarizeni funguje na stejné bazi, jako je vysvétleno
v kapitole 4.2 Princip fungovani ET zatizeni. Tracker je ptripnut u sledovaného zob-
razovaciho zarizeni a pomoci odrazu infraCerveného svétla od oka je kamera
schopna analyzovat body na monitoru, kam se oko diva. Presnost vizualniho pohle-
du je u tohoto zarizeni 0,5-1 stupen, a kalibrace se provadi v5 nebo 9 bodech.
Zarizeni je kompaktnich rozmért 25x11 cm a k pocitaci se pripojuje pres USB roz-
hrani. K pouzivani GP3 je potieba mit pocitacovy systém minimalné s procesorem
Intel Core i7 nebo rychlejsi, pamét 8 GB RAM a operacni systém Microsoft Windows
7, 8.1 nebo 10. Operacni systémy Apple Mac a Linux nejsou podporovany. Cena sa-
motného zarizeni byla vdubnu 2018 na oficidlnich strankach vyrobce 695 USD
pouze za hardwarové zarizeni. Pro vyuZiti trackeru je zapotiebi i software a pro
potireby vyzkumu bylo pouzito prostiedi od stejné spolecnosti Gazepoint Analysis
(Gazepoint, 2018).

Cilem této prace je vyhodnotit, zda je rozdil v konzumaci obsahu internetovych
stranek pfi situacich, kdy je a neni blokovana reklama. Aby bylo moZné dojit k od-
povédi na tuto otazku, respondenti byli rozdéleni do dvou skupin, tak jak je
popsano vySe v praci. Béhem piipravy vyzkumu byl stanoven tento postup: Re-
spondenti obou skupin budou prochazet na trech rdznych zpravodajskych
portalech clanek. Dilezité bylo vybrat takové weby, aby na nich software na bloko-

27 o

prechytracit a ¢ast reklamy ukazou, i pres blokaci. Toto byl napriklad Blesk.cz, ktery
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byl prvné vybran k vyzkumu, jelikoZ patfi mezi nejnavstévovanéjsi zpravodajské
stranky ceského internetu. Po kratkém priazkumu byly vybrany internetové stranky
Novinky.cz, iHned.cz a Seznamzpravy.cz. Samotné ¢lanky byly vybrany s obecnou
tématikou, protoze se autor prace chtél vyvarovat politickym a sportovnim Clan-
kGm.

Obrazky 9 a 10 ukazuji Novinky.cz za stavu, kdy neni a je blokovana reklama.
Na obrazku 9 reklama blokovana neni a je zobrazena. Vidime jeden banner v horni
Casti, poté jeden vedle obrazku k ¢lanku, a dalsi reklamni banner se nachazi vedle
textu ¢lanku, a ktery se pohybuje postupné dol, tak jak ctenar roluje doli po stran-
ce. Naopak na obrazku 10 je reklama blokovana, tyto reklamni bannery se zde
nenachazeji a design je velmi cisty.

Obrazek 9: Novinky.cz s reklamou

% Hasiéi argumentovali tim, ze volna prijezdnost techniky na
misto piipadného pofiru je podminkou pro co nejrychlejsi
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Ohen v srdci Sumavy by nemél kdo hasit, park dostal
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li jen s obtizemi.

nich plinech ureny pro

pohyb hasiéské techniky, jsou zarostlé a leckde dokonce zcela neprijezdné. Spréva parku za to dostala
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Zdroj: vlastni

Obrazek 10: Novinky.cz bez reklamy

Novinky.cz =

Hiavni stranka » Domés

Oheri v srdei Sumavy by nemél kdo hasit, park dostal pokutu

m nérodnim park hofelo,

Zdroj: vlastni

DalSich portalem jsou Hospodarské noviny - iHned.cz. Na téchto strankach,
tak jak je zobrazeno na obrazku 11 a 12, se nachazi velky reklamni banner okolo
celého obsahu jak v horni ¢asti, tak i po stranach. Dale se jeden banner nachazi pri-

mo uprostied samotného c¢lanku, a proto mize byt pfi ¢teni velmi ruSivym.
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Pti pouZiti adblocku stranky Zadny potenciondlni rusivy reklamni banner neobsa-
huji a design je opét velmi Cisty a prijemny.

Obrazek 11: iHned.cz s reklamou

JSME TVURCI EXKLUZIVNICH

BANKOVNICH SLUZEB
: . % oxr ILHELM RAIFFEISEN Vyplyvi to 5ti tyden projednaii praziti radni. Kdy
PRO NEJNAROCNEJS| KLIENTY " Sl ot st

CESTOVNI POJISTENT AXA
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o - K

Ridici hybridnich aut zaparkuji v zonach v Praze za
100 korun. Mésto se snazi zlepsit kvalitu ovzdusi

CESTOVNI
POJISTENI AXA

Zdroj: vlastni

Obrazek 12: iHned.cz bez reklamy
i~y HOSPODARSKE NOVINY ' M=E===

Ridici hybridnich aut zaparkuji v zonach v Praze za 100
korun. Mésto se snazi zlepsit kvalitu ovzdusi

Zdroj: vlastni

Poslednim internetovym webem, kde probihal vyzkum, jsou Seznam Zpravy - se-
znamzpravy.cz. Stejné jako na Novinkach se na strankach Seznam Zpravy nachazi
jeden reklamni banner v horni ¢asti a dalsi vedle videa k ¢lanku, ktery se posouva
tak, jak Ctenar roluje doll po strance. Opét v pripadé blokace téchto reklamnich
banneri se na strance nenalézaji a design je velmi Cisty a prijemny.
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Obrazek 13: Seznamzpravy.cz s reklamou

NEJLEPSi RESEN{
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Zigulik, ktery objel svét, se vraci do Ruska. Dobrodruzi
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auta

e

» zastérevice

Zdroj: vlastni

Obrazek 14: Seznamzpravy.cz bez reklamy
< | ZPRAVY o =D

Zigulik, ktery objel svét, se vraci do Ruska. Dobrodruzi
z Cestic se vydali na posledni cestu 42 let starého
auta

Zdroj: vlastni

Béhem pripravy vyzkumu probihala také optimalizace otazek do rozhovort, kte-
ré se uskuteCnovaly po eyetrackingovém vyzkumu. Cely vyzkum vychazel
ze skuteCnosti, Ze uzivatelé na internetu blokuji reklamu, tak jak tomu nasvédcuje
provedena reSerSe v kapitole 3 Blokovani internetové reklamy. Divodem téchto
rozhovort bylo poznat respondenty vyzkumu, slyset jejich nazor a postoj na otazku
blokovani reklamy. Jelikoz zkoumanym vzorkem byla skupina mileniald v letech
18-30 let a podle vyzkumu Malloye (2016) tato generace blokuje reklamu v USA,
Némecku a Velké Britanii nejvice, ucelem téchto rozhovori bylo potvrdit tuto sku-
teCnost na vyzkumném vzorku. Respondenti byli proto dotdzani, zda vnimaji
internetovou reklamu; zda si mysli, Ze ji je na internetu hodné; zda je vyrusuje;
zda védi o mozZnosti blokace; a zda ji blokuji. Pokud vyuzivaji software pro blokova-
ni reklamy, pro¢ tomu tak délaji; zda si jsou védomi skutecnosti, Ze portaly a
inzerenti prichazeji celosvétové o potencionalni miliardové ptijmy a pokud si mysli,
Ze je internetova reklama otravng, jaky by méli navrh na zlepSeni, aby blokator ne-
pouzivali.
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6.2 Charakteristika respondentii

Pro ucel vyzkumu byla vybrana skupina milenialti v rozmezi 18-30 let. Podle vy-
zkumu Malloye (2016), ktery probihal ve Spojenych statech, Némecku a Velké
Britanii, tato skupina blokuje internetovou reklamu ze vSech nejvice. Generace Y,
jak se skupiné milenidli také prezdiva, blokuje primérné mezi pohlavim
v Némecku 46 %, v USA 24,5 % a v UK 25,5 %. Priimérné napri¢ vSemi tremi ze-

mémi je blokovani reklamy v této skupiné 32 %. Nejvice blokuji muZi.

Cilem vyzkumu bylo 14 respondent(, ktefi by byli rozdéleni do dvou homogen-
nich skupin A a B. U Jana, jednoho z respondentti, doslo k problému, kdy eyetracker
nedokazal snimat jeho o¢i, a tak byl osloven dalsi, aby byly skupiny soumérné. Ten-
to problém byl =zapricinén pravdépodobné kvili alergické reakci, ktera
u participanta probihala. Vyzkum probihal béhem obdobi zac¢atku kveteni stromt a
kvétin, a Jan mél ,sklenéné oci“, kvili kterym pravdépodobné nedokazalo eyetrac-
kingové zarizeni zachytit zpétny odraz infraCerveného zareni. S timto ucastnikem
nebyl proveden eyetrackingovy vyzkum, ale pro rozhovor byl k dispozici. Dalsi pro-
blém nastal u jednoho Ucastnika, se kterym ET testovani probéhlo, ale po nasledné
kontrole vysledki bylo zjisténo, Ze bud’ probéhla Spatna kalibrace zatizeni, nebo se
tester pohnul, a tudiz vysledky byly nepouZitelné. Nasledny rozhovor
srespondentem vSak probéhl, vET testovani ho nahradil jiny. BohuZel dva
z oslovenych respondentil se na vyzkum nedostavili, a proto eyetrackingové Seti‘eni
testovalo celkem 12 osob a rozhovory byly provedeny s celkem 14 osobami. Neu-
¢ast dvou oslovenych respondenti v konecné fazi neméla vliv na samotny vyzkum.

Jak je popsano vyse, pro eyetrackingové testovani respondenti byli roziazeni do
dvou skupin Alfa a Beta. Obé skupiny mély stejné charakteristiky a v kazdé se na-
chazelo 6 lidi. Celkem se zucastnilo 8 muzti a 4 Zeny. Testeri se nachazeli ve vékové
hranici od 18 do 29 let. Vékovy pramér skupiny Alfa byl 23,3 let, skupiny Beta 23,8
a celkovy primeér respondentii 23,6 let. Ve vyzkumném vzorku se nachazeli jak stu-
denti stredni Skoly, tak i vysoké Skoly na bakalafském, navazujicim magisterském,
i doktorandském studium. Dva dcastnici studenti nebyli, jsou pracujicimi.

6.3 Priibéh vyzkumu

Vyzkum probihal ve tiech dnech v dubnu 2018. Prvni den bylo potieba se naucit se
samostatnym zatizenim. Zjistit, jak eyetracker funguje, jak se ovlada pres software,
jak se analyzuji vysledky. Béhem téchto piiprav se vyskytovaly rtizné malé problé-
my, které jsou béZné pri prvnich kontaktech s novym zatizenim. Bylo naptiklad
potiebné zjistit, jak kalibrovat zarizeni, jak spravné nastavit typ medialniho zdroje

pro spravné monitorovani, nebo jak exportovat vysledky do grafti a videi. Druhy a
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tieti den probihal vyzkum s respondenty, ktery bude popsan detailnéji o par radkt
dale.

Testovani se uskutecnilo na Vysoké Skole ekonomické v Praze, Fakulté manage-
mentu v Jindrichové Hradci, jelikoZ se zde nachazi eyetrackingové zarizeni
potiebné pro vyzkum, presnéji v mistnosti 311. Tato laboratof byla vystavena a
vybavena v roce 2015 nejen pro uUcely eyetrackingovych vyzkumd, ale také napii-
klad k vyzkumim sEEG zarizeni. JelikoZ eyetracking spadd do oblasti
neuromarketingu, misto vyzkumu hraje roli pti dosahovani spravnych vysledkd.
Obecné by mélo byt misto prijemné. Nemély by v ném byt rusivé prvky typu napti-
klad pestrych barev, kvétin atd. Mistnost by méla byt dobie odhlu¢néna
od okolniho prostiedi sidedlnimi svételnymi podminkami. Teplota v mistnosti by
méla byt taktéZ prijemna. Samoziejmé je potieba, aby na misté byl fyzicky pritomen
eyetracking, pocitacova sestava se zobrazovacim zarizenim (monitor, projektor
atd.), pohodlna Zidle apod. VSechny tyto prvky mohou ovliviiovat chovani respon-
denta a tudiz i vysledky celého vyzkumu. Mistnost 311 na Fakulté managementu,
ktera je zobrazena na fotografii na Obrazku 15, spliiuje poZzadavky napsané vyse.
V mistnosti nejsou zZadné rusivé prvky, od venkovniho hluku a hluku z okolnich
mistnosti je pomérné dobie odhlu¢néna, intenzita svétla se da regulovat pomoci
zaluzii a teplota upravovat pomoci klimatizace. Béhem vyzkumu bylo v mistnosti
prijemnych 21-22°C.

Obrazek 15: Mistnost 311 na Fakulté managementu v Jindiichové Hradci

Zdroj: vlastni

Samotné pracovni misto, které zobrazuje Obrazek 16, obsahuje eyetrackingové
zatizeni GP3 Gazepoint pripojené k desktopovému pocitaci a velkému monitoru.

Na pocitaci se nachazi software Gazepoint Analysis 4.1.0, ktery je neustale aktuali-
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zovan. Vedle této pocitaCové sestavy se nachazi notebook se stejnym softwarem,
ktery miiZe slouzit k propojeni s PC a provadéni vyzkumu pies vzdalenou plochu.

Obrazek 16: Pracovni misto s ET v mistnosti 311

Zdroj: vlastni

Vyzkum s respondenty probihal v dubnu 2018 béhem dvou celych dnii. Uéastnici
chodili jednotlivé nebo v malych skupinkach, a jejich prichody zavisely predevsim
na Skolnim rozvrhu. Nejvice respondenti proto prislo v odpolednich hodinach mezi
14. a 16. hodinou. Pokud prisla skupinka vice lidi, ten, s kterym byl provadén vy-
zkum, se nachazel vlaboratoii a zbytek zlistal venku za zavienymi dveimi.
Vyzkumnik a autor této prace se nachazel s respondentem v mistnosti, ale dodrZo-
val jak fyzicky odstup, tak i pohled od respondenta. Tento postup byl provadén
proto, aby zkoumajici nemél pocit, Ze je sledovan a soustiedil se pouze na samotny
experiment. Pri prichodu byli participanti nejdiive obecné seznameni s naplni vy-
zkumu. Bylo jim sdéleno, Ze se jedna o vyzkum do diplomové prace na téma
testovani internetového prostiedi. Zdmérné jim nebylo sdéleno, Ze se experiment
zabyva tématem blokovani reklamy. Tato znalost by je mohla ovlivnit a mohli by se
zamérné i nezamérné na internetovou reklamu divat nebo naopak se pohledim
na ni vyhybat. Dale byli sezndmeni, jak eyetrackingové zarizeni funguje, jaké tukoly
budou muset splnit a byly zodpovézeny pripadné dotazy. Poté jim bylo vysvétleno a
ubezpeceno, Ze vyzkum neanalyzuje samotné ucastniky, ale internetové prostredi,
a byli dotazani, aby internetové stranky prochazeli ptrirozené, tak jak délaji doma
na svych osobnich pocitacich. VSichni testefi souhlasili se zpracovanim jejich vy-

sledki pro ucely vyzkumu.

Pied zahajenim a spusténim jednotlivych tkolt bylo nutné s kazdym ucastnikem
provést kalibraci zarizeni, aby se zajistilo co nejpresnéjsi méreni. Pro kalibraci se
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pouZziva software Gazepoint Control paralelné s Gazepoint Analysis. Program Ana-
lysis nefunguje bez zapnutého Control. Jak takova kalibrace vypad4, je vyobrazeno
na Obrazku 17. Prvné bylo potreba fyzicky upravit eyetracker tak, aby snimal
prostor oci (viz na Obrazku 17 leva Cast zobrazujici program Gazepoint Control).
Poté pres Gazepoint Analysis probihala samotna kalibrace. Zarizeni GP3 dokaze
kalibrovat v 5 nebo 9 bodech. Pti vyzkumu probihala kalibrace v 5 bodech - ¢tyfti
body v jednotlivych rozich a jeden bod uprostied. Behem kalibrace se na obrazovce
nachazel pouze jeden bod, ktery se zmensoval a po uplné ztraté se presunul na jiné
misto na monitoru. Respondent byl dotazan, aby tyto body sledovat pouze oCima,
a nikoliv otaCenim celé hlavy. Kalibrace by jinak neprobéhla spravné a nasledujici
vysledky by byly nepouZitelné.

Obrazek 17: Kalibrace ET zarizeni

Zdroj: vlastni

Po kalibraci zatizeni testeri zacali provadét zadany tkol, a to projit si tfi vybrané
internetové ¢lanky. Zadny ze ztGéastnénych nemél béhem plnéni eyetrackingového
vyzkumu problém. Stranku si prosel, procetl a poté presel na dalsi. Po ET Setieni
bylo respondentovi vysvétleno detailnéji, Ze autor provadi vyzkum do diplomové
prace na téma blokovani reklamy na internetu a preslo se na kratky neformalni
rozhovor na toto téma. S participanty byl veden rozhovor jak 1 vs. 1, ale také i
v malych skupinkach ve dvojicich a trojicich, diky ¢emuZ obcas vznikla kratka dis-
kuze na téma internetové reklamy a blokovani. U¢astnici se navzajem dopliiovali a
diskuze byla velmi piinosna pro cely vyzkum. Respondenti o tématu internetové
reklamy a jeji blokovani dokazali vést plynuly rozhovor, védéli na toto téma po-
trebné informace, a proto nevznikl Zadny problém nebo nedorozuméni.

Vyhodnoceni rozhovort je shrnuto v kapitole 7.4.

Béhem vyzkumu s respondenty probéhlo nékolik malych problémi. Tak jak je
popsano vysSe v charakteristice respondentti, dvé z oslovenych a potvrzenych osob
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se nedostavili. S moZnou nedochvilnosti autor prace pocital, proto bylo osloveno
vice lidi, aby neprichozivsi osoby nezpiisobili ovlivnéni vysledkl. Dale vznikly dva
problémy s kalibraci eyetrackeru. U jednoho z Gc¢astniki zarizeni nedokazalo zamé-
rit jeho oci, pravdépodobné kviili alergické reakci, a u druhého se pristroj Spatné
nekalibroval nebo se béhem testovani pohnul mimo sledovanou oblast, a nasledné
vysledky byly nepouZitelné. AvSak ani tento problém nemél vliv na vysledky eye-
trackingového Setfeni a s témito respondenty byly provedeny alespoii rozhovory.
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7 Vyhodnoceni vyzkumu

Vyzkum byl rozdélen do dvou hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti probihalo eyetrackingové
Setreni tif vybranych ¢lankl na internetovych zpravodajskych portalech, po kterém
nasledovaly s respondenty neformdlni rozhovory. V této kapitole budou obé varian-
ty vyzkumu jednotlivé analyzovany a na zavér shrnuty.

Béhem eyetrackingového testovani byli respondenti rozdéleni do dvou homo-
gennich skupin a probihalo tzv. A/B testovani, kde jednotlivé skupiny byly mezi
sebou porovnavany. Prvni skupina Alfa méla webové stranky s internetovou rekla-
mou, skupina Beta internetovou reklamu méla blokovanou. Cilem tohoto Setieni
bylo zjistit, zda ucastnici si budou prochdzet danou stranku stejné nebo odliSné
za situace, kdy reklama je a neni blokovana. JelikoZ testovani probihalo pomoci eye-
trackeru, zaméreni bylo na pohyby o¢i na obrazovce, neboli kam se respondent
koukal béhem prochazeni internetové stranky. Nasledné vysledky z testovani byly
poté sumarizovany a analyzovany v programu Gazepoint Analysis. V dalSich podka-
pitolach budou vysledky zobrazeny v podobé relevantnich grafii gaze pot, heat
maps a opacity map.

7.1 Vyhodnoceni iHned.cz

Prvni internetovou strankou, kterou testeri navstivili, bylo iHned.cz, na kterém se
nachazeji Hospodarské noviny od spole¢nosti Economia. Clanek pojednaval o par-
kovani hybridnich vozl v Praze, za zdmérem snizit cenu parkovani pro tyto vozy
na 100 K¢ a zlepSit ve mésté kvalitu ovzdusi.

Na Obrazku 18 jsou vyobrazeny vysledky za obou situaci. Na levé strané jsou
stranky iHned.cz s reklamou a na pravé strané je reklama blokovana. Za situace,
kdy byla reklama blokovana, design je velmi ¢isty, na strance se nachazi pouze cla-
nek, privodni obrazek a odkazy na dalsi stranky na webu. Z obrazku je vidét,
Ze vSichni respondenti se soustredili vyhradné na ¢lanek, pouze jeden z nich byl
zameéien primarné na obrazek ke ¢lanku. V piipadé, kdy reklama blokovana nebyla,
je vidét velké mnozstvi bannert. Nejvyraznéjsi je banner okolo celého ¢lanku naho-
fe i po stranach. VSichni respondenti na tuto reklamu reagovali podivanim se na ni
v horni ¢asti nad ¢lankem, a poté vedle ¢lanku zezacatku.
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Obrazek 18: ET vyzkum iHned.cz (Gaze pot)

HE3PODARSKE NOVINY
g ® *v’?;m = ;

Ridici he lich a
e
Al

®

I S g
ujf vBgach vEiEtE A
Suepsit levalits ovzd i @
Y L3

-y

4 intemetovi
ochrana

Zdroj: vlastni

Podle velikosti jednotlivych bod{, které znazorniuji ¢asovou fixaci, se testefi po-
divali na banner okolo ¢lanku vzdy velmi kratce. Dal$i banner se nachazel vedle
obrazku ke clanku. Tato reklama byla pomérné nevyrazna a pouze jeden respon-
dent se podival na text obsahu reklamy. BliZ$i pohled je na nasledujicim Obrazku
19.

Obrazek 19: Blizsi pohled horni ¢ast iHned.cz s reklamou (Gaze pot)

Py 0.08

088 !
plan na dal$

Jaky
mat
plan na

‘,.

Pokroc"ﬁa ¥
internetova.. —
ochrapa—
@ vem———— ‘
. \‘\\i“'w“ bl @

Zdroj: vlastni

STRANA 49



7 FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
\5E DIPLOMOVA PRACE

Reklama, ktera by mohla narusovat hladky a neruseny piecteni clanku, se nacha-
zela prfimo uprostied ¢lanku mezi textem za prvnim odstavcem. Respondenti se
podle vysledki soustredili na text clanku, avsak jeden z nich sviij pohled na kratkou
chvili zamé¥il na tuto reklamu, a to piimo na logo prezentujici spole¢nost Skoda.
Dalsi dva respondenti o tento banner svym pohledem zavadili, ale nevénovali mu
7adnou pozornost. Zadny z respondentl si nepiecetl text reklamy. Blizsi pohled
na situaci zobrazuje Obrazek 20. Dalsi reklamou na strance byla inzerce spole¢nosti
Jobs.cz, kterd v ni nabizela rizna pracovni mista. Na tuto reklamu se nikdo nepodi-

val.

v

Obrazek 20: Blizs$i pohled na banner uprosti‘ed ¢lanku iHned.cz (Gaze pot)

Nebudemg se $ Babisem

pu»mlmqr @

trapné, i

Zdroj: vlastni

Pii porovnani situaci s pouzitim jinych druhi analytickych grafi zjistime,
Ze vSichni respondenti se primarné soustiedili na samotny ¢lanek a néktefi se za-
mérili také na odkazy na dals$i stranky na iHned v sekci ,Doporucujeme”. Na prvnim
z nasledujicich obrazki €. 21 je vidét porovnani pomoci heat mapy, ktera ukazuje
oblast nejvétsi pozornosti vyobrazenou Cervenou barvou. S mensi pozornosti barva
prechazi do zluté, potom do zelené a nejmensi pozornost ukazuje modra barva. Po-

rovname-li obé situace, oblast nejvétsi pozornosti se nachazi na ¢lanek.
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Obrazek 21: Porovnani iHned.cz pomoci heat map

Zdroj: vlastni

Pti pouziti dalsiho grafického nastroje tzv. opacity map potvrdime predesSlou in-
formaci, Ze nejvétsi pozornost respondenti upieli na ¢lanek. U¢elem opacity map je
ukazat, Ze tam, kam neni upren zrak uzivatele, jako by tato oblast neexistovala.
V pripadé ¢lanku na iHned.cz okolni reklamni bannery pro uZivatele neexistuji
s vyjimkou banneru uprostied ¢lanku. Ale podle Gaze pot grafu jsme zjistili, Ze re-
spondenti se na tento reklamni banner nedivali.

Obrazek 22: Porovnani iHned.cz pomoci opacity map

Zdroj: vlastni
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7.2 Vyhodnoceni Seznamzpravy.cz

Dalsi internetovou strankou, ktera nasledovala po iHned.cz, byly Seznam Zpravy.
Samotny ¢lanek pojednaval o dvou dobrodruzich, kteti vyrazili se 42letym ,Ziguli-
kem* z Ceské republiky do Ruska.

Obrazek 23 ukazuje stranky za situaci s reklamou (nalevo) i bez reklamy (napra-
vo). Za podminek blokovani reklamy opét jako v predchozim pripadé je design
velmi Cisty, okolo €lanku se nenachazeji Zadné reklamy ani odkazy. Na rozdil
od iHned, se nachazeji dalsi ,,doporucované” clanky mezi textem, a ne po strané jako
na iHned a vSichni respondenti si téchto odkazli vSimli za obou situaci si bez re-
klamy.

Zdroj: vlastni

Ve stavu, kdy reklama byla zobrazena, se na strankach nachazel banner okolo ce-
lého ¢lanku. Na tuto reklamu se podivali vSichni zdacastnéni v horni Casti (stejné
jako na prvni strance), a to predevsim na text reklamy. Dalsi reklamni banner byl
zobrazen vedle videa, které bylo na strance k ¢lanku pod nadpisem a tento banner
se posouval s tim, jak uzivatel roloval dold pti ¢teni ¢lanku. Program Analysis ex-
portoval vysledky pouze s bannerem na konci ¢lanku, nikoliv z priibéhu, a proto
do vyslednych obrazki v praci byl banner dodan do startovni pozice vedle videa.
Oproti predchozimu ¢lanku tento banner pritahoval vice pozornosti. V zacinajici
poloze vedle videa se na néj podivali vSichni testeri. VSichni se zaméfili na text re-
klamy. V poloze na Kkonci ¢lanku se jeden z participanti opét na tuto reklamu
podival. Detailnéjsi pohled na situaci je vyobrazen na nasledujicim Obrazku 24.
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Obrazek 24: Blizsi pohled horni ¢ast Seznamzpravy.cz s reklamou (Gaze pot)
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Zdroj: vlastni

Porovname-li situace na Obrazku 25 ze Seznam Zprav s reklamou a bez reklamy
pomoci heat mapy, zjistime, Ze respondenti vénovali vétSi pozornost reklamnim
bannerim nez oproti prvnimu ¢lanku na iHned. To potvrzuje i predchozi zobrazeni
pomoci gaze pot. Nejvétsi pozornost soustiedéni podle heat mapy byl v textu sa-
motného clanku, ale oproti situaci bez reklamy, skupina Alfa s reklamou sviij zrak

na reklamu uprela.

Obrazek 25: Porovnani Seznamzpravy.cz pomoci heat map
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7.3 Vyhodnoceni Novinky.cz

Poslednim c¢lankem, ktery byl respondentlim ukazan, se nachazel na Novinky.cz.
Clanek informoval o pokuté, kterou dostala sprava Narodniho parku Sumava
za nevyhovujici podminky v ptipadé poZaru v parku.

Pri vyzkumu za situace skupiny Alfa (s reklamou), byl inzerovan jeden reklamni
banner vedle ¢lanku, ktery se s rolovanim uzivatele dolii po strance také posouval.
Design stranky s reklamou byl jinak Cisty a prijemny, Cerny text na bilém pozadi
s jednim ilustrativnim obrazkem. Reklamni banner nebyl nijak vyrazny, cemuz od-
povidaji i vysledky. Pouze jeden participant pres reklamu prejel pohledem
pfirolovani stranky doli pomoci posouvaci ikony po strané. Program Analysis i
vtomto pripadé nedokazal spravné reflektovat vysledky vyzkumu do obrazku,
kdy se banner postupné posouva, a proto byl pro tucely analyzy do obrazku dodan.
Viz Obrazek 26, ktery porovnava vysledky eyetrackingu Novinek pomoci gaze potu
za situaci s i bez reklamy.

Obrazek 26: ET vyzkum Novinky.cz (Gaze pot
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Zdroj: vlastni

Body a pohledy na Novinkach se nijak nelisily, at' tam reklama byla, nebo nebyla.
Respondenti se zamérovali jen na text a ne na jediny banner, ktery se na strance
nachazel. Vznikla zde tzv. bannerova slepota. Tuto skute¢nost potvrzuje nasledujici
grafické zobrazeni na Obrazcich 27 a 28. Na prvni pohled se zd3, Ze se jedna o stej-
nou situaci, ale vlevé casti je obsaZena displejova reklama a na pravé strané je
reklama blokovana.
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Obrazek 27: Porovnani Novinky.cz pomoci heat map

Zdroj: vlastni

Obrazek 28: Porovnani Novinky.cz pomoci opacity map

Zdroj: vlastni

7.4 Vyhodnoceni rozhovort

Po eyetrackingovém vyzkumu probéhly s respondenty kratké neformalni rozhovo-
ry na téma internetové reklamy a jeji blokovani. Oproti ET Setifeni s 12 testery se
rozhovort zucastnilo 14 participantli. Cilem téchto rozhovort bylo navazat na ET
testovani a porovnat odpovédi s vyzkumy popsané v kapitole 3 Blokovani interne-
tové reklamy.

Prvni dvé otazky se ptaly, zda respondent vnima na internetu reklamu ve formé
riznych banneri a zda si mysli, Ze této displejové reklamy je na internetu hodné.
Vsech 14 dotazovanych se jednomyslné shodlo, Ze reklamu vnimaji a Ze ji je hodné.
Dva respondenti (muZz a Zena) i ptes to, Ze o reklamé na internetu vi, vnimaji ji, tak
si ji podle jejich nazoru nevSimaji a preskakuji ji. Tti respondenti u téchto prvnich
dvou otazek jiz odpovédéli, Ze reklamu blokuji, coZ byla jedna z dalSich otazek. Na-
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sledujici tieti otazka méla za ukol zjistit, Ze pokud si respondenti mysli, Ze je rekla-
my na internetu hodné, zda jim vadi. 10 ze 14 dotazovanych odpovédélo, Ze ano,
tfem jak na kterych strankach, a jednomu spisSe nevadi. U této otazky zacala probi-
hat diskuze, pro¢ respondentiim internetova reklama vadi.

Nasledujici dvé otazky byly vice otevirené a ptaly se, zda respondenti védi, Ze jde
reklamu blokovat a zda ji blokuji. Pokud ano, pro¢, a pokud ne, tak pro¢ ji neblokuji.
78,6 % (9 muZzil a 2 Zeny) odpovédélo, Ze reklamu blokuje. Jeden respondent (muz)
odpovédél, Ze internet prochazi vétSinou na mobilu, kde mu internetova reklama
blokovat nejde. Dvé respondentky (Zeny) jako jediné odpovédély, Ze reklamu ne-
blokuji. Stejné jako v Malloyové vyzkumu (2016), i vtéto praci se potvrdilo, Ze
internetovou reklamu blokuji vice muzi. Na rozdil o Malloyova vyzkumu, v této pra-
ci s vybranym vzorkem respondentti Generace Y, blokovalo 78,6 % oproti 32 %.

Prvné se zaméiime na osoby, které reklamu neblokuji. Jeden respondent odpo-
védél, Ze reklamu na mobilu blokovat nejde. Vtomto piipadé jde o neznalost.
Pfimo v mobilnim internetovém prohliZze¢i Chrome, ktery respondent pouZziva, re-
klama blokovat nelze. Existuji vSak aplikace, které v mobilnim Chromu reklamu
dokaZou blokovat. Dale v mobilnim internetovém prohliZe¢i Samsung Internet jde
nastavit blokovani reklamy piimo v aplikaci. Respondentovi na internetové rekla-
mé vadi, Ze pokud si koupi néjaky produkt, tento samy produkt je mu poté
na reklamach nabizen, aby si ho potidil. Jde tedy o chybné provedenou personaliza-
ci reklamy. Jedna zrespondentek, ktera reklamu neblokuje, ji neblokuje proto,
Ze si ji na internetu nevsima. Vadi ji vSak reklamy, které maji casovy odpocet a musi
pockat, nez ¢as vyprsi, aby ji zaviela. Dalsi respondentka, ktera reklamu neblokuje,
o0 této moznosti nevédéla. Jde opét o neznalost moZnosti blokovani. Rekla vsak,
Ze kdyZ o této moznosti ted vi, tak az ptijde na to, jak reklamu blokovat, tak ji blo-
kovat zac¢ne.

Devét respondenti odpovédélo, Ze reklamu blokuje. Odpovédi od vSech respon-
dentl potvrzuji vyzkumy Coalition for Better Ads, PageFair a Goldsteina popsané
v kapitole 3.1 a 3.2. V nasledujicim Grafu 4 jsou zobecnény a sumarizovany odpoveé-
di od vSech 14 respondentd, co jim vadi na internetové reklamé a proc si mysli, Ze je
otravna. Nejvice si respondenti stéZovali na reklamu, kterd jim vyskakuje béhem
prohliZeni stranek (57 %) a reklama, ktera prekryva samotny obsah webi (43 %).
Treti nejobtéZovanéjsi reklama je spjata s prvnimi dvéma. Je to reklama, ktera se
zobrazi pred obsahem a nelze zavrit, dokud nevyprsi stanoveny c¢as (29 %). Dale
jsou to reklamy, které hraji, vydavaji néjaké zvuky, a poté reklama pied videi.
Na reklamu pred videi navazal jeden z respondentt, Ze by byl rad, kdyby sla bloko-
vat i reklama v TV béhem filmf, a kterd z dvouhodinového filmu udéla tiihodinovy.
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Reklamou v TV se vsak tato prace nezabyva. 14 % odpovédélo, Ze se boji mozného
zavirovani reklamy, a proto ji blokuji. Stejné obavy o zavirované reklamé mélo
ve vyzkumu od PageFair 30 % (PageFair, 2017). Reklama s animaci vadila 14 %.
0 nadbyte¢né rychlé animaci provadéli vyzkum Yoo a Kim (2005), kteri zjistili,
Ze reklama s malou rychlosti uzivatelim nevadi. Vyzkum je vice popsan v kapitole
3.1. Dva z respondentti odpovédéli, Ze je internetova reklama nezajima a nevsimaiji
si ji. Jeden znich vSak odpovédél, Ze si nevSima samotného obsahu reklamy,
ale dokaze vnimat barvy vreklamé. Pomoci periferntho vnimani je schopny
v néjakych pripadech si spojit barvu se spolecnosti, napiiklad ¢ervenou a Zlutou
s McDonalds.

Graf 4: Jaka internetova reklama je nejotravnéjsi

m vyskakovaci reklama

H reklama prekryvajici obsah
m Casova reklama

M hrajici reklama

m reklama pred videi

B mozZnost viru v reklamé

M nezajima mé

 reklama s animaci

$patna personalizace reklamy

Zdroj: vlastni

Dalsi otdzka v rozhovorech se ptala uZzivatelq, jestli vi o tom, Ze blokovanim re-
klamy internetové portaly prichazeji o jejich hlavni ¢ast prijm, jelikoZ nabizeji sviij
obsah zdarma. VSichni dotazovani o této skutecnosti védéli, i pres to, Ze reklamu
blokuji. Poté byli respondenti informovani, Ze blokovanim reklamy na internetu
doslo globalné v roce 2015 ke ztraté potencionalnich pfijmt 500 mld. K¢. I pres to,
Ze byli vSichni prekvapeni vysi této sumy, ani u jednoho z nich to nevedlo k vypnuti
adblocku. Jeden z ucastniki vSak podotkl, Ze existuji internetové stranky, které
pti detekci blokovani reklamy nabidnou vypnuti adblocku, jinak nebude zobrazen
obsah (pozn. autora tzv. AdBlock Wall, viz kapitola 3.2 Jak zamezit blokovani re-
klamy). Pokud se vsak tato informace respondentovi zobrazi, adblock nevypne a

stranku opusti. Vyzkumy Lary O’Reilly (2016) a PageFair (2017) popisuji, Ze 90 %
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uZivatell se na internetu AdBlock Wall nékdy zobrazil a 74 % z nich adblock nevy-
pnula a stranku misto toho opustila. Tento problém je vice popsan v kapitole 3.2.

Posledni otazka se ptala respondentti, jaké by oni méli osobni doporuceni pro to,
aby jim neprisla internetova reklama otravna a neblokovali ji. Ctyfi respondenti
(28,6 %) reagovali, Ze reklama je v nékterych pripadech prili§ agresivni a méla by
byt vice prirozend, a vice splynout s obsahem. 78,6 % respondentli odpovédélo,
Ze reklamy ve formé riznych postrannich bannerd, které nijak nehraji a neprekry-
vaji obsah, jim tolik nevadi. Predevsim proto, Ze ve vétSiné pripadi si postrannich
bannerid nevsimaji. Adaptovat se témto pranim uzivatell, ktefi reklamu blokuji,
se zabyva Coalition for Better Ads a spolecnost iAB. Tyto firmy vymyslely souhrn
pravidel pro ,lepsi reklamy*“. U¢elem téchto pravidel je, aby internetové portaly tyto
principy dodrZovaly a presvédcCit uzivatele internetu, aby internetovou reklamu
neblokovali. Také blokovaci program AdBlock Plus zavedl tzv. Acceptable Ads (Pri-
jatelné reklamy). Po zapnuti této funkce se bude uzivatelim zobrazovat pouze
reklama, ktera splniuje urcité prvky podobné tém od Coalition for Better Ads a iAB.

Vice na toto téma v kapitole 3.2 Jak zamezit blokovani reklamy.

7.5 Shrnuti vysledki vyzkumu

V této kapitole budou shrnuty vysledky eyetrackingového vyzkumu a rozhovord.
Prvné se zamérime na rozhovory. Respondenti odpovidali, Ze o internetové reklamé
vi a mysli si, Ze ji je velké mnoZstvi. Reklama jim na internetu vadi, a proto ji ve vét-
$iné pripadi blokuji. Nejvice uZivatellim vadi reklamy vyskakovaci, reklamy, které
prekryvaji obsah a reklamy s odpoc¢tem ¢asu nez budou moci byt zavieny. Reklama,
ktera jim vSak na internetu tolik nevadji, je ve formé riznych banneri okolo ¢lankij,

a takova, ktera nenfi nijak agresivni a nijak nehraje.

Béhem eyetrackingového vyzkumu pii prochazeni vybranych internetovych
stranek se na strankach zobrazovaly reklamy ve formé banneri na riznych mis-
tech. Na iHned méla reklama okolo celého ¢lanku agresivni barvy a na Seznam
Zpravy reklama okolo celého ¢lanku tolik agresivni barvy neméla. Respondenti se
tento typ reklamy podivali vZdy velmi kratce a to pouze v horni ¢asti nad ¢lankem.
Déle na strankach Seznam Zpravy se nachazel reklamni posouvaci banner v ¢erné
barvé a zbytek stranek byl s bilym pozadim. VSichni respondenti se na tento vyraz-
ny banner podivali jak na zacatku c¢lanku, tak i na konci ¢lanku. Oproti tomu
bannery na iHned a Novinkach na stejné pozici, avSak s bilym pozadim, nebyly tolik
vyrazné. Vysledky ET ukazaly, Ze na tyto nevyrazné bannery respondenti nijak ne-
reagovali a vznikla zde bannerovd slepota. DalSi reklamni banner,
ktery respondenti podle ET vysledkid nepozorovali, byl na iHned pfrimo uprostied
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¢lanku. Pouze jeden z Sesti testerti uprel svoji pozornost na logo inzerované spolec-
nosti.

Obé metody provedené v této praci se navzajem potvrzuji. UzZivatelim nevadi ne-
agresivni reklama ve formé rlznych banneri, na rlznych mistech stranek,
kterd nehraje, nevyskakuje a neptrekryva obsah. Této internetové reklamy si totiz
nevsimaji. Naopak si v§imaji ndpadité reklamy s pestrymi barvami, vyrazné oproti
pozadi celé stranky. Pokud vSak zaCne byt pro uzivatele reklama prili§ otravng, za-
Cne ji blokovat.

Vysledky vyzkumu nelze uplatnit na celou populaci. Ve vyzkumu v této praci byli
pouziti respondenti ve véku 18-29 let, prevazné muZi a prevazné studenti stiedni
Skoly a vysoké Skoly na urovni bakalarského, magisterského a doktorandského stu-
dia. VSichni participanti byli ¢eské narodnosti. Pokud bychom udélali vyzkum
sjinym vzorkem respondenti, mohli bychom dojit kodliSnym vysledkim.
Avsak porovname-li vysledky rozhovort uskutecnéné v této praci se svétovymi
vyzkumy popsané v kapitole 3, dostdvdme velmi podobné vysledky. Stejny nebo
podobny vyzkum pomoci eyetrackingu, ktery porovnava prochazeni internetovych
stranek za stavu blokovani a neblokovani reklamy, autor prace pro porovnani ne-
nasel.
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Zavér
Hlavnim tématem této prace bylo blokovani reklamy na internetu. Cilem bylo pro-
vést vyzkum pomoci eyetrackingového zarizeni a odpovédét na otazku, zda se lisi

vnimani obsahu internetovych stranek pfri situacich, kdy uZivatel blokuje a nebloku-
je reklamu. Pokud se prohliZenti lisi, jak se tato diference vyznacuje?

V prvni poloviné prace bylo zakladnimi znalostmi a teoriemi popsan internetovy
marketing a jeho nastroje. Poté nasledovalo vysvétleni, jaké jsou typy internetové
reklamy. Nasledujici kapitola se tykala hlavniho tématu, a to blokovani reklamy
na internetu. Na zakladé nékolika provedenych svétovych vyzkumi bylo vysvétle-
no, zda uzivatelé blokuji internetovou reklamy, jaké jsou hlavni divody, a jak
blokovani zamezit. Ctvrta kapitola se zabyvala eyetrackingem, kde byl vysvétlen
princip fungovani ET, moZnosti jeho vyuziti a jak se analyzuji vysledky.

V7 V7

Dalsi ¢ast se vénovala samotnému vyzkumu, ktery mél zodpovédét hlavni otazku
této prace. Vyzkum byl zaméfen na milenialy, Generaci Y, ve véku 18-30 let. Ten-
to vzorek byl vybran, jelikoZ podle Malloyova vyzkumu (2016) pravé tato skupina
blokuje reklamu nejvice. Cely vyzkum prace byl rozdélen do dvou c¢asti. Prvni ¢ast
se zabyvala eyetrackingovym testovanim tii internetovych stranek, kterého se zu-
Castnilo 12 respondentli. Druha ¢ast se vénovala rozhovoriim na téma internetové
reklamy a jeji blokovani se 14 dotazovanymi. V prvni ¢asti vyzkumu byli respon-
denti rozdéleni do dvou homogennich skupin Alfa a Beta po 6 lidech. Méli za kol
precist si tri vybrané ¢lanky na zpravodajskych webech iHned, Seznam Zpravy a
Novinky. Skupina Alfa provadéla ukoly za situace, kdy se na strankach zobrazovala
reklama a skupina Beta, kdy reklama byla blokovana.

Podle vysledki z eyetrackingové analyzy bylo zjiSténo, Ze uzivatelé se soustiredi
primarné na ¢lanek, ktery se na strance nachdzi, a to za obou situaci Alfa i Beta. Po-
kud se na strance nachazi internetova reklama ve formeé riznych bannert, zalezi na
vyraznosti, jestli si ji uzivatelé vSimnou. I kdyZ byl reklamni banner okolo celého
¢lanku ve vyraznych barvach, respondenti si ho v§imli pouze v horni ¢asti. Jestlize
se banner nachazel mezi ¢lankem a velkou reklamou okolo, pokud byla jeho barva
vyrazna a odliSna od ostatniho pozadi, vSichni uZivatelé se na néj podivali. Pokud
v8ak banner na tom samém misté, i na misté pfimo uprostied ¢lanku nebyl nijak
vyrazny (mél naptiklad stejnou barvu jako zbytek pozadi), uzivatelé si této reklamy
nevsimli a vznikla bannerova slepota.

Béhem rozhovort s respondenty odpovédélo 78,6 % z nich, Ze reklamu na svém
pocitaci blokuje. Zbyvajici neblokujici respondenti o0 moznosti blokovani nevédéli

nebo jim reklama nevadi natolik, aby ji blokovali, protoze si ji ve vétSiné pripadi
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nevsimaji. Podle vysledkl rozhovoril jsme se také dozvédéli, Ze internetovou re-
klamu vSichni vnimaji a zda jim vadi. NejCastéjsSi odpovédi, kterd internetova
reklama je nejotravnéjsi byla v 57 % vyskakujici reklama, poté se 43 % reklama
prekryvajici obsah a z 29 % reklama, kde se odpocitava cas, nez bude moci byt za-
viena. DalSimi otravnymi reklamami byly shledadny hrajici reklamy, reklamy
pred videi nebo moZnost zavirované reklamy. Tyto otravné reklamy potvrzuji své-
tové vyzkumy spolec¢nosti Coalition for Better Ads, iAB a PageFair.

Na zakladé ET vyzkumu a uskute¢nénych rozhovort mizeme odpovédét na hlav-
ni otazku této prace. LiSi se vnimani obsahu internetovych stranek uZivateli
za situaci, kdy je internetova reklama blokovana a neni? Pokud se prohliZeni lisi,
jak se tato diference vyznacuje? Na tuto otazku je pomérné slozité odpovédét a nee-
xistuje jednotna odpovéd, protoze zalezZi vidy na situaci. Ano, vnimani
internetového obsahu se 1isi, pokud se na strankach naléza napadita reklama, napf.
s pestrymi barvami. Podle ET vyzkumu uZzivatelé na vyraznou reklamu béhem pro-
hlizeni stranek pohledi. Je-li internetova reklama prili§ napadnd a zacne byt
agresivni, napriklad se zobrazuje pres obsah, necekané vyskakuje, je potfeba po-
ckat néjaky cas, aby mohla byt zaviend, néjak hraje apod., uzivatelé ji shledaji
otravnou a za¢nou vSechnu internetovou reklamu blokovat. Pokud se na strance
nachazi nenapadna reklama, uzivatelé ji prehliZeji, vznika bannerova slepota a vni-
mani obsahu se nelisi od situace, kdy je reklama blokovana.

Pfi vytvareni strategie o internetové reklamé je potreba premyslet v dlouhodo-
bém horizontu. Pokud bude mit uzivatel Spatnou zkuSenost se strankou kvtli
pritomné otravné reklamé, mohou portaly zacit ztracet uZivatele a bude pro né ob-
tiZzné si je udrzet. Doporuceni pro internetové portaly, které maji hlavni ptijem
z inzerované reklamy je, aby postupovaly podle navodi Coalition for Better Ads a
L.E.A.N programu od spolecnosti iAB. Tyto dvé prirucky jsou vice popsany v prvni
poloviné prace a ukazuji, jak ma internetova reklama vypadat, aby nebyla shleddna
uzivateli za otravnou a neblokovali ji. Také program pro blokovani reklamy Ad-
Block Plus nabizi feseni ve formé pravidel prijatelnych reklam. Pokud uzivatel tuto
funkci dovoli, reklama mu bude zobrazovang, ale pouze v malé mife a pouze ta, kte-
ra splituje dana pravidla. Autor prace si mysli, Ze o této funkci moc uZivateld nevi a
méla by byt vice prezentovana. Dal$i moZnosti, jak internetové stranky mohou zis-
kat prijem kromé internetové reklamy je zpoplatnéni prémiového obsahu, jako to
provadi spole¢nost Czech New Center nebo vyuZiti metered paywall jako vydava-
telstvi Economia. Autor prace nedoporucuje aplikaci adblock wall, jelikoz vysledky
v praci ukazaly, Ze uzivatelé adblock pti upozornéni nevypnou a stranku radéji

opusti.
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