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Paradoxy v on-line reklamě
Míra a trend blokování reklam
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Paradoxy v on-line reklamě

• Koalice vznikla jako reakce na globálně rostoucí trend a míru blokování 

reklam na internetu

• Cílem aliance je navrhnout nové, „lepší“ standardy reklamy a popsat ty 

„špatné“ reklamy



3

Paradoxy v on-line reklamě
Základní metodika měření provedené Aliancí
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Paradoxy v on-line reklamě
Základní metodika měření provedené Aliancí
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Paradoxy v on-line reklamě
90% webů na měřených trzích je v přádku. Pouze 10% má určitý problém



6

Paradoxy v on-line reklamě
“špatné“ reklamní formáty dneška
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• Forma vs. Obsah

• V některých případech je řešen obsah bez formy

• V některých případech je řešena forma bez obsahu

• Standard

• Standard vs. „standard“ – co je vlastně standard?

• Mobile density 30%

• Reklamy mohou překročit 30% obrazovky, pokud nejsou sticky a nepřesáhnou 

pravidlo celkového poměru reklamy vs obsahu (kde obsahem se myslím 

samotný článek, ne nadpisy, navigační lišty, komentáře,...).

• Jinými slovy – vlastně nevadí, když je moře reklamy za hranicí, kde končí 

obsah. 

• Těch 30% se vlastně nedá spočítat ani ověřit

Paradoxy v on-line reklamě
První paradoxy

https://productforums.google.com/forum/#!topic/ad-experience-report/95Y6dHIJxmA;context-place=forum/ad-experience-report
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Paradoxy v on-line reklamě
Role a vliv Googlu
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Paradoxy v on-line reklamě

100%
Reklamních objektů

zásadní podíl
prohlížeče Chrome

Důsledky pro celý on-line obor
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zásadní % revenue

Paradoxy v on-line reklamě
Blokování reklam se vztahuje na celou doménu 2. řádu
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Selfpromo vs. Komerční inzerce

Q: What is an „ad“ for the purposes of the Ad Experience Reprot?

A: For the purposes of the Ad Experience Report, an „Ad“ is promotional content

displayed on a website as the result of a commercial transaction with a third party.

Q: Are house ads considered violations?

A: The Ad Experience report would not consider promotional content for the publisher's

own site to be an ad.

Zdroj: Google productforums.google.com

Paradoxy v on-line reklamě
Paradox „obsah bez formy“
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Paradoxy v on-line reklamě
Paradox „obsah bez formy“ – interstitial selfpromo
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Paradoxy v on-line reklamě
Paradox „obsah bez formy“ – interstitial komerční
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Paradoxy v on-line reklamě
Paradox „forma bez obsahu (a zpracování)“
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Paradoxy v on-line reklamě
Paradox „blikající reklamy“
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Paradoxy v on-line reklamě
Paradox „blikající reklamy“
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Zdroj: betterads.org/members

Paradoxy v on-line reklamě
Paradox nabídky a poptávky
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Aktivita Better Ads Coalition & Google

• Pokus globálně zavést standardy vynucované silou, nahrávají globálním hráčům

• Uživatelé blokují reklamu z přesvědčení nebo nevědomky

• Placený obsah ani komunikace s blockery není řešení

• Standard není standardem ale jen popisem špatného chování reklam

• Dovoluje publisherům žít v nevědomosti „false positive“

• Místo prevence je aplikována přímo sankce

• Způsob vynucení dodržování „lepších“ reklam je kontroverzní

• Řešení = důsledný tlak a obhajoba zájmů lokálního trhu

Paradoxy v on-line reklamě
Na závěr…
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