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ABSTRAKT

JURIGOVA, Kristina: Nova dimenzia digitalnej reklamy prostrednictvom Basic
Attention Token-u. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
informatiky Obchodnej fakulty — Ing. Peter Cervenka, PhD. — Bratislava: OF EU, 61 s.

Cielom zéavereCnej prace je na zaklade zistenych nedostatkov a hrozieb stucasného
systému digitalnej reklamy vysvetlit’ podstatu nového ekosystému od spoloc¢nosti Brave
Software, aplikovat’ jeho pozitiva na jednotlivé subjeky trhu digitalneho marketingu

a predstavit’ potencialne marketingové vyuzitie na priklade redlnej spoloc¢nosti.

Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 9 grafov, 2 tabul’ky, 6 schém a 9 obrézkov.
Prva kapitola je venovana stavu rieSenej problematiky. Definuje digitalny marketing,
digitalnu reklamu a jej najpouzivanejsie formy v stcasnosti. V podkapitolach definuje
jednotlivé subjekty trhu digitalnej reklamy, vzt'ahy medzi nimi a nevyhody ich zlozitosti.
Neskor sa zaobera problémom neziaducej digitalnej reklamy a jej regulacie a definuje
mozné rieSenie na jej blokovanie. Druha kapitola urCuje ciele a vyskumné otazky
zaverecnej prace. Tretia kapitola popisuje metodiku a metddy skiimania zaverecnej prace.
V stvrtej kapitole sa na zadklade odpovedi respondentov ziskanych v prieskume
a identifikovanych nedostatkov digitalnej reklamy definuje podstata a struktra nového
reklamneho ekosystému od Brave Software. Na konkrétnych prikladoch sa vysvetluja
funkcionality a vyhody webového prehliadaca Brave pre subjekty trhu digitalnej reklamy
a implementacia systému odmenovania Brave Rewards za l'udskil pozornost’ v podobe
Basic Attention Token-u. V piatej kapitole sa zistenia aplikujii na konkrétnu spolo¢nost’
z oblasti digitalneho marketingu spravodajskych webov — Dennik N, ktora v priestore
Brave vystupuje ako Brave verifikovany tvorca. V zavere sa odpoveda na vyskumné

otazky zavere¢nej prace.
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ABSTRACT

JURIGOVA, Kristina: A new dimension of digital advertising through the Basic
Attention Token — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of Business IT — Ing. Peter Cervenka, PhD. — Bratislava: OF EU, 61 p.

The thesis is divided into five chapters. It contains 9 graphs, 2 tables, 6 diagrams,
and 9 pictures. The first chapter is devoted to the state of the problem. We define digital
marketing, digital advertising, and its most used forms today. In the subchapters, we
define the subjects of the digital advertising market, the relationships among them, and
the disadvantages of their complexity. Furthermore, we explain how to deal with the
problem of unwanted digital advertising and its regulation and refer to possible solutions
to block it. In the second chapter, we determine the aims and research questions of the
final thesis. In the third chapter, we describe the methodology and methods of examining
the final thesis. In the fourth chapter, based on the answers of the respondents obtained in
the survey we identify the shortcomings of digital advertising, the essence and structure
of the new advertising ecosystem from Brave Software. We explain the functional
examples and advantages of the Brave browser for all the subjects of the digital
advertising market and the implementation of the Brave Rewards system for human
attention via Basic Attention Token. In the fifth chapter, the findings are applied to a
specific web publishing company — Dennik N, which is one of the very few Brave verified

creators in Slovakia. Finally, the research questions are answered in the conclusion.
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Uvod

Za posledné roky sa marketing stale CastejSie prestiva do digitdlneho priestoru.
Viacsina l'udi uz dnes vlastni smartfén aviilom aj mobilné data, ktoré im zarucia
nepretrzity pristup na internet. Tento dnesny fenomén marketérov presviedéa o tom, ze
investicie do digitalneho marketingu sU nevyhnutné a naviac pri spravne nastavenej
kampani aj vysoko efektivne. Kazdodenny Zivot sa, najma s prichodom pandémie covid-
19, ktora zna¢ne obmedzila akykol'vek spolo¢ensky zivot, postupne stéle viac prestva do

online sveta.

Cesta smerom k digitalu prindSa mnoho vyhod, no zaroven aj rizika a hrozby,
ktoré si ¢asto spotrebitel’ neuvedomuje. Narusenie sikromia a bezpecnosti pouzivatel'ov
prostrednictvom nebezpe¢nych malvérov a invazivnych rekldm je stalen Ccastejsie.
Mnozstvo reklam, ktoré sa z offline priestoru presunulo do onlinu pdsobi ¢asto unavne
a pouzivatel’ ju potom zac¢ne selektivne ignorovat’, z ¢oho vnikol pojem reklamna slepota,
sposobena prili§ vel'kym digitadlnym reklamnym smogom na webe. Narastajice mnozstvo
rekld&m na internete pouzivatel'ov potom motivuje k pouZzivaniu softvérov, ktoré reklamny
obsah uplne blokuji. Pouzivanim takého softvéru vSak tiplne narusia ekosystém digitalne;j
reklamy, a weby, ktorych hlavné prijmy plyna z reklamy, prichddzajd o velka cast

svojho zisku.

RieSenie na tento komplexny novovznikajici problém uZ existuje, no rozvija sa
zatial vel'mi pomaly. Softvérovi experti zo spolo¢nosti Brave Software sa rozhodli
problém riesit’ priamo od zakladov. Vytvorili novy webovy prehliadac, bez zbytocnych
reklam ktory umoznuje rychlu, sikromnd abezpeénu c¢innost' na webe. Webovy
prehliadac je sucast'ou komplexniho ekosystému novej dimenzie digitalnej reklamy. To,
aké prinosy ma novy prehliadac¢ pre subjekty trhu digitalnej reklamy je predmetom nase;j

zaverecnej prace.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Digitalny marketing a reklama

Digitalny marketing je v dnesnej dobe stale viac sklofiovany termin. S pribudanim
modernych technoldgii v poslednych desatroCiach presiel digitalny marketing viacerymi
etapami definicii a charakteristik. V pociatkoch 21. storo¢ia vznikalo mnoho terminov
s vyuzitim predpony ,,e-“, ako e-marketing, e-commerce ¢i e-business. V sucasnosti sa
vyraz digitalny marketing pouziva ako suhrnné vyjadrenie digitdlnych médii, technolégii
a digitalnych platforiem, ktoré sa vyuzivaju na zasah a interakciu so zdkaznikmi v oboch
sférach B2C, aj B2B.

Zakladom digitdlneho marketingu je digitalny prenos, ktorého podstata je
kddovanie signalu binarneho kédu a nasledné dekodovanie tohto signalu do pozadovanej
formy, napriklad grafika, video. Doélezita je skutocnost’, ze v tomto procese dochadza

k prenosu kodu v malych, separatnych balikoch (Anderson a kol.,2006 in Mikulas, 2017).

S rastom digitalnych medialnych technologii prichadza klesanie sily tradi¢nych
masovych médii. Podla ZdruZenia pre internetovi reklamu vzrastli vydavky do
internetovej reklamy v roku 2019 o 7% (IAB Slovakia, 2020). Aj napriek znakom
spomal’ovania svetovej ekonomiky, naklady na digitdlny marketing maju stéle
celosvetovo rasticu tendenciu. Podl'a reportu portalu eMarketer.com globalne v roku
2019 naréstli naklady na digitalnu reklamu az o 17,6% na hodnotu priblizne 333 miliard
americkych dolarov. Tato suma predstavuje uz takmer polovicu globalneho reklamného
trhu (eMarketer.com). Do tohto ¢&isla pocitali reklamy, ktoré sa zobrazuju na
desktopovych pocitacoch, notebookoch ale aj na mobilnych telefonoch, tabletoch ¢i inych
zariadeniach s pripojenim na internet. Zahinaju rézne formy digitalneho marketingu na
internetovych platformach okrem reklamy prostrednictvom SMS, MMS alebo Peer-to-
peer komunikacie. V niektorych technologicky vyspelych krajinach sveta, ako napriklad
Cina, Spojené kral'ovstvo &i Nérsko sa podiel nakladov na digitalny marketing priblizuje
k takmer 70% z celkovych nakladov na reklamu. Jednotlivé podiely uvadzame

V nasledujucej tabulke:

11



Krajiny s podielom nakladov na digitdlny marketing viac ako 50%o v roku 2019

% z celkovych nakladov na reklamu

2018 2019
Cina 65,3% 69,5%
UK 63,8% 66,4%
Norsko 61,7% 65,5%
Irsko 58,8% 62,6%
Déansko 57,8% 61,1%
Svédsko 56,3% 60,3%
Australia 55,6% 57,1%
USA 48,6% 54,2%
Novy Zéland 51,8% 54,0%
Kanada 50,2% 53,5%
Holandsko 47,8% 52,6%
Rusko 45,1% 50,0%

Tabulka ¢ 1. Podiel ndkladov na digitalny marketing (viastné spracovanie podla
eMarketer.com, 2019)

V niektorych spominanych krajinach sa digitalny marketing stal dominantnou
formou marketingu. Prognozy do roku 2023 hovoria o neustdlom raste, ktory sa vSak
neskor spomali a medziro¢né zmeny uz budti menej vyrazné. V roku 2023 by mal podl'a
eMarketer.com narast’ podiel nakladov na digitalny marketing na celkovych nédkladoch
celosvetovo az na 60,5%. K tomuto trendu prispieva aj Coraz dostupnejsi internet na

svete, narast jeho aktivnych pouZzivatel'ov a rychlost’ siete.

Do6vodom uprednostnenia digitdlneho marketingu pred tradicnymi formami
marketingu sa zaoberal vyskum spolo¢nosti Marin Software/Forrester Consulting v roku
2013, ako uvadza Peter Mikulas. Ako najsilnejs$iu vyhodu uvadza presnejsie zacielenie
na cielovl skupinu, ¢o umoziuje efektivnejSie marketingovo-komunikacné operacie.
K dolezitym benefitom patri aj meratel'nost’ kampani, ktora je oproti meratel'nosti
tradiénych kampani komplexnejSia, presnejSia a zaroven lacnejSia a jednoduchsia.
Vyhodou je aj Setrenie nakladov, lepSia navratnost’ investicie v marketingovych
kampaniach ROI ¢i pri dobrom zacieleni lepS$ia miera konverzie recipient/zakaznik
(Mikulas, 2017).
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1.1.1 Vyznam

Digitdlny marketing, skorSie prezentovany ako e-marketing alebo Internet
marketing je povazovany za srdce digitdlneho podnikania, ato priblizenim sa
zakaznikom, hlb$im porozumenim ich potrieb, pridanou hodnotou produktov
a posilnenim trzieb prostrednictvom digitalnych kampani vyuzitim kanalov digitalnych
médii ako search marketing, online advertising a affiliate marketing, ktorymi sa budeme
venovat neskor, v podkapitole formy digitdlneho marketingu (Chaffey a Smith, 2017).

Dave Chaffey aPR Smith sa k digitalnemu marketingu vyjadruju ako
k marketingu realizovanému online bud’ prostrednictvom webovych stranok, online
reklam, mobilnych aplikécii, alebo novych platforiem. Vd’aka onlinu je mozné priblizit’
sa zakaznikom, lepSie ich pochopit’ a zachovavat’ s nimi neustaly dialég. Dynamicky
dialdg je zakladom spravneho marketingu (Chaffey a Smith, 2017). Na webe sa vSak stale
objavuju tradiéné webstranky, ktoré maju charakter akejsi statickej broziry, no
nepodporuju dynamicky charakter orientovany na obojstrannd komunikaciu — diskusiu
medzi zakaznikom a predavajicim. To, ¢o dava webstrankam vlastnost’ dynamickosti su
prave nastroje digitalneho marketingu ako Search Engine Optimization (SEO) a Social
Media Optimization (SOM), ktorym sa takisto budeme neskor venovat v zaverecnej
praci. Vd’aka néstrojom digitalneho marketingu ma zakaznik pocit, ze je sucast’ou biznis
planu spolo¢nosti a pomaha vytvarat’ jeho obsah prostrednictvom dialdgu, vyjadrenim

svojich zaujmov, potrieb a narokov na produkty a sluzby (Chaffey a Smith, 2017).

Na hlbsie pochopenie vyznamu digitalneho marketingu pouzijeme definiciu
marketingu od anglického Autorizovaného ustavu marketingu (CIM): , Marketing je
manazérsky proces zodpovedny =za identifikaciu, anticipovanie a uspokojovanie
zakaznickych potrieb z ohl'adom na zisk.“ (CIM). Definiciu mézeme prisposobit’ na
digitalny marketing a potom ten dokaze efektivne identifikovat, predvidat’ a uspokojovat

potreby zékaznika.

Identifikovat’ potreby zakaznika na webe je mozné prostrednictvom e-mailovej
podpory, ¢etovacich miestnosti, ale aj prostrednictvom sledovania nakupného spravania
vd’aka analytickym nastrojom internetu. DalSou moznostou ako identifikovat’ potreby
zakaznika je cez online dotazniky na ziskanie spitnej vazby, kde zakaznici mozu vyjadrit

svoju spokojnost’ alebo svoj nazor na zlepsenie produktu alebo sluzby.
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Predvidat’ potreby zakaznikov m6zeme dosiahnut’ ich zapojenim do dynamického
dialégu, ktory je postaveny na dovere. Dne$né moderné technologie umoziuju webom
profilovat’ zékaznikov na zaklade ich vlastného webového tazenia dat a objavovat tak
zakaznicke skryté tuzby. Napriklad pomocou nastroja Cookies dokazu marketéri sledovat’
a predvidat’ pohyb pouzivatelov medzi webovymi strankami a tak predpokladat’ ich
nakupné spravanie bez toho aby ich identifikovali menom. Vysledkom je potom vysoko

relevantna reklama na r6znych mobilnych zriadeniach na lepSie zachytenie zakaznika.

Uspokojit’ potreby zakaznikov v digitallnom marketingu sa uskuto¢iiuje vd’aka
rychlym odpovediam na dotazy, vEasnymi dodavkami a informéaciami o stave
objednavok ¢i vel'mi uzitoCnymi pripomienkami v spravny ¢as na spravnhom mieste.
Zakaznik musi mat pocit, ze si s nim spolo¢nost’ udrziava neustaly kontakt a Ze mu je

k dispozicii, vZzdy, ked’ ho potrebuje(Chaffey a Smith, 2017).

Efektivna digitalna marketingova komunikécia je postavena na automatizacii. Ci
uz ide o Gplnu alebo len ¢iastocnu, mé vzdy pozitivny vysledok. Ak je web integrovany

s fungujacim systémom CRM, efektivita je obojstranna aj pre zakaznika aj pre web.

Digitalny marketing vd’aka internetu rozSiruje posobenie bezného marketingu
ajeho vyznam je potom omnoho zésadnejsi. K uspesSnej digitalnej reklamnej kampani
prispieva aj sprdvna kombindcia jednotlivych foriem digitdlneho marketingu. Na
konkrétne formy sme sa sustredili v nasledujucej podkapitole.

1.1.2 Formy digitalneho marketingu

Sucasna terminoldgia digitalneho marketingu je v neustalom vyvoji a este nie je
tak jednoznac¢ne ukotvena, ako terminoldgia tradiéného marketingu. Uréit' formy &i
nastroje marketingovej komunikacie digitalneho marketingu je preto zlozitejSie, aj
z dévodu ich vzajomného prelinania sa. Neexistuje jednotné kritérium, podrla ktorych sa
daju formy kategorizovat’. V zavere¢nej praci uvadzame niekol’ko najdolezitejSich foriem
marketingovej komunikacie digitalneho marketingu, ktoré uvadza aj Peter Mikulas podl'a
ZdruZenia pre internetovl reklamu IAB (Internet Advertising Bureau) (Mikulés, 2017,

IAB, 2011) a ktoré je vhodné spomenut’ na ucel nasej zaverecnej prace.
Digitalne audio

IAB definuje digitalne audio ako programove audio s ¢iasto¢nou alebo Uplnou

podporou reklamy, dostupné pre spotrebitelov prostrednictvom kéblového alebo
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mobilného internetu. Definicia zahffia Sirokt $kalu sluzieb ako online streamy
rozhlasovych stanic, rozhlasové stanice vysielané vylu¢ne online, personalizovany audio
stream obsah (dostupny aj off-line) a v neposlednom rade audio on-demand programy,
inak zname ako podcasty, s moZnostou stiahnutia off-line, dostupné na viacerych
platformach naraz. Digitalny marketing na uvedenych médiach moze byt realizovany
prostrednictvom bannerovej reklamy, nativnej audio reklamy, audioreklamy alebo
videoreklamy pred spustenim vysielania (pre-roll audio, pre-roll video), reklamou
integrovanou V prehliadac¢i (in-player) alebo cielenou reklamou pomocou targeted
advertisingu (1AB, 2015).

Predpoklada sa, ze digitalna audio reklama bude v najbliz§ich rokoch na vzostupe.
Na spotrebitelov modze cielit aj pocCas vykonavania inej cinnosti ako napriklad
Soférovania vozidla, fyzickej aktivity ¢i kancelarskej prace. Podl'a predpovedi IAB trzby
digitalnej audio reklamy mézu do roku 2023 narast’ az na 1,5 miliard eur. K tymto
priaznivym ¢islam okrem narastu hudobnych streamovacich sluzieb prispieva aj zvysena
oblibenost’ po¢ivania podcastov. Medziro¢ny rast vydavkov na reklamu v podcastoch
dosahuje az 52% a v roku 2023 by mal dosiahnut’ 207 miliénov eur (IAB Europe, 2019).

Digitalne video

Je vSeobecne zname, Ze reklama v televizii patri medzi najdrahSie reklamy.
S prichodom internetu sa v8ak publikum pomaly stale viac presiva k sledovaniu online
video obsahu. Az 78% populécie tyZdenne pozera online vided, 55% denne. Digitalne
video sa najcastejSie rozdel'uje na linearne a nelinearne. Moéze ist' o video umiestnenée
v banneri (in-banner video), v texte (in-text video) alebo v streame (in-stream video).
Linearne video pripomina reklamu v televizii, ked’ sa reklama prehra pred, pocas alebo
po sledovanom video. Sti€asne sa nami sledované video pozastavi. Marketéri mézu
umoznit’ prepnat’ po nejakom Case z reklamy spat’ na video, no pri niektorych reklaméch
je pouzivatel nepriamo donuteni pozriet’ celu reklamu, pretoze sa nedd preskocit.
Reklama cez nelinearny stream sa zapne paralelne pri sledovani urcit¢ho videa, ktoré

moze Ciastocne alebo uplne prekryt’ (Mikulas, 2017).
Search Engine Marketing (SEM)

Search Engine Marketing inak aj marketing vyhl'adavania je v dnesnej dobe
bezpochyby najdodlezitejsi kanal digitadlneho marketingu na akviziciu zdkaznika (Chaffey

a Smith, 2017). Kazdy, kto sa pohybuje na internete ma za ciel’ nieCo vyhladat’, najst’
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a preto takmer vzdy siahne po najva¢som vyhl'adavacom nastroji na trhu — google.com.
Internetové vyhladavace vyuzitim Search Engine Optimization (SEO) postupne
ziskavaju potrebné informécie o publiku prostrednictvom plne automatizovanych aktivit,
ktoré na seba nadvézuju. V prvej faze sa monitoruje obsah internetovych stranok, tzv.
crawling. Druha faza — indexacia robot zhromazdi kIa¢ové slova aby vedel zatriedit
obsah stranky, ktoré neskor kategorizuje a zatried’uje. Tieto informacie sa uloZia do
databdzy, ktord je neskdr kdispozicii pri zobrazovani vysledku vyhladavani.
NajddlezitejSou fazou celého procesu je ranking — hodnotenie. Ked’ pouzivatel zada
poziadavku na vyhladavanie posudzuje sa relevancia kli¢ovych slov, podla ktorej sa
zobrazi kone¢né poradie vyslednych webovych strdnok. Cielom SEO je dosiahnut
organicky CTR — Click Through Rate alebo mieru prekliknutia (Chaffey a Smith 2017).

Druhou technikou v SEM je Paid Search marketing, Pay per Click (PPC) alebo
platené reklamy vo vyhl'adavani, ktora sa viac podoba klasickej konvenénej reklame. Vo
vysledku vyhladavania sa webové stranky s platenou PPC reklamou zobrazia ako prvé
V zozname a mozu obsahovat’ aj d’alSie prvky reklamy. Zdkladnym rozdielom medzi
klasickou konvenénou reklamou a PPC reklamou spociva v tom, Ze inzerent neplati za
zobrazenie, ale plati vtedy, ked” pouzivatel’ na reklamu klikne a dostane sa tak priamo na
webstranku inzerenta. PPC reklama ma tieZ velmi dobré zacielenie. Dostdva sa
Kk pouzivatelovi, ktory pouzije vo vyhl'adavani kI'icové slova, ktoré sa k nej viazu. Tento
typ digitalnej reklamy ma vel’a vyhod, no vyzaduje vysokd mieru vedomosti a odbornosti
a dostatok financii, inak vysledok nemusi byt postacujico relevantny (Chaffey a Smith
2017).

Graficka reklama

Od marketingu vyhladavania sa zadmerne presivame ku grafickej reklame.
V niektorych ohl'adoch sa reklama v prostrednictvom plateného vyhladavanie podoba
grafickej, tzv. display reklame. Hoci pouZivatel'ova cesta na internet zacina takmer vzdy
na vyhladdvaci, jeho Cas straveny pri vysledkoch je vel'mi kratky, preto aj Cas, ktory
venuje PPC reklame je minimalny. Akonahle pouZzivatel vo vyhladavacdi najde, ¢o
potrebuje, jeho ¢as apozornost’ sa presiiva na cielova stranku alebo na stranky
sprostredkovatel'ov, kde stravi niekedy viac ¢asu ako predpokladal, prave kvoli dobre
nastavenej grafickej reklame, ktora moze uputat’ jeho pozornost’ (Booth a Koberg, 2012).
Spojenim SEO a grafickej reklamy sa tak dosiahne maximalna efektivita zasiahnutia
zékaznika.
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NajcharakteristickejSim nastrojom grafickej reklamy na internete je banner
(Mikulas, 2017). Efektivita bannera sa meria ukazovatel'om miery prekliknutia (CTR).
Na zaciatku pouzivania reklamnych bannerov bola hodnota CTR okolo 5-10%, no
V sucasnosti sa pohybuje na urovni desatin alebo dokonca stotin percent, konkrétne
v Severnej Amerike 0,08% av Eurdpe 0,11% (Sizmek 2013 in Mikulas, 2017). Aj
napriek tejto nizkej hodnote, ktord je zvécSa spdsobena tzv. bannerovou slepotou —
selektivnym vnimanim reklamného obsahu na internete, je bannerova reklama stale
vyuzivana v rdznych svojich formach. Ciel' reklamného bannera je okrem vyvolania
aktivity - prekliknutia a dovedenie ku konverzii aj pasivny v podobe upUtania pozornosti,
vyvolanie emdcie a nasledne zapamétanie posolstva inzerenta. Uskalim grafickej reklamy
je okrem bannerovej slepoty aj zamerné blokovanie reklamného obsahu niektorymi
pouzivate'mi vyuzivanim softvéru na blokovanie reklam, ktory spdsobi, Ze sa im reklama

vbbec nezobrazi. O blokovacich softvéroch piseme neskor v podkapitole 1.3.

Dévod, preco pouzivatelia vyuzivaju softvér na blokovanie bannerovych reklam
je v pripade nezobrazovania jednoznaény. Dalsim dovodom mdze byt aj snaha zabranit’
sledovaniu ¢innosti na internete napriklad cez sibory Cookies, a nasledne kontextualne
cielené reklamy Google AdWords sledovanim prostrednictvom Google Display Network,
na zéklade ¢oho inzerenti dokézu zvysit’ relevanciu publika pri zobrazovani jednotlivych
bannerovych reklam. V praxi to znamena, ze pouzivatelovi, ktory na internetovom
obchode hl'adal napriklad mobilny telefon ,,vyskakuju* bannerové reklamy na mobilné
telefony takmer na vsetkych strankach, ktoré navstevuje, ktoré su prepojené kl'icovym

slovom mobilny telefén a ktorym jednotlivi inzerenti platia za umiestnenie reklam.

Najcastejsie typy grafickej reklamy su textova reklama, obrdzkova reklama, video
reklama a rich media reklama. Standardizované bannery s tymito reklamami maji svoj

nazov a stanovenu vel'kost’ v pixeloch (IAB, 2017). Najcastejsie st to:

e Billboard (970 x 250)

e Medium Rectangle (300 x 250)
e Portrait (300 x 1050)

e Smartphone banner (300 x 50)
e Leaderboard (728 x 90)

e Super Leaderboard (970 x 90)
e Skyscraper (160 x 600)
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Okrem velkosti IAB §tandardizuje aj diZku animéacia na maximalne 15 sekind |,
obmedzuje spustenie animovanej reklamy animacie bez zvukovej stopy a musia

obsahovat’ close button, ktory umozni zatvorenie animécie (1AB, 2017).

Kym sa grafickd reklama dostane od tvorcu az k zdkaznikovi, musi prejst’ cez
viacero stakeholderov. Na schéme ¢. 1 uvadzame 4 klacovych aich ulohy v celom

procese reklamy.

Vytvori reklamu Zverejriuje reklamu

‘ ! Sleduje reklamu
Vyberie format Zobrazovana reklama

Meria impresie,

Vytvori dizajn 2 zbiera impresie a mieru prekliknutia
Vyberie vydavatela reakcie konverzie
? vydavaé -

Publikuje reklamu Klikne na reklamu
Distribucia reklamy Prezera, zapaja sa
naprie€ strankam a klikd na reklamu
podla cielenia a
rozpoctu

Schéma ¢.1: Klucovi stakeholderi v grafickej reklame (viastné spracovanie podla Dodson, 2016)

Reklama na socialnych médiach

Formaélna definicia Social Media marketingu hovori, ze ide o formu internetového
marketingu vyuzivanim socialnych sieti ako marketingovych nastrojov na ziskane lepsich
informéacii o pohybe pouzivatel'ov ich reakcii na vystavované znac¢ky a dosiahnutie lepSej
interakcie so zadkaznikmi prostrednictvom socidlnych médii. Dodson uvadza aj
neformalnu definiciu, v ktorej marketing na socialnych sietach prirovnava ku flirtovaniu

S najvacsimi fanusikmi znaciek inzerentov (Dodson, 2016).

Na socidlnych siet’ach pouzivatelia travia podstatnt Cast’ svojho ¢asu na internete.
Portal Statista.com, ktory sledoval priemerny ¢as straveny denne na socidlnych siet'ach
udava, ze od roku 2012 do roku 2020 sa ¢as zvysil z 90 na 145 minut denne. Krajina,
ktorej obyvatelia travia na socidlnych sietach najviac Casu na svete su Filipiny
s rekordnym priemernym ¢asom 3 hodiny 53 mintt. V Spojenych §tatoch americkych to
bolo 2 hodiny a3 minaty. Miera penetracie socialnych sieti v zapadnej Eurdpe je
mimoriadne vysokd. AZ 79 % z Casu na internete l'udia travia na socidlnych siet’ach
s naj¢astejSimi aktivitami ako prezerania zabavnych videi, zdiel'anie fotick s priatelmi no

najmd vyuzivanie socialnych sieti na udrziavanie kontaktu so sucasnym dianim
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a priateI'mi (Statista.com, 2021). Na zaklade tychto informacii mozeme usudit, ze

reklama na socialnych siet’ach bude mimoriadne u¢inna.

V priestore socialnych sieti a reklame na nich je zapojenych menej stakeholderov

ako pri grafickej reklame na webe. Ich vzajomné posobenie uvadzame na schéme €. 2.

pouzivatelia

inzerenti platformy
socialnych sieti

Schéma &2: 3 klucovi hraci v priestore socialnych médii (vlastné
spracovanie podla Dodson, 2016)

Inzerenti podl'a typu produktu atypu cielového segmentu zékaznikov vyberaju
vhodnu platformu, kde umiestnit’ svoju reklamu. Medzi najpouzivanejSie platformy
socialnych sieti patria: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube a najnovsie aj LinkedIn.
Klacovym krokom k uspesnej digitalnej reklame na sietach je dosledna analyza, ktorej
vysledkom su data o aktivite, zaujmoch a preferenciach pouzivatelov. Data tohto typu
pontka napriklad Facebook prostrednictvom svojich nastrojov Facebook Insights.
Spravny vyber cielového publika pouZivatel'ov je zakladny predpoklad na organicky
zasah a zelanu interakciu pouzivatel'ov s reklamou. Digitélna reklama na socilnych
sietach ma mnoho formatov a poddb no podrobne sa jej v naSej zavereCnej praci

nevenujeme.
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1.2 Trh digitalneho marketingu a reklamy

1.2.1 Od segmentacie zakaznika k cielovej stranke

Analyza moznosti online trhu je zdkladom pre stanovenie u¢innej marketingovej
komunikécie. V online ekosystéme sa nachadza vel'ké mnozstvo sprostredkovatel'ov a
medzi¢lankov, cez ktorych sa reklamné posolstvo mdze dostat’ k zakaznikom. Ich
spolo¢nym ciel'om je zachytenie pozornosti pouzivatel'ov internetu. Je dblezité vybrat’
spravnych sprostredkovatel'ov najma na PPC reklamu. V nasledujicej schém komplexne
uvadzame jednotlivé ¢lanky online trhu vratane zdkaznickych segmentov, ktoré sa
vyuzivaju na digitdlnu reklamu roznej formy aich vzajomné prepojenie na lepsie

pochopenie, ako sa reklama moze dostat’ od inzerujicej spolo¢nosti az k zakaznikovi.

!

Sprostredkovatelia Sprostredkovatelia Cielové webstranky

Zakaznicke segmenty vyhladavania a medialne weby

1) vyhladavacie toky : prirodzene a platene

Rézne zakaznicke segmenty Vyhladévace Horiz.oméhepa:téi.y — OVP spoloénosti 1
amainstreammédia ]

Vytvorenie persony - Google
z klu¢ovych skupin - Google Display Network Niche mécliaa sociaine 1
— Existujdcivs. novi — Bing, Zaznam.sk siete

— Altivni a neaktivni na webe

- Demograficka segmentacia L e S

o OVPpriamychkonkurentov

- Segmentacia podla OVPrenia Korkurertor
zivotného cyklu weby Rl

- Psychograficka segmentacia — Spediizované adresére

OVP = online value

Mensie pridruzené | o
propositions

2) sprostredkovatelské toky webyablogy

Uéelom mapovania je identifikovat:
- Hlavnych hracov natrhu
- Ich relativnu délezitost
- Relativnu viditelnostna trhu dana
réznymi cestami zakaznikov 3) priame toky : povedomie o znacke

!

Schéma ¢ 3: Mapa zobrazujica toky jednotlivych skupin smerujuce cez vyhladdvace na rézne
sprostredkovatelské weby a cielové webstranky, (viastné spracovanie podla Chaffey a Smith, 2017)

KIa¢ovym medzic¢lankom v schéme ¢ 3 su hlavne sprostredkovatelia
vyhladavania a rézne medialne weby. Celosvetovo je v oblasti vyhl'adavania dominantou
Google. V krajinach ako Cina, Rusko, Korea &i Japonsko dominuji lokalne vyhl'adavade
z dovodu restrikcii na pouzivanie Google. Okrem Google vo svete figuruji aj Bing ¢i
Yahoo. Na Slovensku medzi ¢asto pouzivané prehliadace patri aj Zoznam.sk a do istej

miery sa do podoby vyhl'adavaca dostavaju uz aj socialne siete ako Facebook ¢i Youtube.
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Vertikalne vyhladavace predstavujd formu vyhladavania, ktora sa ststredi na
konkrétnu uZ§iu oblast’ online obsahu. Udaje moZu byt’ zoradené na zéklade aktualnosti,
typu média alebo Zanra obsahu. Medzi bezné oblasti, pre ktoré su urcené vertikalne
vyhladavace st napriklad nakupovanie, automobilovy priemysel, pravne ¢i lekarske

informacie, vyhl'addvanie zamestnania ¢i cestovanie.

Specializované adresare su v poslednej dobe na Ustupe, no kedysi boli velmi
vyuzivané. Nahradili papierovlil verziu najznamejSiecho adresara Zlaté stranky, ktory

ponuka kategorizovany online zoznam spolo¢nosti a ich kontaktov.

Medialne weby a d’alsi sprostredkovatelia ako napriklad pridruzené stranky ¢asto
uspes$né uputavaju pozornost pouzivatelov internetu, pretoZze su verejne zname
a povazované aj za mainstream. Na Slovensku by sme k mainstream medialnym webom
mohli zaradit’ spravodajské weby ako topky.sk ¢i aktuality.sk Vel'mi znamym je aj portél
Startitup.sk, ktory spolu so svojimi d’al§imi pridruzenymi strankami Casto prinasa
informécie s roznych oblasti ako je politika, veda a technika, podnikanie ¢i ochrana
Zivotného prostredia. Weby tohto charakteru su klI'aCovym hra¢om v oblasti digitadlneho

marketingu, pretoze trzby z reklam a PR predstavuju ich hlavné prijmy.

Na konci kazdej mapy cesty pouzivatel'a na internete je ciel'ova stranka. Marketéri
sa spravnou kombinaciou predchadzajucich ¢lankov cesty snaZia vygenerovat’ ¢o najviac
navstev, ktoré veda ku kone¢nej konverzii na cielovych strankach. Medzi ciel'ové stranky
patria transakéné weby maloobchodnikov, finanénych sluZieb, vyrobcov, znadiek, atd’.
Pri vytvarani vhodnej online stratégie je takisto doleZité poznat online hodnotu
spolo¢nosti (OVP) ako aj online hodnotu konkurencie. Online hodnota je stbor
vynimocnych vlastnosti webstranky, vyhod pre zakaznika, ktoré zaru€ujii primerany
zazitok pri vybere a ndkupe produktu alebo sluzby online. Pri planovani online reklamnej
kampane by marketéri mali dobre poznat' online hodnotu konkurenénych cielovych
stranok a najst’ sposob, ako ju zvysit' a vytvorit' jedineény online zazitok, ktory sa
nevyrovna tomu v redlnom svete. K online hodnote prispieva napriklad dobry aktualny
obsah, pravidelné aktualizacie, jednoduchy dizajn a ¢o najmenej zbytocnych krokov pri

procese nakupu (Chaffey a Smith, 2017)

Na online trhu zoschémy ¢. 3 vidime mnoho sprostredkovatel'ov. Pohyb
zakaznikov medzi sprostredkovatel'mi a cielovou strankou méze byt rdzny, podl'a toho,

ako sa podari nastavit' spravne pouzitic kIicovych slov a cely mechanizmus SEO.
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Efektivita cesty zakaznika sa meria pomocou roznych analytickych nastrojov, najcastejSie
od spolo¢nosti Google. Vo svojej studii Patel v roku 2012 na analyzu konverzii testoval
asistovanu konverznu cestu, tzv. Assisted Conversion Path, aby zistil, akym spésobom sa
navstevnici cielovych stranok pohybuju s cielom konverzie. Podl'a reportu je mozné
vidiet’ ¢i su kl'icové slova nastavené spravne, a ¢i sa konverzni navstevnici dostali na
cielovl stranku prave vdaka nim. Pokial’ by sa na cielovu stranku dostavali menej
konverzni névstevnici, pravdepodobne stranka nema spravne nastavené klacové slova

a nie je relevantna pre danu ciel'ova skupinu (Patel, 2012).

1.2.2 Programmatic advertising — trend v digitalnom marketingu

Programmatic advertising alebo inak aj priamy nakup medialneho priestoru je
konkrétny priklad praktickej realizcie digitalnej reklamy v online priestore s vyuzitim
viacero subjektov trhu. Patri k najnov§im a vel'mi uspe$nym trendom. Priamy nakup
medialneho priestoru sa realizuje na automatizovanej online platforme, kde sa stretavaju
vydavatelia so svojimi webstrankami na strane ponuky a inzerenti na strane dopytu.
Ciel'om vydavatel'ov je predat’ svoj reklamny priestor inzerentom. Ciel'om inzerentov je
dostat’ ich reklamné posolstvo k ¢o najvacsiemu poctu relevantnych zakaznikov (IAB,
2019).

Nékup digitalneho priestoru medzi vydavateI'mi a inzerentmi sa uskuto¢iuje
formou aukcie, v ktorej vystupuju platformy na oboch stranach trhu. Na strane ponuky su
to SSP?, na strane dopytu DSP?. Ulohou inzerentov je ¢o najlepsie $pecifikovat’ publikum,
ktoré chce svojou reklamou zastihnit. Cim prepracovanej$ia charakteristika target
skupiny, tym lepsie. Data o pozadovanom publiku inzerenti prenesti na DSP. SSP potom
nasledne pridu s ponukou. Tieto dva subjekty trhu sa stretnt na aukcii, kde sa predbiehajd
cenoveé ponuky. NajvyhodnejSia cenova ponuka vitazi. Vysledok aukcie pre inzerentov
znamena, Ze ich reklamy sa ukazu na SSP daného vydavatel'a relevantnému publiku, za

¢o vydavatelovi patri penazna odmena (I1AB, 2019).

Priamy nakup medialneho priestoru sa javi ako zloZzity proces, no v readlnom case
prebieha v§etko automaticky a rychlo. Digitélna reklama sa zobrazuje na navs§tevovanych
strankach, ktoré maju vel'mi uzko vyprofilovanych névstevnikov, ktori sa neskor mézu

stat’ potencialnymi zakaznikmi inzerenta. Nakup priestoru je flexibilny a umoziuje

L Supply Side Platforms — platformy na strane ponuky
2 Demand Side Platforms — platformy na strane dopytu
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efektivne minanie rozpo¢tu, podl'a osobnych preferencii inzerentov. Okrem mnozstva
benefitov priameho nakupu medidlneho priestoru sa daja Specifikovat’ aj isté nevyhody.
Z hlradiska poc¢tu subjektov, ktoré sa zapajaju do transakcii, pri obsadzovani mediélneho
priestoru je tento spdsob inzerovania vel'mi narocny. Naklady na digitadlnu reklamu sa tak
rozdelia medzi mnozstvo medziclankov a méze sa stat, ze sa niekde uprostred stratia

svoju hodnotu (1AB, 2019).

Dalsim uskalim priameho nakupu medialneho priestoru, ale aj digitalneho
marketingu celkovo je, ze sa Casto znehodnocuje postavenie pouZzivatel'a, spotrebitel’a,
konzumenta reklamy. Obchod prebiecha medzi vydavatelmi a inzerentmi, no konecny
spotrebitel’ reklamy je pouzivatel' internetu, navstevnik danej platformy. Inzerenti sa
prostrednictvom digitalnej reklamy snazia upttat’ jeho pozornost’ a nasledne naviest’ na
konverziu. Pribudanim reklamného digitalneho obsahu sa tak méze stat, ze pouzivatel'ov
mnozstvo reklam unavi a Vv kone¢nom dosledku to prinesie opacny efekt. V naSej
zaverecne] praci identifikujeme dva mozné spdsoby, ako sa dd mnozstvo digitalnej
reklamy na webe regulovat’. Prvym sposobom je cielené blokovanie reklamného obsahu
prostrednictvom rozsirenia prehliadacov AdBlock. Druhym sposob, ktorym pouzivatelia
mozu chranit’ svoju pozornost’ v online priestore, je vyuzivanie nového internetového
prehliada¢a Brave. Obom sposobom sa budeme venovat’ v nasledujlcej kapitole nasej

zaverecnej prace.
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1.3 Regulacia digitalnej reklamy

Na regulaciu digitalnej reklamy sa na ucely zaverecnej prace pozerame z dvoch
perspektiv. Jednou perspektivou je povinna regulacia digitalnej reklamy zo strany Statu,
druhou je dobrovol'na regulacia zo strany pouzivatel'ov, resp. inzerentov. Na Slovensku
existuje viacero pravnych noriem, ktoré vo svojom zneni upravuju aj nalezitosti
internetovej reklamy. Medzi najdolezitejSie patria Zakon o reklame, Autorsky zakon,
Sucasny zakon o elektronickych komunikaciach a v neposlednom rade aj novy Zakon
o0 ochrane osobnych Udajov, ktory vznikol na zéklade Nariadenia GDPR Eurdpskeho
parlamentu arady Eurdpskej Unie o ochrane osobnych udajov. V roku 2017 vydala
Eurdpska komisia Navrh novej ePrivacy regulacie v suvislosti so stratégiou digitalneho
jednotného trhu, ktora momentalne prichadza do platnosti. Ciel'om stratégie digitalneho
jednotného trhu je zvysit doveru v digitalne sluzby a zlepsit' bezpecnost’ digitalnych
sluzieb. Pre tento navrh Eurdpskej komisie si kIi¢ovymi vychodiskami nariadenie
GDPR a smernica o sukromi a elektronickych komunikéciach s cielom zabezpecit’ prisne
pravidla ochrany stkromia pre pouZzivatelov elektronickych komunikac¢nych sluzieb
arovnaké podmienky pre vSetkych ucastnikov trhu. Navrh pre lepsiu pravnu regulaciu
dalej predstavuje Program regulacnej vhodnosti a efektivnosti smernice o sikromi
a elektronickych komunikaciach — REFIT. Navrh nariadenia by sa mal tykat’ vSetkych
subjektov na trhu digitalnej reklamy s cielom ochrany stikromia pouZzivatel'ov internetu
a lepSej zrozumitelnosti. Navrh Eurdpskej komisie vSak nie je predmetom skiimania

nasej zaverecnej prace, preto sa mu do podrobnosti venovat nebudeme.

V zévere¢ne] praci sa viac zameriame na dobrovolnii regulaciu zo strany

pouzivatel'ov.

1.3.1 Ad blocking

Ad Blocker je softvér, ktory si méze pouzivatel’ nainStalovat’ do pocitacu alebo
mobilného zariadenia s cielom zamedzit’ zobrazovaniu neziaduceho mnozstva reklamy
na navstevovanych webovych strankach. Prvy konkrétny softvér na blokovanie reklamy
— AdBlock vytvoril $tudent informatiky v roku 2002 v Dansku. Softvér v roku 2006
vylepsili v Nemecku a dnes jeho svetovo najpouzivanejSiu verziu pozname pod ndzvom
AdBlock Plus (Business Insider, 2015). Softvér je dostupny zadarmo S moznostou

dobrovolI'ného prispevku pre tvorcov pri jeho stahovani.
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Hlavnymi dévodmi, pre¢o pouzivatelia vyuzivaja softvér AdBlock Plus je hlavne
neprijemny narastajuci obsah digitdlnej reklamy, ktory je asto az invazny. Dalou
motivaciou pouzivatelov je aj dosiahnutie lepSieho vykonu a vacsej rychlosti pri
nacitavani webovych stranok. Pre pouzivatelom mobilnych zariadeni je vyuZzivanie
Adblock-u dolezité hlavne pre moznost’ Setrenia mobilnych dat ¢i batérie (IAB Italia,
2019).

Pocet pouzivatel'ov AdBlock-u sa kazdy rok zvySuje. Podl'a portalu Statista.com
Vv roku 2019 vyuzivalo nejaku formu blokovania reklam az 25,8% pouzivatel'ov internetu
V Spojenych $tatoch americkych. V roku 2021 sa predpoklada Ze sa podiel zvysi az na
27% (Statista.com). Podla prieskumu IAB UK vroku 2016 pouzivalo blokovanie
reklamy 22% dospelych pouzivatel'ov internetu v Spojenom kralovstve. Podl'a Global
Web Indexu je podiel celosvetovo dokonca az 40% (Maney, 2016).

Regulécia reklamy na strane pouzivatel'a ma vsak vplyv na viacero subjektov trhu
digitalnej reklamy. V prvom rade ide najmé o vydavatel'ov, ktorych takmer jediné zisky
plynd z umiestiiovania digitalnej reklamy na jednotlivych webstrankach. Znamena to
zniZenie zobrazeni a kliknuti, z ktorych trzby pokryvaja naklady na personal a prevadzku
webstranky. Fenomén blokovania rekldm tak spbsobuje straty a neschopnost’ rozvijat’
dalej ¢innost’ viacerym nezavislym subjektom trhu. Dalsim désledkom blokovania
reklamy je fakt, Zze pre nedostatocné zobrazenie sa reklama inzerenta nedostane
k zdkaznikovi, atym inzerent pride o potencialne trzby. NaroCnejSim sa stava aj
zasiahnutie publika prostrednictvom retargetingu, ked’Zze ad blocking obmedzuje aj
niektoré funkcie Cookies. Niektoré webstranky zacali proti blokovaniu reklam bojovat
svojim spdsobom. Niektoré portaly ako napriklad Sme.sk ¢i Forbes.com vyuzivaju tzv.
anti-ad-blocker softvér, ktory pouzivatelovi nedovoli nalitat’ celé c¢lanky, dokym
nepozastavia blokovanie reklam. Dokonca aj The International Advertising Bureau (IAB)
na svojich summitoch zrusila pozvanky tvorcom AdBlock Plus, ¢im sa situacia eskaluje

esSte viac. (Maney, 2016)

1.3.2 Brave Software

Narastajuci zaujem blokovania reklam a jeho nasledky je skuto¢nost’, ktorou sa
zaCal zaoberat’ znamy americky vyvojar Brendan Eich. Pocas svojho pdsobenia
v Netscape v roku 1995 vytvoril JavaScript, skriptovaci programovaci jazyk, ktory sa

pouziva najmi pri tvorbe webovych stranok. Eich je zarovenn spoluzakladatel’ zndmeho
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webového prehliadaca Mozilla Firefox, kde v roku 2014 odstupil z funkcie CEO. V roku
2016 zacal pracovat’ na novom projekte — Brave Software s cielom vytvorit’ lepsi web,
ktory umoziuje pouzivatelom kontrolovat’ ich data a blokovat’ takmer vsetok reklamny

obsah od zakladu. Brave Software vytvoril svoj vlastny webovy prehliada¢ — Brave.

Na pochopenie vynimoc¢ného pristupu tohto prehliadaca je potrebné spomenut’
historiu internetovych reklam a opisat’ niekol’ko délezitych faktoch o digitalnej reklame.
Prvy reklamny graficky banner na internete sa objavil v roku 1994. Bol to banner pre
Hotwire a dosiahol mieru prekliknutia 44% (Atlantic, 2017). V tej dobe to bolo relativne
nepodstatné ¢islo, no zaru¢ovalo bezplatny web plateny inzerentmi. Tymto sa zacal
proces vyvoja Uplne nového odvetvia, takzvaného ad-tech priemyslu. Postupne zacali
pribudat’ miliardové spolocnosti poskytujlice softvéry ,,zadarmo*, kde sa vSak skuto¢na
cena za vyuzitu sluzbu stal zber informéacii o pouZzivatel'och, ktoré dnes pohanaju cely
reklamny priemysel. Uz v roku 2019 mal svetovy trh digitalnej reklamy hodnotu 330
miliard americkych dolarov (eMarketer, 2019). Ten, kto na tento vel’ky uspech digitalnej
reklamy doplaca najviac je spotrebitel’ — pouzivatel’ internetu. V komparativnej stadii
spravodajskych webov Libert a Binns zorad'uji zoznam tretich stran, ktoré zbieraju tidaje
o ¢itatel'och na marketingové ucely. Medzi najvacsie patria Google, Facebook, Amazon,
Adobe Systems ¢i Oracle. Tieto stranky sleduju od 50 do 98 percent spravodajskych
webov a priblizne poloviéné Cislo pri beznych weboch. Pri Google boli obe hodnoty
vyssie ako 90%. Z d’alSich zisteni vplyva, Ze pri ¢itani ¢lanku na spravodajskom webe
New York Times moze byt pouzivatel sledovany az 50 r6znymi spolo¢nostami (Libert
a Binns, 2018). Podla testu az 60% internetovych dat vyuzitych pri prezerani
spravodajskych webov sa pripisuje stahovaniu tychto sledovacov. Pri mobilnych
zariadenia navyse trpi aj batéria (Brave, 2019). Google, Facebook a Amazon v Spojenych
Statoch vlastni az 70% podielu trzieb z digitalnej reklamy. K internetovym vydavatel'om,
ako napriklad aj spominany New York Times sa dostane len 35% celkovej hodnoty, ktoru
inzerenti investuju do digitalnej reklamy (MarketingLand, 2019).

Uvedené fakty boli predpokladom pre vznik Brave prehliada¢. Najvyznamnejsi
pokrok Brave poskytuje v rychlosti nacitania webstranok, sukromi, bezpe¢nosti, vykonu
a zivotnosti batérie. Bezna webstranka sa cez prehliada¢ Brave nadita az 3 az 6 krat
rychlejsie. Toto zrychlenie Brave dosiahol vdaka blokovaniu datovo naroénych
sledovacov a invaznych reklam. PouZzivatelia maju moznost’ prihlasit’ sa k odberu reklam,

ktoré reSpektuju ich sukromie, za ¢o obdrzia odmenu v podobe tokenov. Tieto tokeny
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potom mozu pouzit’ bud’ na podporu obl'ibenych tvorcov obsahu — tvorcov webstranok,
youtuberov ¢i osobnosti na Twitteri alebo Twitchi alebo ich mézu hromadit’ a vymenit
na burze za akukol'vek inu kryptomenu. V buducnosti Brave planuje moznost’ vybrat

tokeny prostrednictvom daréekovych kariet, akciovych kuponov alebo predplatného
(Brave, 2019).

Podr'a Eicha, ako sa vyjadril pre portal InfoWorld, st ambiciou Brave prehliadaca
najméa dva elementy - lepsi spdsob vytvarat anonymné, prisne sukromné reklamy — bez
pouzitia sledovania a vytvorit’ kanal na microplatby s tokenmi BAT. Medzi tymito dvomi
elementami existuje prepojenie, ktoré umoziiuje pouZivatelom platit’ za kvalitny
reklamny obsah, ak o to maji zaujem. VSetko je anonymné, mikroplatby nevyzadujt ani
pouzitie kreditnej karty. Ide o takzvanu browser-based mikroplatobna branu (Eich, 2016
in Krill, 2016).

V nasledujucej tabulke €. 2 uvadzame porovnanie internetovych prehliadacov

podl’a sukromia, bezpecia a miery sledovania pouzivatel'ov.

Brave Firefox Safari Chrome

Sdkromie Ziadna ochrana Ziadna ochrana Ziadna ochrana

Medziwebové
sledovace

Invazne reklamy Ziadnaochrana Ziadnaochrana

Medziwebové
sledovanie bez
cookies
(fingerprinting)

Ziadna ochrana Ziadna ochrana

Ziadnaochrana
Sledovanie cez
cookies
Zabezpeéené Ziadna pridana Ziadna pridana Ziadna pridana
pripojenia (HTTPS) ochrana ochrana ochrana

Malvéry a phishing

Zladna ochrana

Tabul’ka &.2: Porovnanie webovych prehliadacov (vlastné spracovanie podla Brave, 2019)
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Prehliada¢ Brave zaznamenal za posledny rok viacero Uspechov. Mesaény pocet
aktivnych pouzivatelov sa zvySil z 11 na 25,4 milionov. Podla prieskumu z prvého
kvartalu v roku 2020 bolo az 69% pouzivatel'ov vo veku 25-49. Az 89% z nich nepozera
a neobl'ubuje televiziu, 75% vyhl'adavania na internete realizuju prostrednictvom Brave
prehliadaca a Vv ostatnych prehliadacoch maju nainStalovany softvér na blokovanie
rekld&m. Polovica z nich nema Facebook. Je to teda zakaznicky segment, ktory je takmer
nemozné zastihnut’ beznou digitdlnou reklamnou kampaiiou. Viacero z nich sa vSak
povazuje za rychlych osvojitelov technologie a vasnivych hra¢ov videohier. Traja zo
Styroch vlastnia nejakt kryptomenu a takmer vSetko nakupujii online. Na tento vel'mi
Uzky a Specificky zakaznicky segment je teda vyhodné cielit’ prostrednictvom aktivnych

reklamnych kampani priamo na Brave prehliadaci (Brave, 2021).

Cielom prehliadacu Brave je zjednodusit’ a sprehl’adnit’ pohyb pouzivatel'ov na
webe a zaroven zjednodusit’ naro¢né Struktury trhu digitalnej reklamy, ako je to pri
programmatic advertising. V predch&dzajucom texte o programatic advertising sme
opisovali proces vyuZitia digitdlneho priestoru vydavatel'ov pre reklamné ucely. Sposob,
akym prebiehaju sice automatizované procesy okolo nakupu tohto priestoru je stale
naro¢ny na pocet jednotlivych subjektov trhu. Brave sa snazi tieto subjekty redukovat’ na
minimum a zarucit’ tak, aby sa trzby, ktoré ziskavaju obe strany trhu za uputanie
pozornosti pouZzivatel'ov, nemuseli delit’ medzi viacero sprostredkovatel'ov, s oh'adom
na sukromie, bezpecnost’ a integritu voci pouzivatel'om internetu. Prehliada¢ Brave tak
rie$i sucasne dva najvacéSie problémy trhu digitalnej reklamy — Gnik ziskov z dévodu
narastu pouzivania ad-block softvérov a velky pocet medzi¢lankov na trhu digitalnej
reklamy. Oba problémy suvisia sbojom 0 pozornost pouzivatelov. Pozornost
pouzivatel'ov je zdkladnym predpokladom aj pre uz spominané jadro prehliadaca Brave

— Basic Attention Token.
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2 Ciel’ prace

Cielom zavere¢nej prace bolo na zaklade zistenych nedostatkov a hrozieb
stfasného systému digitalnej reklamy vysvetlit' podstatu nového ekosystému od
spolo¢nosti Brave Software, aplikovat jeho pozitiva na jednotlivé subjeky trhu
digitdlneho marketingu a predstavit’ potencialne marketingové vyuzitic na priklade

spolo¢nosti Dennik N.

K naplneniu nasho hlavného ciel'a nam napomohli Ciastkové ciele. V podkapitole
1.1 sme definovali digitalny marketing a digitalnu reklamu, v podkapitole 1.2 a 1.3 sme
identifikovali jednotlivé subjekty trhu digitalneho marketingu a sSpecifikovali dve

metddy, akym spdsobom dochédza k blokovaniu reklamného obsahu.

Dal§im &iastkovym cielom bolo porovnat jednotlivé webové prehliadade na
zaklade jednotlivych parametrov, ktoré su dolezité pre pouzivatel'ov pokial’ ide o ich
bezpecnost’, sikromie a Setrenie Casu na internete. Vahu jednotlivych parametrov pre

pouzivatel'ov sme potom zist'ovali na reprezentativnej vzorke v prieskume.

V praktickej Casti sme naplnili hlavny ciel, kde sme pouzili zistené udaje
z prieskumu a z rozhovoru so spolo¢nost’ami, ktoré vystupuji ako overeni tvorcovia na
slovenskom trhu. Poukézali sme sa dblezitost vzniku nového Brave ekosystému

a vysvetlili jeho najvécsie vyhody pre pouzivatel'ov, vydavatel'ov a inzerentov.
Zodpovedali sme na nasledujlce vyskumné otazky:

o Co je digitalny marketing a aké su jeho najéastejsie formy?

e Aké su subjekty st na trhu digitalnej reklamy a ako prebieha distribucia reklamy
od inzerenta po pouzivatela?

e Akymi spdsobmi sa reguluje digitalna reklama?

e Aké su predpoklady vzniku Brave ekosystému ajeho vyhody oproti inym
prehliadac¢om

e Ako funguje systém odmenovania Brave Rewards a aké st moZnosti, pouzitia

ziskanej tokenovej odmeny za sledovania reklmaného obsahu
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3 Metodika prace a metody skiumania

K naplneniu cielov zavereénej prace sme vyuzili hlavne kvantitativne metddy

vyskumu.

RieSenia a navrhy v naSej zaverecnej prace su vysledkom dékladnej analyzy
ekosystému Brave a syntézy pre jednotlivé subjekty trhu digitalnej reklamy. Jednotlivé

navrhy sme vyberali podla oficialne dostupnych informacii, aby boli podlozené faktami.

V teoretickej Casti sme Cerpali informacie z primarnych a sekundarnych zdrojov,
prevazne zo zahrani¢nych $tudii a monografii. Takisto sme pouzivali Statistické data
z platforiem Statista.com a eMarketer.com. Pri regulacii digitalnej reklamy sme sa riadili

dostupnou slovenskou a eurépskou legislativou v konkrétnej oblasti.

Aplikacie faktov aoverovanie ich pravdivosti arelevantnosti sme

overovali metodou dopytovania, prostrednictvom prieskumu vo forme dotaznika.

Prieskum sme realizovali v obdobi jedného tyzdna, prostrednictvom Google
Forms dotaznika. Nasa vzorka boli najma $tudenti, pracujuci $tudenti a mladi pracujuci,
pretoze tato skupina najviac vyhovuje nasim kritériam v oblasti inovativneho digitalneho
marketingu. Prieskum sme distribuovali cez socidlne siete Facebook a LinkedIn
arespondentov sme ziskavali aj rozSirenim dotaznika v 0 vybranych sukromnych
spolo¢nostiach. Nazbierali sme odpovede od 220 respondentov, z ktorych 156 vo veku
od 18 do 25 rokov, 63 vo veku 26 az 50 rokov a 1 vo veku viac ako 50 rokov. Viac ako
45% z respondentov boli Studenti, 26% boli pracujuci Studenti, 26% pracujlci, zvySok
nezamestnani. Dotaznik obsahoval 11 sekcii, podl'a jednotlivych tém. Respondenti
v dotazniku vyjadrovali svoje preferecie pri pouzivani webovych prehliadacov,
v zaciarkavacej mriezke priradovali dolezitost’ jednotlivym faktorom pri vyberani
prehliadaca. Takisto sme zistovali ich postoj k pouzivaniu suborov Cookies ¢i softvérov
na blokovanie reklamného obsahu na internete. V poslednych sekciach sme zistovali,
kol'ko respondentov pozna ¢i pouZiva webovy prehliada¢ Brave, a kol’ko si myslia, Ze by
mala byt odmena za venovanu ludski pozornost reklame na internete. Odpovede

a vysledky prieskumu sme aplikovali na parametre prehliadaca Brave.

Informacie o spolo¢nosti Dennik N, spravodajskeho webu na Slovensku, ktora

v zaverecenej praci predstavuje priklad spolo¢nosti vystupujlcej ako Brave verifikovany

30



tvorca, sme zist'ovali priamo od vediceho pracovnika na oddeleni vyvoja — pana inziniera
Petra Dulac¢ku prostrednictvom mailovej komunikacie zo Studentského mailu. Pan
inzinier bol velmi otvoreny akejkol'vek spolupraci ana otazky odpovedal velmi

zrozumitelne.

V casti Diskusia sme vyuzili metodu komparacie, na zéklade ktorej sme porovnali
jednotlivé prehliadace z pohl'adu dblezitych faktorov naSich respondentov a zaroven sme
dedukciou prisli k zaveru, aké su potencialne moznosti pre pouzivatel'ov, vydavatel'ov

a inzerentov v buducnosti, s vyuZzitim ekosystému Brave.
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4 Vysledky préace
4.1 Zakladné priciny vzniku ekosystemu BAT

V tejto kapitole identifikujeme jednotlivé aspekty webovych prehliadacov ako
pri¢iny nespokojnosti pouzivatelov a predpoklady pre vznik nového prehliadaca

a ekosystemu BAT od Brave Software.

4.1.1 Ludska pozornost’ ako komodita

wPozornost je vseobecne uznavana komodita ako napriklad pSenica,
bravéové maso alebo ropa. Existujlce odvetvia su na ludskej
pozornosti pri predaji tovarov a sluZieb zavislé. Nové odvetvia
dvadsiateho storocia ju zmenili na istd formu meny, ktori je mozné
neustale razit. Pocniic rozhlasom kazdé nové médium dosahuje svoj
Uspech prostrednictvom opatovného predaja ludskej pozornosti,
vymenou za ponukanie bezplatného obsahu. “ -Tim Wu, Attention

Brokers

LCudska pozornost — Attention je stcastou marketingového modelu AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action), ktory vznikol uz v 19. storo¢i. Odvtedy je reklama
vyuzivana ako primarny mechanizmus na uputanie pozornosti, prebudenie zdujmu,
vyvolanie tuzby a ndsledne ndkupnej Cinnosti. Postupom casu, no hlavne zaciatkom
dvadsiateho prvého storocia sa do reklamného ekosystému dostava stale viac subjektov,
ktoré beri nasu pozornost’ ¢asto aZ nasilu, bez nasho vedomia ¢i sthlasu. Prichodom
internetu sa situacia este viac eskaluje. V januari 2021 bolo celosvetovo aktivnych
pouzivatel'ov internetu viac ako 4 a pol miliardy, ¢o je takmer 60% svetovej populacie.
Podobné vysoké Cisla podl'a statista.com dosahuju aj pouzivatelia mobilnych zariadeni ¢i
socialnych sieti. Z toho vyplyva, Ze maju k internetu pristup prakticky nepretrzite. Cas
straveny na internete na mobilnych ¢i desktopovych zariadenia sa neustale zvySuje
(Statista, 2021)

Podla poslednej Statistiky z roku 2019, ktor( zverejnil Statista sa celkovy cas
strdveny na internete konstantne zvysuje. Zatial’ ¢o ¢as na desktopovych zariadeniach sa
znizuje, Cas straveny na internete na mobilnych zariadeniach kazdy rok rapidne rastie.
Statista uvadza posledné zistené potvrdené Udaje v roku 2018, ked c¢as straveny na

desktopovych zariadenia predstavoval priemerne 39 minat a na mobilnych zariadeniach
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dosiahol priemerne 122 minut. Za rok 2019 az 2021 sa podl'a predpovedi bude ¢as este
zvySovat. Dolezitad vec, ktora pravdepodobne zmeni dostupnu predpoved je vznik
celosvetovej pandémie, ktory podl'a nasho nazoru vyrazne zvysi priemerny ¢as straveny

na internete.

Celosvetovo priemerny denny cas straveny na internete v
rokoch 2011-2021
(v minutach)
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Graf &1: Celosvetovo priemerny denny cas strdveny na internete v rokoch 2011-2021,
v minatach (viastné spracovanie podla Statista, 2019)

Nase tvrdenie o postupnom naraste Casu straveného online na internete potvrdzuju aj
vysledky nasho prieskumu Vv otazke Cislo 1. Podl'a grafu ¢. 2 k otazke ¢. 1 prieskumu
vidime, Ze takmer polovica respondentov travi denne na internete viac ako 5 hodin. Ak

ide 0 pracovny den, tento ¢as moze u niektorych dosahovat’ az takmer 12 hodin.

Kolko ¢asu stravis denne na internete? (web, sociélne
siete, video streamingy, praca, atd.)

mviac ako 5 hodin
m3-5hodin

1-3 hodiny
mpriblizne 1 hodinu

= menej ako hodinu

Graf &2: Cas straveny denne na internete (zdroj: viastny prieskum otdzka ¢. 1)
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Hoci 70% respondentov z prieskumu bolo vo veku 18-25, 30% vo veku 26 az 50
a jeden respondent vo veku viac ako 50 rokov, predpokladame, Ze aj v poslednej vekovej
kategorii sa Cas straveny na internete zvysil, najmi v pouzivani socialnych sieti. Nas
predpoklad potvrdzuje aj spolo¢nost’ Global Web Index v reporte z roku 2020. Okrem
faktu, Ze populacia v rozvinutych krajinach vSeobecne starne, S vysokou spotrebou
internetu sa okrem Generécie Z a Generacie Y - Millenialov stretava aj Generacia X
s rozpétim rokov narodenia 1965 az 1980 a Generécia Baby boomers, ktora definuje
jedincov srozpitim rokov narodenia 1946 az 1964. Pozornost, ktord Generacie Y
a Z venuju onlinu je ur¢itym vyjadrenim statusu quo v spolo¢nosti, ktora prahne po
neustéle novych inovaciach v produktoch a vysokych ocakavaniach. Prelomovy rok 2020
mal vS8ak omnoho vyznamnej$i vplyv na digitalne spravanie Generdcie X a Baby
boomers. Fakt, ze pandémia don(tila starSie generacie presunit’ mnozstvo ¢innosti do
online sveta vymazal z verejnej mienky rozdelenie pouzivatel'ov internetu na ,,mladych*
a ,,starych. Nastupom protipandemickych opatreni digitalna aktivita v§eobecne naréastla.
Zatial ¢o pri mladsich generaciach sa postupne ustalila, pri star§ich generaciach je mozné
sledovat’ pokracujtci rast. Okrem beznych aktivit na Facebooku, Amazone ¢i Netflixe sa

ich online ¢innost’ zna¢ne rozsirila (Global Web Index, 2020).

Na schéme ¢. 4 z reportu Global Web Index je vidno porovnanie ¢asu, ktory
stravila generacia X a Baby boomers online v tretom kvartaly 2019 a v druhom kvartaly
2020 v roznych ¢astiach sveta. Na pravej strane grafu je znazorneny podiel, kol’ko percent

zo vSetkych pouzivatel'ov je tvorenych generaciou X a baby boomers.
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Priemerny denny ¢as straveny online Gen X a Baby Boomers. % podiel zo vSetkych pouzivatelov
Qzz019 @ Q22020
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Global ) -
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(Exo. China)

%
3
4

Middle East
& Africa #

Schéma ¢ 4. Priemerny denny cas straveny online Gen X a Baby Boomers. % podiel zo vSetkych
pouzivatelov (Global Web Index, 2020)

4.1.2 Transakcné a spolocenské naklady digitalnej reklamy

Narastom straveného ¢asu online rastie aj disponibilna pozornost’, ktorti l'udia
internetu venuju. O pozornost’ pouzivatelov sa v online priestore vSak deli viacero
subjektov. V podkapitole 1.2 sme jednotlivé subjekty popisali v schéme ¢. 3. Kym sa
reklama dostane k pouzivatel'ovi, musi prejst’ zlozita cestu mnohymi sprostredkovatel'mi.
Kazdy sprostredkovatel' si za svoju sluzbu zauctuje finan¢nu cCiastku, ktord potom
V kone¢nom dosledku vyusti do vysokych celkovych transakénych nakladov kampani.
Pridruzené néklady vznikajii nielen inzerentom ale aj vydavatelom. Vydavatel'om
v digitalnom marketingu vznikaju néaklady ako napriklad prevadzkové poplatky na

nastavenie kampane, sledovanie ¢innosti @ monitorovanie ¢i analytické nastroje a obcas
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pridu o podstatnt ¢ast’ vynosov, ked’ sa inzerenti rozhodnu pre priamy nakup reklamného

priestoru — programmatic advertising, spominany v podkapitole 1.2.2.

To, aké naklady z digitalnej reklamy vznikaju pouzivatel'om sa bezne do tivahy
neberie. Transakcie medzi inzerentmi, vydavateImi a ostatnymi sprostredkovatel'mi
uprostred ovplyviiuji nepriamo aj spokojnost’ pouzivatel'ov. Prenos pouzivatel'skych dat
medzi jednotlivymi subjektami narGsa ich sukromie aspOsobuje Vacsiu spotrebu
mobilnych dat. Tym sa zvysi Cas straveny nacitanim stranky, naklady na mobilné data
aVv konetnom doésledku dochadza aj ku skracovaniu Zivotnosti batérie mobilnych
zariadeni. NaruSovanie stkromia pouZivatelov na internete je povazované za
spoloc¢ensky problém a pre jednotlivca nepredstavuje transakény ale spolocensky naklad.
Na lepsSiu predstavu Paul Sholtz z First Monday prirovnal naruSovanie sikromia na
internete k vel’kému spolo¢enskému problému ako je znecistovaniu zivotného prostredia.
Znecistovanie zivotného prostredia vznika ako neziaduci vedlajsi naklad v procese
zabezpecovania nevyhnutnych l'udskych potrieb (Sholtz, 2001). Postupom casu vsak
znecistenie zivotného prostredia prinasa viac hrozieb a jeho negativny vplyv je silnejsi
ako uzitok z ¢innosti, pri ktorej k nemu dochadza. To isté mdzeme povedat’ aj o sGkromi

a bezpecnosti pouzivatel'ov na internete.

V nasom prieskume sme zist'ovali, ¢i sa pouzivatelia niekedy zamysleli nad tym,
ze aktivaciou Cookies na navstevovanej webstranke dochadza k vécsej spotrebe dat a Cas
naditania sa prediZi. Prekvapilo nas, Ze zo 198 respondentov, ktory poznaja ¢innost

Cookies, sa nad tym zamyslelo len 25,8% z nich.
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Zamyslel/a si sa niekedy nad tym, ze povolenim Cookies mas vyssiu spotrebu mobilnych dat a
¢as nacitania sa pred|zuje?

® ano
® nie

Graf ¢ 3: Povedomie o vplyve Cookies na spotrebu mobilnych dat (zdroj: vlastny
prieskum)

Zamyslanie sa nad doleZitostou a vzacnostou pozornosti l'udi dvadsiateho prvého
storoc¢ia bol poc¢iatocny impulz pre vznik nového ekosystému navrhnutého spolocnost’ou

Brave Software.

Zistovali sme aj to, ako vel'mi je pre respondentov pri vybere weboveho
prehliadaca doélezité sukromie, bezpecnost, rychlost ¢i  pontkané sluzby.
V nasledujucom grafe mozete vidiet, aky stupenn dolezitosti danym aspektom priradili

respondenti v prieskume.

Pri webovom prehliadaci je pre teba ddlezité:

I Velmidolezité [ Dolezité [0 Menejdolezité [l Nepodstatné
150

100

50

Rychlost Bezpecnost Sukromie Sluzby

Graf & 4: Uroveii délezitosti jednotlivich aspektov webovych prehliadacov (zdroj: viastny prieskum)
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Rychlost’ ako aspekt webového prehliadaca je pre vacSinu respondentov vel'mi
dolezita. Bezpecnost' a sukromie sa v dolezitosti mierne klesaju, no stale su pre vacsinu
respondentov dost’ podstatné. Predpokladame, Ze nie vSetci respondenti naozaj vedia, kde
vSade sa odosielaju ich sikromné data, kto vsetko sleduje ich ¢innost’ a kol'’ko mobilnych
dat a ¢asu to vsetko predstavuje. Takisto si nie s0 vedomi ani ceny, ktord platia za
privilégium vidiet’ reklamy. Podl'a Business Intelligence jedna stidia ukazuje, ze az 79%
prenesenych mobilnych dat pri navsteve oblibenych vydavatel'skych webov, ako
s napriklad spravodajské weby sa pripisuje reklamam. VVyskum prebehol pri porovnavani
nacitania webu bez aso softvérom na blokovanie rekldam a nakoniec kombinaciou
zapnutého adblockera a znefunkéneného JavaScript-u. Vyskumnici prisli k zaveru, ze
v roku 2015 pouzivatel’ s priemernou spotrebou mobilnych dat na smartfone 2 GB bez
softvéru na blokovanie reklam zaplatil tak 16,6 krat viac transak¢énych nakladov digitalne;j
reklamy, nez kol'ko sa vydavatel'om redlne dostalo vynosov za reklamy od inzerentov
(Leathern, 2015). S vy$$im mnozstvom dat sa potom samozrejme predlZzuje aj Cas
nacitavania webu. Pri niektorych spravodajskych weboch bol ¢as nacitania reklam
dokonca dvojnéasobne dlhsi oproti nacitaniu spravodajského obsahu (Aisch, Andrews and

Keller, 2015).

Virna Sekuj z Global Web Index sa problému stkromia déat na internete venovala
podrobnejsie. V roku 2013 sa 0 svoje sukromie na internete staralo 56% pouzivatel'ov.
V roku 2019 si uz o stikromie robi starosti az 61% pouzivatel'ov. S prichodom pandémie
a so zvysSenou online ¢innostou sa o nds zbiera pochopitelne viac dat ako predtym.
Webové sledovacie zariadenia poskytuji tretim stranam informacie, ktoré sa bezne daju
sledovat’ v offline spotrebitel'skom spravani, no ten sa na isty ¢as obmedzil z dovodu
zavadzania jednotlivych protipandemickych opatreni. Pozitivhou zmenou by mohlo byt
najnovsie vyhlasenie spolo¢nosti Google, kde sa zavizuje, ze do roku 2022 zablokuje
v prehliada¢i Chrome Cookies, ktoré odosielajii udaje tretim stranam. Ci viak tento

prisl'ub dodrzia este nie je isté (Sekuj, 2021).

Pokial’ ide o bezpecnost’ ako aspekt webovych prehliadacov, pouZzivatelia mézu
celit roznym malvérom, Gtokom z falosnych domén, ktoré st vel'mi zavazny problém, no

nie su predmetom nasej zaverecnej prace a dopodrobna sme sa im nevenovali.
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4.1.3 AdBlock

Spojenie vysokej spotreby dat, spomalovanie nacitavania, narusené¢ sukromie
a bezpecCnost’ postupne privadza pouzivatel'ov k Coraz CastejSiemu pouzivaniu softvéru
na blokovanie reklam — AdBlock-u, ktorému sme sa venovali aj v prvej Casti zavereénej
prace Vv podkapitole 1.3.1. PouzZivanie AdBlocku sme zistovali v naSom prieskume.
Z prieskumu nam vyslo, Ze AdBlock ma aktivovany viac nez polovica vSetkych

respondentov.

Mas aktivovany Adblock?

® Ano
® Nie

Graf ¢ 5: Pouzivanie AdBlock-u (zdroj: vlastny prieskum)

Aktivacia blokovacieho softvéru pouzivatel'om umoziiuje ,,Cistej$i* vzhl'ad webu
bez grafickych bannerov ¢i videi. Zabratiuje dokonca aj otvaraniu okien s invazivnou
reklamou, ktord sa najCastejSie zobrazuje pri online streamingoch na prevazne
nelegalnych, no ¢asto pouzivanych medzi pouzivate'mi. Pouzivatel sa tak citi bezpecne
a bez zbyto¢ne strateného ¢asu a mrhania pozornosti, ktord by inak venoval reklame.
Pouzivatelia su si vedomi toho, aké nasledky ma aktivacia AdBlocku pre vydavatel'ov.
Vydavatelia, ktorych hlavnym prijmom su platby za umiestiiovanie reklam okrem uniku
prijmov kvoli AdBlocku ¢elia aj narastajicemu podielu Google a Facebooku, ktori si od

nich za sprostredkovanie narokuju stale viac.
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Z respondentov Vv naSom prieskume sa nad faktom uniku prijmov z reklam

zamyslela celkom velké Cast’ — takmer tri Stvrtiny.

Vedel/a si o tom, ze kvoli aktivnemu AdBlocku v tvojom pocitaci prichadzaju niektore weby o

Cast z prijmov z reklamy?

Graf ¢. 6. Nasledky pouzivania AdBlocku na webe (zdroj: viastny prieskum)

® Ano
® Nie

Znamena to, ze si uvedomujui jednu z pricin, no predpokladame, ze nevedia

posudit’, aké vel'ké percento z prijmov vydavatel'ov a inzerentov ide takzvanému triopolu

digitalnej reklamy - Facebooku, Google a Amazonu. Podla predpovedi eMarketeru si aj

v roku 2020 rozdelili podstatnu ¢ast” vietkych vynosov v Spojenych Statoch americkych

(US). Nagrafe ¢.7 st predpovede z marca, juna a oktobra 2020, ktoré zverejnil eMarketer

1. oktobra 2020. Mo6zeme vidiet, Ze v oktdbri 2020 si Google, Facebook a Amazon

rozdelili az 63,5% vsetkych vynosov z digitalnej reklamy. Ide o digitalnu reklamu na

desktopovych zariadeniach, notebookoch, smartfénoch, tabletoch a inych zariadeniach

S pripojenim na internet. Zahfiiaji formaty digitalnej reklamy na vSetkych platformach

avynosy zreklamy po odpocitani Traffic Acquisition Costs (TCA) — obstaravacich

prostriedkov platenych partnerskym stranka na podporu navstevnosti.

How Has the Forecast for Triopoly vs. Other Ad

Revenues in the US Changed?
% of digital ad spending, 2020

March 2020 forecast

30.5% 23.5% 1 8:8%
June 2020 forecast
29.4% 23.5% N 95%
Oct 2020 forecast
29.8% 23.5% H10:2%
M Google [l Facebook [ Amazon

Graf & 1. Ako sa zmenila predpoved vynosov z reklamy 2020 v USA triopolu Facebook, Google

a Amazon, oproti ostatnym? (eMarketer.com, 2020)
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Podkapitola 4.1 ukazuje, ze trh digitalnej reklamy sa dostal do situécie, kde je takmer
kazdy subjekt v nevyhode. Pouzivatelia prichadzaji o sukromie, sU ohrozovani
invazivnymi reklamami a vysoka spotreba mobilnych dat im spdsobuje spomal’ovanie
prehliadaca a vyssie néklady na internet. Vydavatelia stracaju prijmy, kvoli rasticemu
trendu vyuzivania AdBlocku, zvySenym transakénych nakladom a Coraz vysSiemu
podielu prostriedkov, ktoré musia platit’ gigantom ako Facebook a Google. Inzerenti su
casto odkéazani na pomoc vydavatel'ov pri dosahovani vysSej navstevnosti ich cielovych
webstranok, pricom tieto navstevy nie vzdy prinasaju aj konverziu. Ak sa rozhodnu pre

platent reklamu vo vyhl'adavacoch, znova sa prostriedky prestvaju do Google.

Rozpocty na digitdlnu reklamu neustale rasti, no nie vzdy prindSaju aj zelané
vysledky. Naskytuje sa preto prilezitost’ na nové rieSenia, ktoré priniesol prave Brave

Software.

4.2 Nové rieSenie - Ekonomika I'udskej pozornosti

Ludské pozornost’ je, ako sme uz spominali, vzdcna komodita, ktord vSak nie je
na trhu vhodne ocenené s dévodu nepritomnosti efektivneho a transparentného trhového
systému. Pozornost’ je vzacna hlavne preto, Ze sa nachadzame v spolo¢nosti, ktora je plna
dat a lacnych informécii. Je potrebné vediet’ ju spravne a efektivne alokovat’ len na tol’ko
informacii a podnetov, kolko ¢lovek dokaze prijat. Jednym zo zdrojov informaécii st
vydavatelia a ich spravodajské weby. Okrem uzito¢nych informacii sa vSak na weboch
nachadza aj velké mnozstvo reklam, ktoré Citatelov Casto neZelane oberajii o ich
pozornost. Vydavatelia si potom plateni monetizaciou TI'udskej pozornosti
prostrednictvom komplexnej siete sprostredkovatel'ov vo vnutri reklamného systému.
Tento systém je vSak velmi zlozity avznika prilezitost na jeho zjednodusenie
a zefektivnenie. Cudska pozornost’ vSak nie je nekoneéna komodita. M6ze sa v istom
slova zmysle ,,vyCerpat™. V praxi to znamend ze pouzivatel’ za¢ne pocit'ovat’ silny natlak
digitalneho reklamného smogu, ¢o mdze viest' az k selektivnej ignorancii ¢i takzvanej
,bannerovej slepote®. Pouzivatelia su ochotni platit’ za spravodajsky obsah, no ich
pozornost’ je vSak nedocenena, v porovnani s mnozstvom negativnych externalit, ktoré
stcasny reklamny ekosystém spdsobuje.
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Brave Software prinaSa na tento nestlad dvojfazové rieSenie v podobe novej
platformy — webového prehliadaca Brave a novej vymennej jednotky — Basic Attention
Token (BAT).

4.2.1 Novy webovy prehliadac

Prvou fazou bolo vytvorenie rychleho, sukromného a bezpe¢ného open source
prehliadaca, ktory blokuje invazivne reklamy a sledovade a ma v ucte pouzivatel'ska
pozornost’, ktori dokdze anonymne merat, na ziklade ¢oho potom modze odmenit

vydavatelov.

Obrazok ¢ 1: Prehliadac Brave logo

Zéklady Brave prehliadaca a jeho vyhody oproti ostatnym prehliada¢om sme
popisali v podkapitole 1.3.2. V naSom prieskume sme zistovali preferencie v pouzivani

webovych prehliadacoch.

Aky webovy prehliadac pouzivas?

Google Chrome 180 (81.8%)
Mozilla Firefox

Edge

37 (16.8%)

Safari 58 (26.4%)
Opera 11 (5%)
Brave 2 (0.9%)
ecosia 1(0.5%)
Samsung Internet 1(0.5%)
Avast Secure Browser 1(0.5%)
IceWeasel 1(0.5%)
Chromium, PaleMoon 1(0.5%)
Chromium 1(0.5%)
Internet Explorer 1(0.5%)
0 50 100 150 200

Graf ¢.8: Pouzivanie webovych prehliadacov (zdroj: viastny prieskum)
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Na grafe ¢. 8 je mozné vidiet, ze takmer 82% respondentov pouziva Google
Chrome. Tymto sa potvrdzuju aj celosvetové Statistiky o pouZivani webovych
prehliadacoch, kde Google Chrome vychadza ako najpouzivanejsi (Statcounter, 2021).
Nasi respondenti mali moznost’ oznacit’ viacero moznosti. VSimli sme si, Ze najcastejSia
kombinécia bola Google Chrome a Safari, z ¢oho usudzujeme, ze medzi respondentami
bolo silné zastipenie pouzivatelov Apple zariadeni, kde je Safari ako predvoleny
prehliadac. Okrem vacSinovych prehliadacov sa objavili aj menej zndme prehliadace ako
Chromium, Ecosia, PaleMoon a iné. Pri hl'adani stvislosti sme zistili, Ze menej zname
prehliadace pouzivaji skor pracujici alebo pracujuci Studenti, ktorych bolo v nasom
prieskume dokopy viac ako polovica. Jednym s cielov prieskumu bolo zistit', aké je
povedomie o prehliada¢ od Brave Software, ktory je hlavnym predmetom nasej
zaverecnej prace. Z grafu ¢€.8 vieme, ze prehliada¢ Brave pouzivaju len dvaja respondenti.
Pri zistovani povedomia sme zistili, Ze Brave pozna 10% respondentov. Brave pritom
spiita vietky poziadavky na webovy prehliadag, ktoré respondenti oznaéili za velmi
dolezité v grafe ¢. 4. Okrem zvySenej bezpeCnosti a sukromia je vdaka blokovaniu
neziaduceho reklamného a sledovacieho obsahu rychlejsi a poskytuje rovnaké sluzby ako
Google Chrome. Pri otvoreni novej karty pouzivatel'a informuje o mnozstve blokovanych
rekldm a sledovacov, uSetrenych mobilnych datach a ¢ase. Na obrazku ¢. 2 je reélna
sti¢asna snimka obrazovky z prehliadaca Brave, kde st spocitané tidaje od zaciatku nasho

pouzivania, priblizne po dobu jedného roka.

8 40 GR | 32 mlnuty

Obrdazok & 2: Vysledky Setrenia prehliadaca Brave za obdobie jedného roka. (vlastna spotreba.
2021)

Co sa tyka sluZieb prehliadaca, Brave poskytuje v podstate rovnaké pouzivatel'ské
sluzby ako Google Chrome. Je mozné pridat’ akékol'vek add-in rozSirenia, ktoré su
podporované Google Chromom, prezerat’ historiu prehl'adavania, vytvarat' zalozky ci
skratky azaroven synchronizovat akékol'vek nastavenia, ktoré mal pouzivatel

prednastavené v prehliada¢i Google Chrome, Microsoft Edge, Mozilla Firefox, Internet
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Explorer ¢i Chromium. V sekcii nastavenia je mozn¢ nastavit’ uroven blokovanie siborov

Cookies, blokovat’ skripty a sledovanie.

Sledovania & blokovanie rekldm Deaktivované
Inovujte pripojenia na HTTPS
Blokovat skripty

Blokovanie siborov Cookies Deaktivované

Blokovanie pouzivania odtlackov prstov Deaktivované

Obrazok & 3: Blokovanie Brave Shields, (Prehliada¢ Brave, 2021)

Ide o funkciu takzvanych Brave Shields — stitov. Vd’aka nim je mozné blokovat’
sledovanie areklamy S$tandardne, agresivne alebo blokovanie deaktivovat. Subory
Cookies moze pouzivatel' blokovat’ vSade, na vybranych strankach, alebo blokovanie
deaktivovat’. Je to v podstate nieco ako AdBlock proti reklamam, ktoré systém rozpozna

vd’aka zabudovanému heuristickému a cloudovému machine-learningu (Brave, 2019).

Pre esSte vidcSie sukromie abezpeCnost Brave pontka moZnost' otvorit okno
v stkromnom rezime Tor. Tor automaticky skryje IP adresu pred navStevovanymi
strankami. Dal3ia funkcia, ktora nas zaujala, je moZnost’ skontrolovat’ bezpeénost. Brave
totiz chrdni pred poruSeniami ochrany udajov, Skodlivymi rozSireniami a d’al$imi

hrozbami.

Kontrola bezpecnosti

o Brave vds mobzZe chrdnit pred poruseniami ochrany Gdajov, kodlivymi rozireniami -
a dalsimi hrozbami

Obrazok ¢.4 : Kontrola bezpecnosti (prehliadac Brave)
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4.2.2 Nova jednotka vymeny

Druhou fazou Brave Software Kk lepSiemu systému
digitalnej reklamy je predstavenie novej vymennej jednotky
— Basic Attention Token (BAT). Ide otoken pre

decentralizovany trh reklamy. BAT prepaja hlavné subjekty
stcasného trhu digitdlneho marketingu — inzerentov, Obrdzok &5: Logo BAT
vydavatelov ~ a pouzivatelov  vytvorenim noveho (Brave,2017)
efektivneho trhového priestoru. Token vznikol v prostredi technologie Ethereum.
Ethereum je open-source verejna platforma zalozena na blockchaine (Euroekondm,
2021), ktora umoziuje pouzivatel'om vytvarat’ inteligentné zmluvy na transakcie. Tieto
zmluvy su kryptograficky zabezpecené a ukladané na blockchaine Etherea. Token ziskal
svoj nazov vyjadrenim hodnoty, ktor( predstavuje — 'udska pozornost’ (Brave, 2021).
Hodnota pozornosti venovana reklame sa anonymne vypocitava na zaklade ¢asového
a pixelového prirastku pri zobrazeni relevantného obsahu oproti zobrazeniu bez

akéhokol'vek reklamného obsahu.

BAT je tak akousi spojkou medzi inzerentmi, vydavatel'mi a pouZivatel'mi, ktora
umoziuje bezpecnejSie prostredie pre vsetky subjekty a plynulejsi tok informacii, bez
zbyto¢ného uniku investicii smerom k triopolu Google, Facebook a Amazon a ostatnym
medzi¢lankom. Vsetky transakcie st uskuto¢nované v prostredi Etherea. Uskuto¢iujt sa
v podobe mikroplatieb. Mikroplatby s vyuzitim BAT sa v prvej faze implementacie
zapisuju do takzvanej Uctovnej knihy Brave mikroplatieb. Kazda prezreta reklama sa
overuje priamo v prehliada¢i vyuzivanim Specialnych BAT metrik. Na schéme ¢.5 su

znazornené jednotlivé toky BAT medzi 3 subjektami trhu digitalnej reklamy.
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INZERENT (A) POUZIVATEL (U) VYDAVATEL (P)
U1
Xa Xa-Xu-Xb
Al P e T e e auns onke > P
5 Xb
Xu Xs
Uz -eeceened — P2
A2 Pouzité na sluzby
s pridanou hodnotou,
Us - XS napr. Premium obsah
\\\\‘
Ps
U n
Pouzivatel zarobi Xr BAT za
stiahnutie aplikacie, ktora je mozné
pouzivat len na BAT platforme
Vynosy vydavatela Xa Xu Xb = Xp
Nakup od Podui’el pre Podiel pre Vynosy
inzerenta PouZivatela Brave za vyslanatiili
vystavenie

Schéma ¢. 5: Toky BAT medzi jednotlivymi subjektami trhu (vlastna uprava podla Brave, 2021)

Toky na schéme €. 5 su zatial’ len orientacné, ked’ze prvé iteracie BAT platobného
systému su regulované Brave uctovnym systémom. Vysledny efekt bude vSak rovnaky.
Tok BAT zacina u inzerenta, ktory spolu s tokenovou platbou odosle reklamy smerom k
pouzivatel'om v blokovanom stave Xa. Prezretim reklamy pouzivatelom sa tok platieb
odblokuje, cast’ platby zanechd v peniazenke pouzivatela (Xu), Cast’ si ponecha Brave za
sprostredkovanie (Xb) a zvysok zostane vydavatelovi (Xa-Xu-Xb) (Brave, 2021). Toky
BAT sU zatial' viazané len Kk pouzivaniu prehliadac¢a Brave ajeho serverov a pre
verifikovanych vydavatel'ov. Predchadzanie alebo obmedzenie reklamnych podvodov sa

dosiahne zverejnenim zdrojového kddu a kryptograficky zabezpecenych transakcii.

POUZIVATEL

Pouzivatelska pozornost
je sikromne monitorova
priamo v zariadeni
v prehliadaci Brave

Pouzivatel dostane
odmenu v BAT za
sledovanie reklamy

Sty 3 Pouzivatelské sikromné R
00’7)» i data nikdy neopustia ich oo o\’\\!\\
iy, Socdord il
zariadenie e

Inzerenti dosiahnu
vyssie RO, lepsie
cielenie reklamy
a mensiu hrozbu
podvodu

INZERENT

Vydavatelia obdrzia BAT
na zaklade

pouzivatelskej
pozornosti

VYDAVATEL

Schéma ¢. 6: Vztahy medzi subjektmi BAT ekosystému (viastnad uprava podla Brave, 2021)
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V novom ekosystéme tokov BAT sa uplatiiuje takzvana Coaseova veta. Coaseova
veta je pravna a ekonomicka teodria vyvinuta ekondmom Ronaldom Coaseom, ktoré
potvrdzuje, Ze tam, kde existuju tplné konkurenéné trhy bez transakénych nékladov, bude
vybrana efektivna sada vstupov a vystupov do a z produkcne optimélne;j distribucie bez
ohl'adu na to, ako vlastnicke prava. Uplatiiuje sa v situaciach, ked’ ekonomické ¢innosti
jednej strany spdsobuju naklady alebo poSkodzuju majetok druhej strany. Na zéklade
vyjednavania, ku ktorému dojde pocas uplatnovania Coaseovej vety, mozu byt
ponuknuté financné prostriedky bud’ na kompenzaciu jednej strane za ¢innost’ druhej
strany, alebo na zaplatenie strane, ktorej ¢innost’ sposobuje skody, aby sa jej vzdala
(Investopedia.sk, 2020).

Coaseova veta sa da aplikovat’ na situaciu, kde inzerenti vydavatelia svojou
ekonomickou ¢innostou a vydavatelia svojou publikaénou ¢Einnostou — reklamami,
spdsobuja do istej miery ujmu pouzivatelom v podobe ich premrhanej pozornosti, za ¢o
by im mala pontknutd finan¢na kompenzacia. V pripade Brave ide o kompenzaciu
v podobe BAT, ktory reSpektuje stikromie pouzivatelov. V nasledujicej analogii
vysvetlime jednotlivé naklady, ktoré vznikaju kazdému subjektu v stiCasnom modely trhu

digitalnej reklamy.

Inzerent zhodnoti pouzivatel'ski pozornost cenou C?%. Vydavatel chce
zmonetizovat’ pozornost’” CPa venovanl webu. Pouzivatel, ktory prezera web, prida
hodnotu obsahu stranky svojou pozornostou C¢%. V stcasnou trhu digitalnej reklamy
plynie inzerentom a vydavatelom mnozstvo transakénych nékladov, ktoré platia
sprostredkovatel'om, pre ktoré plati CPa > C%. Do hry vstupuje este jeden faktor a tou je
cena, ktord sa da prirovnat’ k spolo¢enskému nakladu reklamy alebo digitdlneho smogu —
P%. V sucasnosti je pouZivatel ochotny sledovat’ obsah inzerentov a vydavatel'ov, pre
ktory plati C%a > P¢. PouZivatelia st roznorodi a s nimi aj ochota sledovat’ reklamny
obsah. Rastuci pocet pouzivatel'ov, pre ktorych plati C% > P®% znamend, Ze sa priblizuje
situacia, kde je neustale naruSovana zdrava reklamna rovnovaha, nasledkom ¢oho je CPa
=0 a zaroven (C% <P%). To znamena, Ze vydavatel’ nezmonetizuje Ziadnu pouZivatel'sku
pozornost, ked’ze mnozstvo digitdlneho smog pouzivatel'a odradi. Cena digitalneho
smogu P% vsebe zahfiia viacero vedlajsich neziaducich faktorov, ktoré plynu
pouzivatel'ovi. Pouzivatel plati cenu za bezpe€nostné riziko P®, stratu sukromia PP,

vysokU spotrebu mobilnych dat PY a v koneénom dosledku cenu za jeho pozornost’ P2,
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Celkova cena, ktora vznika pouzivatel'ovi pri sledovani reklam v su¢asnom prostredi je

nasledovna:
P =P+ PY+ PP + P

V Brave ckosystéme sa konecnd rovnica meni. Riziko straty sukromia Uplne mizne
azaroveii P9 a P° s kompenzované tokenom BAT. Vysledna cena ktora plynie

pouzivatel'ovi v Brave ekosystéme je nasledovna:
P¢(BAT) = P2 + Plat

Vdaka kompenzacii v podobe BAT je pre pouzivatela tato cena takmer nulova, niekedy

az negativna, ked’ze reklama méze mat’ preitho aj pozitivny efekt.

Vyuzitim Coaseovej vety je teda mozné vysvetlit mechanizmus platieb BAT na
matematickej Urovni. Na to, aka by mala byt’ protihodnota, ktorti dostane pouzivatel’ za

sledovanie rekldm sme sa pytali respondentov v nasom prieskume.

Ak by ti mal niekto platit za to, ze ta vyrusuju otravne reklamy, kolko by to podla teba bolo na
mesiac?

@ maximalne 1 Euro
@ 1-5Eur

5 Eur a viac
@ Neviem

Y

Graf &9 : Protihodnota za reklamny obsah (vlastny prieskum)

Viac ako polovica z respondentov oznacila, Ze si odmenu predstavuje vy$siu ako 5 EUR
za mesiac. Z toho usudzujeme, Ze respondenti si dostato¢ne uvedomuju hodnotu, ak(i ma
ich pozornost’ a akl cenu ma jej plytvanie. Na ostatné zlozky P sme sa nepytali, no
verime, Ze ich hodnotu uvedomuju tiez. To, kedy a kol'’ko pouZzivatel’ dostane zaplatené
za sledovanie reklamy v Brave ekosystéme sme podrobnejsie opisali v nasledujucej

podkapitole.
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4.3 Brave Rewards

Po instalacii voI'ne dostupného webového prehliadaca Brave ma pouzivatel’ dve
moznosti, akym spoésobom bude vyuzivat’ jeho benefity. Mo6ze prehliada¢ vyuzivat’ ako
pasivny pouzivatel a Cerpat’ vSetky vyhody rychleho, bezpeéného a sukromného
prehliadaca bez reklam, alebo sa mdze aktivne zapojit' do ekosystému platiecb BAT,

aktivovanim volite'ného systému odmenovania — Brave Rewards.

Brave Rewards je program, ktory umoziuje aktivhym pouZzivatelom zarabat
BAT, ktoré si m6Zu uplatnit’ na vlastnu potrebu alebo ich m6zu anonymne redistribuovat’
overenym tvorcom Brave - webstrankam, ktora navstevuju, ako odmenu za dobry
reklamny obsah. Sucast'ou Brave Rewards programu su Brave reklamy, automatické
prispevky amesacné prispevky. Brave reklamy umoznuju zarobit BAT za private
vybrané reklamy. Automatické prispevky umoziuji automatizovane podporovat
webstranky a online tvorcov vybranou ¢iastkou BAT, podl'a toho, kol'ko ¢asu pouzivatel’
na nich stravi. Prispevok sa vypoc¢ita z percentudlneho podielu z ¢asu, ktory stravil na
danej webstranke. Vsetko prebieha v anonymite. Mesacné prispevky umoziuju
jednorazové dobrovolné odmeny webstranka a tvorcom obsahu, napriklad obl'ibenym
YouTube kanalom, osobnostiam na Twitteri ¢i streamerom na Twitchi. Automatické
amesaéné prispevky je mozné posielat’ iba Brave overenym tvorcom. Cim je teda
V priestore viac overenych tvorcov, tym viac BAT pouZivatel’ nazbiera sledovanim ich
obsahu atym viac sa to jednotlivym overenym tvorcom oplati, pretoze mozu ziskat

automatické alebo mesa¢né prispevky od pouZzivatelov.

Ak sa pouzivatel' rozhodne vybrat’ zarobené BAT zo sledovania Brave reklam,
modze tak urobit’ jedine pripojenim a overenim virtudlnej krypto penazenky. Brave
podporuje napriklad krypto penazenky do Uphold, Gemini a bitFlyer, ktori su partnermi
Brave Rewards systému. K jednému pouzivatel'skému kontu moézu byt aktivované
najviac Styri peiiaZzenky. Tento pocet méze dosiahnut’ aj vtedy, ak mé Brave instalovany
na Styroch roznych zariadeniach a v kazdom ma pripojenti penazenku. V tom pripade sa
pocet penazeniek scita a pouzivatel’ tak dosiahol maximalny mozny pocet. Pripojenim
a overenim funkénej penazenky ku Brave kontu tak pouzivatel’ méze zbierat’ BAT, ktoré
moze priamo prepojit’ so svojim bankovym Gctom a ktoré mu program Brave Rewards

odosiela na mesacnej baze. Proces overovania vyzaduje ucet Uphold s ktorym sa viaze aj
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proces overovania identity KYC — Know Your Customer. Na lepSie pochopenie systému
odmenovanie Brave Rewards sme ho otestovali priamo v nasom zariadeni — notebooku.
Na obrazku €. 6 je stav nasho konta, kde je sume v BAT, ktoré nam uz boli pripisané za
predchadzajici mesiac pouzivania Brave Rewards. Na obrazku €. 7 je odhadovana suma
v BAT, ktorda ndm bude pripocitana na konci mesa¢ného zictovacieho obdobia na nasSe

konto.

Overit pefiazenku ©

0.250 ear

A Odmeny Brave

0.30 USD

0850 BAT 1.02USD

Odhadované prijmy doteraz tento
mesiac

APRIL 2021 0000 BAT 0.00 USD

Dary a prispevky tento mesiac

Pridat finanény Vybrat
e prispevok e prostriedky

o Odmendch Brave

Pre viac detailov sa pozrite na mesaény vypis

Obrdzok &.6: Suhrn zarobenych odmien (vlastna Obrazok &7: Odhadované odmeny za mesiac
spotreba, 2021) (vlastna spotreba, 2021)

Z obrazku ¢. 7 vieme odvodit’ aj priblizny konverzny kurz, podl'a ktorého vieme
aku realnu hodnotu ma BAT v americkych dolaroch. V§imli sme si ze jeho hodnota pocas
vypracovavania zaverecnej prace takmer stéle stupala a v aprili 2021 za jeden BAT je

mozné ziskat’ uz takmer 1,5 USD (Business Insider, 2021).

Ku kontu Brave v naSom zariadeni zatial’ nie je overena krypto Uphold penazenka,
pretoze taki penazenku nevlastnime. Odmeny v podobe BAT vSak ostanu v konte

a pripojenim penazenky sa moZu previest’ aj spétne.

Podla prieskumu si v otdzke k vyske odmien za neprijemné reklamy 17,3%
respondentov mysli, Ze odmena by mala byt medzi 1 az 5 Eur. Tato suma je nizka, no to
z dévodu nedostatku Brave tvorcov verifikovanych na Slovensku, ktorych je zatial’ len
zopar. Pre ucely zavereénej prace sme sa snazili najst’ zoznam Brave verifikovanych

tvorcov na Slovensku. Oficidlny web Brave.com taktto funkciu neposkytuje. Nasli sme
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vSak nezavisli webstranku, ktora obsahuje zoznam vsetkych verifikovanych tvorcov na

webe, YouTube, Twiteri ¢i inych platformach. Ide o webstranku batgrowth.com.

/ batgrowth

Obrazok & 8: logo webstranky batgrowth.com (batgrowth.com, 2021)

Na tejto webstrdnke sa pravidelne aktualizuje pocet vsetkych Brave
verifikovanych tvorcov a vydavatel'ov. Podl'a poslednej aktualizacie z 9. februdra 2021
systém obsahuje viac ako 1 milién Brave verifikovanych tvorcov, ztoho 543 382
YouTube tvorcov, 73 024 webovych tvorcov, 72 261 Twitch tvorcov, 130 186 Twitter
tvorcov, 84 785 Reddit tvorcov a 85170 Vimeo tvorcov (batgrowth.com, 2021).
Znamena to, Ze sledovanim obsahu tychto tvorcov moéze pouzivatel ziskavat BAT
a zaroven ich moze v ramci automatickych a mesa¢nych prispevkov spitne odmenovat’.
Snazili sme sa v systému vyfiltrovat’ slovenskych tvorcov. V sekcii YouTube tvorcov je
mozné tvorcov filtrovat na podl'a krajiny. Nasli sme YouTube tvorcov ako Surova dcérka
— znama slovenska vegan food bloggerka, Radio Express, ¢i napriklad satiricky kanal
,Random typek®. Pokusili sme sa skontaktovat s Nikoletou Kovacovou — Surovou
dcérkou, v snahe ziskat’ viac informacii o vyuzivani systému Brave. Sle¢na Kovacova
nadm sice odpovedala, no osobne 0 pouzivani systému nevedela Ziadne informacie,

pretoze jej marketing ma na starosti externa firma. S tou sa ndm spojit’ nepodarilo.

dennikn.sk
(]

@ Brave verifikovany tvorca
Obrazok ¢ 9: Oznacenie Brave verifikovaného tvorcu
Podarilo sa nam vSak spojit' s Brave verifikovanym webovym tvorcom —
Dennikom N. V mailovej komunikécii sme komunikovali so zamestnancom, ktory méa

v redakcii na starosti vyvoj — Ing. Petrom Dulackom. K vyuZzivaniu Brave Reward

programu sa vyjadril nasledovne:
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,,Aktualne Reward program vyuzivame len ako konzument - teda davame
moznost’ pouzivatel'om prehliadac¢a Brave prispiet BATmi, ktoré ziskavaju povolenim

rekldm z Brave ekosystému. Sami Brave ekosystém na marketing nepouzivame.*

Pan Ing. Peter Dulacka v Denniku N Brave Reward systém overoval osobne.
O tejto moznosti sa dozvedel z podcastu, kde bol pozvany Brendan Eich, zakladatel
Brave Software. Pacila sa mu idea, Ze cely reklamny systém Brave zbiera udaje

0 pouzivatel'och iba lokalne a neposiela ich nikde inde.

Pri overovani webu Dennika N postupoval nasledovne: ,,V case, ked” som web
overoval, bolo potrebné dokazat’, ze mam "pristup™ k webu - teda nahrat’ na Specialne
miesto konkrétny subor, ktorého pritomnost’” si Brave systém neskor skontroloval.
Ked’ze Brave Reward systém vyuzivaji ako konzument, neplyntl im z jeho vyuZzivania

ziadne néklady.

Na otdzku, aké vyhody anevyhody pre nich predstavuje vyuzivanie Brave
systému odpovedal: ,,Zatial’ sme nevyhody nezaznamenali ziadne. Jedind "vyhoda"
momentalne je, ze mame moznost’ ndm pridelené BAT tokeny v budicnosti na nejaky
marketing pouzit’. Bohuzial, je to tak malé mnozstvo, ze by sme takuto kampan asi neboli

schopni nasledne vyhodnotit. Cize momentalne je to pre nas neaktualne.“

Z jeho slov sa teda potvrdzuje aj nase tvrdenie, ze na Slovensku je systém eSte
vel'mi malo znamy. To znamena velmi malo pouzivatelov, Brave verifikovanych
tvorcov, a tak aj malo zarobenych tokenov, ktoré sa dostavaju do obehu. Verime vsak, ze
tento stav je len doCasny. Zhodnotenim vSetkych vyhod a benefitov, ktoré poskytuje
prehliada¢ Brave oproti ostatnym webovym prehliadacom, je len otazka Casu, kedy sa
stane obl'ibenym a pouZivanym aj na Slovensku, aj z dévodu trendu rasticeho zaujmu
o0 kryptomeny z posledny rok. Vsetky vyhody a potencialne prilezitosti pouZivania Brave

na Slovensku sme zhrnuli v nasledujucej kapitole — diskusii.
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5 Diskusia
5.1 Rychlost’

Vdaka vstavanému blokovaniu rekldm, sledovacov a suborov Cookies sa ¢as
nacitavania pouzivanim prehliadaca Brave naozaj zrychl'uje. Sved¢i o tom aj obrazok ¢.2,
v predchadzajlcej kapitole, ktory hovori 0 zablokovanych reklamach, usetrenych datach
a ¢ase. Rychlost’ ako faktor pri vybere webového prehliadaca vysla v nasom prieskume
ako najdolezitejsia. Preto si myslime, ze pouzivatelia, ktori hl'adaju rychly prehliadac by
mali Brave vyskusat. Komparativnu $tadiu rychlosti prehliadania vykonava aj samotny
prehliada¢ Brave. Porovnavali prehliadace Brave, Chrome, Firefox, Opera, Edge a Safari.
Pri merani rychlosti sa vo vSeobecnosti pouzivaji 3 rézne metriky. Otvorenie prvého
okna, Cas nacitania stranky a celkovy ¢as nacitania. Brave sa v §tidii zameral na cas
nacitania stranky a celkovy Cas nacitania. Testovali 35 roznych URL adries, s roznym
objemom obsahu, na mobilnych aj desktopovych zariadeniach. Pre Windows zariadenia
vySiel Brave vyznamne rychlej$i v oboch metrikach. V oboch pripadoch usestril

v priemere 6 sekund, pre MacOS dokonca 9,3 sekdnd.

Vo viacerych nezéavislych dostupnych testovaniach, kde sa porovnava rychlost’
prehliadaca Brave s ostatnymi na trhu, vychadza Brave na poprednych miestach.
Nacitanie spravodajského webu CNN.com tak vdaka vstavanému blokovaniu
reklmaného obsahu trva Brave-u priemerne trikrat kratSie, nez Chromu ¢i Mozille Firefox
(Feldman, 2018).

Brave je teda dokazatel'ne rychlejsi prehliada¢, ako najpouZzivanejsi prehliadac¢
v nasom prieskume - Google Chrome. Preco teda pouzivatelia vyhl'adavajuci rychly
prehliada¢ nepoznaju a nepouzivaju prehliadac¢ Brave? Predpokladdme, Ze je to hlavne
preto, ze jeho pouzivanie je znadme zatial hlavne v Spojenych S$titoch americkych
a Vv Eurdpe doteraz neprerazil spomedzi mainstremovych hracov — Google Chrome ¢i

Mozilly Firefox.
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5.2 Sukromie a bezpecnost’

V oblasti sukromia pre Brave platia nasledovné fakty:

e Brave automaticky blokuje sledovanie tretich stran a limituje objem dat, ktoré
0 pouzivatel'och zbiera Facebook a Google vd’aka blokovaniu suborov cookies

e Brave uchovava vsetky data o pouzivatel'ovi len lokalne v jeho zariadeni. Tieto
data moze pouzivatel kedykol'vek vymazat

e Brave ako prvy podporuje prehl'adavanie pomocom Tor zabudovanym priamo do

hlavného prehliadaca

Pouzivatelia, ktori maju strach, Ze ich data mozu byt zneuzité a poslané tretim
stranam bez ich suhlasu by mali zacat’ pouzivat’ prehliada¢ Brave. Najvacsiu vyhodu
vidime vo fakte, ze Brave uchovava pouzivatel'ské data len lokalne a neposiela ich tretim
stranam. Z vlastnej skasenosti pri pouzivani Brave-u sme si v§imli, ze zablokoval viac
ako 30 tisic sledovacov a reklam. To, ¢i st ich vyhlasenia o sukromi pouZivatel'skych dat
aj pravdivé, sa neda stopercentne potvrdit’, no verime, ze miera stikromia je uréite vyssia,

neZ pri inych prehliadacoch.

Vd’aka blokovaniu reklam nas Brave moZe ochranit’ napriklad pred nebezpe¢nymi
invazivnymi reklamami ¢i malvérmi, preto vyhovuje pouzivatel'skym prefernciam aj

V oblasti bezpecnosti.

5.3 Sluzby a priestor na marketing

Pouzivatelia st zvyknuti, ze im prehliada¢ umozni ulozit’ si obl'ibené webstranky
medzi zalozky. To, ¢i tato sluzbu umoziuje aj Brave, je ¢asto predmetom diskusie. Brave
vSak prebera niektoré funkcie priamo od Chromia, na ktorom je zaloZeny aj Google
Chrome, preto o tuto sluzbu pouzivatelia nepridu, a navySe vSetky svoje uz uloZzené
zalozky mozu preniest’ do Brave-u. Brave ponuka sluzbu Brave Rewards, ktorej vyhody
sme popisali v podkapitole 4.3. Spéja sa s fiou hlavne vyhoda pre pouZzivatel'ov dostavat
odmeny Vv podobe kryptomeny ako kompenzaciu za vyrusovanie pozornosti reklamami.
Pouzivatel’ tak citi, ze nie je len produkt ¢i obet digitalneho marketingu, no jeho

pozornost’, ktora je pre marketérov to najcennejsie, je aj adekvatne ocenena. V systéme
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Brave Rewards vidime vSak aj niekolko nevyhod. Pouzivatel méze k svojmu kontu
pripojit kryptopenazenku az vtedy, ked” uroven jeho odmien dosiahne 25 BAT.
Dosiahnut’ takuto sumu, napriklad na Slovensku, je momentalne velmi naro¢né, ked’ze
Brave aktivnych kampani je tu zatial malo. PouZzivatel’ je teda zvdcSa motivovany
k odoslaniu nazbieranych BAT verifikovanym tvorcom prostrednictvom jednorazovych
alebo automatikcych prispevkov. Myslime si, Ze tato hranica je stanovena zamerne, aby
sa udrzal trend posiclania BAT na ucely marketingovej ¢innosti tvorcov. O tychto
prispevkoch a dostupnych datach od prispievajicich pouzivatelov sme sa rozpravali aj
S panom inzinierom Dulackom z Dennika N. , Data ohladom poc¢tu pouzivatel'ov
prispievajucich BAT neméme, vidime len tranzakcie, ktoré pristand na publisher konte.
Radovo sa to aktudlne pohybuje v nizssich desiatkach BAT mesacne.“ Ako aj sam
povedal, zatial’ im to na aktivnu Brave kampan nestaci, no tokeny im ostavaju a neskor

ich budil moct’ vyuzit.

Ak by sa v buducnosti pocet pouzivatel'ov prehladaca Brave a zvySoval, do ivahy
by prichadzali aj marketingové kampane velkych rozmerov, ktoré uz v USA funguji. Na
vyber pri kampani by si tak inzerenti mohli vybrat’ napriklad spoznorovany obrazok,
ktory sa objavi pri otvoreni novej karty prehliadaca Brave, ¢i textové upozornenia
v pravom dolnom rohu obrazovky prehliada¢a. Cena tejto kampane sa mesac¢ne pohybuje
v desiatkach tisicoch eur mesaéne, ¢o by pre lokalnu firnu na Slovensku nebolo
rentabilné. Preto si na realnu Brave Ads kampan slovenskej spolo¢nosti budeme musiet’
eSte pockat’. Zatial' vSak mdzeme asponi naplno vyuzivat' vyhody, ktoré ndm prinaSa

samotny prehliadac.
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Zaver

Zavere€na praca prinasa viacero novych informacii a zisteni. Jednotlivé zistenia
st zarovenn odpoved’ou na stanovené¢ vyskumné otazky. Digitdlny marketing sa z
relativne nového trendu stdva zabehnutou nevyhnutnou c¢astou marketingu vo
vSeobecnosti. Spolocnosti v sucasnosti investuji vel'a financii prave do tejto formy
marketingu. V teoretickej Casti sme venovali zakladom digitalnemu marketingu, jeho
najcastej$im formam a opisali sme, ako funguje trh digitalneho marektingu, jeho subjekty

a vztahy medzi nimi.

Uvedomujeme si, ze narastajuci obsah digitalnej reklamy v internetovom
priestore pdsobi ¢asto na pouzivatel'ov negativne, a preto sa uvazuje o jeho regulacii. Na
regulaciu digitalnej reklamy sme sa pozreli z viacerych perspektiv. Mnoho pouZzivatel'ov
dnes pouziva softvéry na blokovanie reklamy, ¢o sposobuje, Ze efektivita marketingovych
kampani klesa. Za vhodnej$iu alternativu v suvislosti s blokovanim reklamného obsahu
povazujeme novy ekosystém od spolo¢nosti Brave. Hlavnym prvkom tohto ekosystému
je rychly, bezpecny a sukromny webovy prehliada¢ Brave so zabudovanym blokovanim
reklam. PouZivatelia m6Zzu vyuzit® dobrovolny systém odmenovania Brave Rewards,
ktorym prijmu sledovanie reklam, za ¢o vSak budii odmeniovani v podobe tokenovej
kryptomeny Basic Attention Token, ako kompenzaciou za ich pozornost’ venovani
reklamam. Myslime si, Ze mySlienka spolo¢nosti Brave Software je uslachtila a ponuka
plnohodnotnd alternativu v dneSnom svete presytenom reklamnym smogom. Na
Slovensku este ekosystém Brave nie je dostato¢ne zndmy na to, aby jeho aktivne
pouzivanie prinasalo vysoké zisky. Myslime si vSak, Ze narastom povedomia sa tento

fenomén bude rozsirovat’ aj u nés.

Dufame, Ze naSa zavereCna praca vyznamne prispeje k lepSej informovanosti
pouzivatel'ov o ekosystéme Brave a zaroven tak zvysi ich kvalitu prehladavania na
internete. Takisto verime, Ze Brave verifikovanych tvorcov bude na Slovensku pribudat’

a pouzivatelia tak budi moct’ ziskat’ viac odmien v podobe Basic Attention Tokenov.
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