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Minuly rok priSla Eurépska komisia s dvomi ndvrhmi na requldciu digitdlnych sluzieb v podobe Zdkona o
digitalnych trhoch a Zakona o digitdlnych sluzbach (Digital Markets Act a Digital Services Act). VSeobecnu
ekonomickd analyzu prvej menovanej reguldcie sme publikovali v policy Stddii pod ndzvom: Ekonomickd
analyza Zakona o digitalnych trhoch!, resp. v anglickej verzii Economic analysis of Digital Markets Act?.
Momentdlne prechddzaju tieto dva zakony legislativnym procesom v rdmci Eurépskeho parlamentu. Stc¢astou
tohto procesu je aj Uprava a vytvaranie dodatkov k pévodnému navrhu, ktory pripravila Eurépska komisia.
Tato analyza sa bude venovat jednému aspektu z celej plejady zmien, ktoré navrhuju poslanci Eurépskeho
parlamentu - konkrétne ide o zmeny v oblasti fungovania cielenej online reklamy.

V sti¢asnosti (zima, 2021) prebieha intenzivna diskusia medzi tvorcami EU politik a europoslancami o finalnej
podobe reguldcif tykajucich sa cielenej online reklamy v rémci DMA a DSA. Cast tvorcov politik preferuje tplny
zdkaz cielenych online reklam, inad Cast ich vyrazne zregulovanie a obmedzenie moZnosti ich vyuZivania
(napr. prehnanymi poziadavkami na zverejfiovanie detailov kampani alebo zavedenim Opt-out mddu)3. Tato
Studia sa preto zameria na analyzu vyznamu cielenych online reklam v réznych oblastiach hospodarstva a
spolotenského Zivota. A z toho vyplyvajlce negativne dopady ich obmedzovania alebo UGplného zrusenia.

Online reklama ma oproti offline reklame viacero vyhod. V prvom rade je to vyrazne niZSia cena za oslovenie
potencidlnych zdkaznikov. Reklamny parameter CPM (cost per mille) meria ndklady na oslovenie 1000 ludi a
pri online reklame dosahuje o0 80-90 % niZSie hodnoty ako pri tradi¢nej offline reklame ako napr. televizne
vysielanie alebo tlatené noviny*.

NavySe online reklamy dokdzu byt vdaka personalizacii vyrazne lepSie zacielené na pozadovanu cielovd
skupinu. Toto cielenie sa odohrdva na zaklade dvoch typov informacii o jednotlivcovi. Prvym je jeho aktivita na
internete (aké stranky navstivil, o vyhladdval atd') a druhym su jeho demografické charakteristiky (pohlavie,
vek, atd").

Takyto typ cielenych online reklam, ktoré sa zobrazuju Specifickému segmentu trhu, prindSajd pridanu
hodnotu, ktorej vyska je predmetom akademického vyskumu. Experimentdlny vyskum prichadza ku konsenzu,
Ze nepersonalizovana reklama prinasa straty oproti personalizovanej na drovni 50-70 %. Konkrétne prisli tri
experimentalne Stddie s vysledkami strat na drovni 65 %, 52 % a 70 %>°.

Tato efektivita cielenej online reklamy je odzrkadlend aj v trhovych cenach, kedy zadavatelia reklamy su
ochotni platit az viac nez dvakrat vySsie sumy za cielenu reklamu oproti kontextualnej reklame.

VySSie popisana efektivita cielenej online reklamy je mozna vdaka nizSej miere sukromia uZivatelov internetu.
Tato skutoCnost je predmetom kritiky aj vysSie spominanych ¢lenov Eurépskeho parlamentu, ktori chcd
cielenu reklamu zakazat a dradnikov Eurdpskej komisie, ktori ju chcd regulovat. Ich kritika tohto ,trade-offu”
medzi efektivitou a stikromim ma vSak niekol'’ko problémov.

Prvym je, Ze neexistuje nieco ako objektivne spravna miera stikromia, ktorii méZeme regulaciou
nadefinovat a vynucovat. Hodnota sukromia je podobne ako hodnota kazdého vzacneho statku, ¢i
sluzby dana subjektivnym vnimanim konkrétnych jednotlivcov v konkrétnych situaciach. Teda uZivatelia
internetu mdZu maximalizovat svoj iZitok tym, Ze vymienaju svoje siukromie v nejakej oblasti
(napr. vyhladdvanie produktov a sluzieb na internete) za bezplatné sluZby, ktoré pontkaja rozne
internetové platformy alebo média. A naopak predstavovalo by pre nich ¢istu stratu, keby im niekto



tento ,,obchod” znemoZnil requlaciou.

Viaceré prieskumy a Studie naznaCuju, Ze suc¢asnda podoba internetu, kedy velkd ¢ast obsahu a sluZieb su
bezplatné a financované cielenymi online reklamami, reflektuje preferencie pouzivatelov internetu. V Studi
Is the market for digital privacy a failure? autor najskor otestoval hypotézu, ¢i uZivatelia sluZieb Google vedia,
Ze vyhladavac zbiera osobné Udaje o ich aktivite na internete. Tuto hypotézu sa mu podarilo potvrdit, pretoze
aZ 90 % uzivatelov vedelo, Ze sa pri pouZivani sluzieb Google vzddva sudkromia a je na tom zaloZeny biznis
model tejto spolocnosti. Druhou hypotézou bolo otestovat ochotu uZivatelov platit za vyuZivanie sluzieb inak
aka ich sukromim. Tu sa potvrdilo, Ze skoro 82 % uZivatel'ov nie je ochotnych platit nic za sluZby
Google, ak by si tym mohli zvySit mieru svojho sukromia. Medidn ochoty platit pri zvySnych 18 % bol
len 15 USD rocne®.

Tuto neochotu uZivatelov platit za internet vymenou za vySSiu mieru sikromia potvrdil aj nedavny prieskum
organizacie |IAB Europe, ktory ukazuje, Ze 75 % Eurépanov preferuje sucasny model internetu
zaloZeny na bezplatnych sluZbach a cielenej online reklame’. Tento model financovania obsahu
na internete tak predstavuje z pohladu zakaznikov ,verejny statok”, pri ktorom nikto nie je vylucovany zo
spotreby. Jeho funktnost by v3ak bola ohrozena, keby musel Eurépsky uZivatel' internetu ,nakupovat” viac
sukromia, nez dnes preferuije.

Na druhd stranu pre uZivatelov, ktori preferujud viac sudkromia na internete, dnes existuje Sirokd paleta
nastrojov, nastaveni a moznosti ako ju dosiahnut. Od tych uZivatel'sky jednoduchych ako napr. vstdpenie
do ekosystému Apple alebo si v rdmci nastaveni prehliadaca alebo napr. sluzieb Google vypnut trackovanie
a ukazovanie cielenych rekldam, aZz po komplexnejSie ako napr. vyuZivanie Sifrovanych aplikacii, VPN sluZieb
alebo dokonca vstup do sveta anonymnych kryptomien.

Ciel EU v podobe zvy3ovania miery stikromia méa taktie? mnohé nezamyslane désledky a ide proti inym
cielom samotnej EU. Napriklad snaha zvy3ovat sikromie vietkych uZivatel'ov nevyhnutne vedie
k nizSej miere bezpeénosti na internete. UkdZkou tohto ,trade-off” bolo, ked v roku 2020 eurépsky
reqguldtor sukromia EDPR ploSne zakazal internetovym platformdam monitorovat komunikaciu ich uZivatelov.
Pritom vSak obmedzil fungovanie systému, ktory internetové platformy roky vyvijali na trackovanie obrazkov
zneuzivanych deti. A zaroveri je boj proti zneuzivaniu detfaj jedna z déleZitych politik EU. Minuly rok tak musela
Eurdpska komisia na poslednd chvilu rieSit tento vnitorny rozpor v podobe kolizie vlastnych cielove,

Taktie? je potrebné zobrat do Uvahy, Ze v EU je uZ od roku 2018 v platnosti rozsiahly requlaény rémec v podobe
GDPR, ktorého cielom je prave zabezpeCovat vysSiu mieru sukromia pre uzivatelov internetu. Skdsenosti s
kratkym obdobim fungovania tejto regulacie poukazuji na mnohé jej negativne a nezamyslané nasledky.
Napriklad niektoré zahranicné sluzby sa stali pre eurdpskych spotrebitelov nedostupné®. GDPR regulacia
zvyhodnila vel'kych hracov a etablované platformy na Ukor mensich. A tvorcovia GDPR regulacie uz volaju
po jej aktualizacii, kedze pokrok v digitalnych sluzbach je nesmierne a neustale dynamicky na rozdiel od
statickych regulaciitt.

Okrem toho uz dnes cielené online reklamy reguluju viaceré regulacie: the Consumer Rights Directive (CRD),
the ePrivacy Directive, the Directive on Misleading and Comparative Advertising (MCAD), a Unfair Commercial
Practices Directive (UCPD). Vytvorit dalSie dva rozsiahle requlatné baliky v podobe DMA a DSA, ktoré budu
pridavat dalSiu vrstvu reguldcii cielenych online reklam vnaSa dodatoZnu komplexitu uz do tak prehustene;
regulacnej zataze.

V nasledujucej Casti sa pozrieme na predpokladané nezamyslane dosledky obmedzenia alebo zdkazu cielenej
online reklamy.



Podl'a odhadov spolo¢nosti Adex dosiahli v roku 2020 v EU celkové prijmy z online rekldm Groveri 70 mid.
eur'?. Viac ako polovicu z toho tvorili cielené reklamy. Ak by tieto reklamy boli obmedzené alebo
priamo zakazané, spdsobilo by to znacné Skody viacerym sektorom ekonomiky a spolo€nosti.
Konkrétne sa pozrieme nal) podniky, Il) spotrebiteloy, Ill) vydavatelov a V) ob&iansku spolocnost.

umelcold

Malé a stredné podniky tvoria chrbticu ekonomiky a drvivid vacSinu podnikov v hospoddrstve. Su to zdroven
podniky, ktoré dosahuju relativne nizku ziskovd marzu'?, je medzi nimi vysoka miera krachov a boli vyrazne
negativne zasiahnuté pandémiou COVID-19%*. Pre mnohé tieto podniky sa stal prechod nainternet a hladanie
novych online odbernych kandlov otdzkou preZzitia. Len na Slovensku v roku 2020 vzrastli platby v domacich
online obchodoch o 80 %. Zatial' ¢o v roku 2019 iSlo z kazdych zaplatenych 100 eur cez internet 34 eur
domadcim obchodnikom, v roku 2020 uZ bolo 43 eur’®. A tento ndrast pokracuje aj v roku 2021, Nevyhnutnou
sdcastou tohto prechodu podnikov a ich zdkaznikov do online priestoru bolo a je vyuZivanie cielenej online
reklamy.

Akékol'vek zniZenie efektivity cielenej reklamy alebo jej zdraZenie by neproporcne viac
zasiahlo malé a zacinajuce podniky, ktoré nemaji také rozpoctové moznosti spoliehat sa na
kanaly, ich znacka je vo vSeobecnom povedomi a ich preZitie nie je zavisle od aktivneho oslovovania novych
zakaznikov. Cielena reklama tak pomdha vstupu novym malym hra€om na trh a tym odstraiiuje
bariéry vstupu do réznych odvetvi. Cielena online reklama taktieZ pomaha vytvorit Specifické niche trhy,
ktoré by bez jej existencie nedokdzali oslovit vhodnych zakaznikov.

Okrem toho efektivna reklama pozitivne vplyva na celkovi drovei konkurencie v ekonomike.
A to tym, Ze pomdha zniZovat transakéné naklady vo forme vyhl'adavania ponuky dopytom a
dopytu ponukou. Efektivna reklama tak tla€i na pribliZzovanie redlnych cien rovnovaZznym trhovym
cenam a zabezpecuje, aby v ekonomike neostali nejaké nerealizované vzajomne vyhodné
vymeny (tzv. strata mrtvej vahy).

Obmedzovanie cielenej online reklamy by negativne zasiahlo aj rozne €iastkové sektory v
ekonomiky. Napriklad cielend online reklama hra délezitu rolu v turizme, cestovani a celkovo HORECA
sektore, ktory tvorizakladny zdroj prijmov pre mnozstvo eurépskych krajin. TaktieZ cielena online reklama
je dolezita v pociatocnych fazach startupov, ked' potrebuju ziskat rychlo dostato¢ny pocet vhodnych
zamestnancov. ZhorSenie situdcie startupov pri ziskavani potrebného ludského kapitalu by mohlo negativne
vplyvat na konkurencieschopnost eurdpskej ekonomiky v porovnani s ostatnymi vel’kymi ekonomikami ako

USA alebo Cina, kde cielenti reklamu nezakazuju.

Proti ndvrhom na obmedzovanie alebo zakazovanie cielenej online reklamy sa postavili uz aj viaceré obchodné
zdruZenia (konkrétne eCommerce Europe, EuroCommerce and Retailers Europe?).

Nazor experta z praxe

Martin Bulak, majitel’ Boosters, PPC Specialista: ,Cielend reklama na internetovych platformach je klicovy
nastroj marketingu hlavne pre malé podniky. Jej obmedzenie alebo nebodaj zrusenie by mnohym podnikatelom
predraZilo predaj a osekalo ich uZ tak relativhe nizke marze. Toto by vyrazne podkopalo ich schopnost
konkurovat vacsim hracom a zniZilo tak konkurenciu na trhu, z coho sa neméZe tesit Ziadny zakaznik. Zaroveri
by to vyrazne obmedzilo moZnosti reklamnych platforiem investovat do vyvoja a idrzby nastrojov, ktoré dnes
miliény uZivatelov na celom svete bezplatne vyuZivaju prave vdaka financovaniu zo zdrojov cielenych reklam.”



Il. Spotrebitelia

Z pohladu spotrebitela predstavuje obmedzenie alebo zruSenie cielenej online reklamy dva hlavné negativne
dopady.

Po prvé je to staZeny pristup k bezplathému obsahu na internete. Velkd Cast internetu je dnes
bezplatna a financovana spotrebitel/mi nepriamo cez cielenu online reklamu. Ak by tato reklama bola zakdzana
alebo obmedzena, tak by to podkopalo biznis model znacnej Casti poskytovatelov bezplatného online obsahu.
Tito poskytovatelia by sa bud’ pokusili kompenzovat prepady prijmov z reklamy nejakou formou spoplatnenia
obsahu. AvSak to je biznis model, ktory vyhovuje len urcitému typu obsahu na internete. Napriklad sluzby ako
emailovi klienti, predpoved' potasia, bezné spravodajstvo, mapy, bulvarne média, prehrdvanie videi, socidlne
siete, Sportové spravodajstvo, vyhladdvace neponukaja ten typ obsahu, za ktory su spotrebitelia
dnes pripraveni a zvyknuti platit (napr. na rozdiel od streamovacich hudobnych a filmovych sluZieb, hier,
Specifického a odborného obsahu a podobne).

Toto obmedzenie rozsahu bezplatného internetu by najviac negativne zasiahlo relativhe
chudobnejSich zakaznikoch zo strednej a vychodnej Eurépy (region CEE). Tito nie sd zvyknuti platit
za obsah na internete a taktiez maju nizSie prijmy, o obmedzuje mnoZstvo obsahu, ktory si mézu dovolit.
Tento efekt nerovnomerného obmedzenia pristupu k platenému obsahu na internete je vSak moZné o¢akavat
Studenti alebo nezamestnani, na ktorych sa v diskusidch o spoplatneni pristupu k obsahu internetu v policy
diskusiach akosi zabudda, pritom prdve tieto skupiny zasiahne reguldcia alebo zdkaz najcitelnejSie. Z tohto
pohladu predstavuje ruSenie alebo obmedzovanie cielenej reklamy ndastroj na zvySovanie

nerovnosti v spolo¢nosti.

Druhym vyznamnym dopadom obmedzenia cielenejonline reklamy pre spotrebitel'ov je horSia
informovanost o produktoch a sluzbach na trhu. Reklama rozSiruje obzory spotrebitelov a pomaha
im ziskat vedomosti, ktoré ,nevedia, Ze nevedia”. Ak budu spotrebitelia dostavat menej relevantné
reklamy, vzrastaich ndklady nainformovanie sa. \Vysledkom bude nerealizovanie niektorychvzajomne
vyhodnych vymen, ktoré by sa vo svete s viac dostupnymi informaciami pre spotrebitelov realizovali.

Ill. Vydavatelia

Jednym z dblezitych zdrojov prijmov vydavatelov online novin a inych médii tvori online cielena reklama.
Tieto zdroje im umoziiujua tvorit a poskytovat bezplatne obsah svojim €itatel'om, posluchacom
a divdkom. Alebo im umoZiiuje poskytovat relativne lacnejsSi plateny obsah, ktory je kriZzovo
dotovany online reklamami.

VysSie popisané experimentdlne Stddie skimajlce efektivitu cielenych reklam vyhodnocovali prave pokles
trzieb vydavatelov pri prechode na necielené reklamy. Napriklad Urad pre hospodérsku sutaZ a trhy vo Velkej
Britanii (The Competition and Markets Authority - CMA) v experimentdlnejStidii uvadza, Ze blokovanie
cookies (personalizovanych udajov) zniZilo prijmy vydavatel'ov 0 70 %!

Pre mnohych vydavatelov predstavujd trzby z reklamy déleZity nezavisly zdroj prijmu, vdaka ktorému si
moZu dovolit udrzovat vysokd mieru slobody tlace a nezdvislosti od vladnych ale aj opozi¢nych politikov,
celych skorumpovanych rezimoy, alebo oligarchickych skupin. Cielené reklamy tak dokaZu podporovat
nezavisla Zurnalistiku a spravodajstvo aj v krajinach, kde su tieto informaéné kanaly
spolitizované.

Napriek narastajuicej ulohe predplatného ako zdroja prijmov pre vydavatelov je ochota spotrebitelov platit
za obsah na internete stale relativne nizka. Podla prieskumu IAB Europe je ochota Eurépanov platit za obsah
na internete, ktory momentalne bezplatne spotreblvajl na drovni menej ako 4 eur mesacne?®. Je vysoko



pravdepodobné, Ze ochota spotrebitelov platit v regidne strednej a vychodnej Eurdpy bude este nizSia.
Nazor experta z praxe

Michal Flimel, veddci predaja, Ringier Axel Springer Media: ,Dlhodobo sa sustredime na rézne formy cielenia,
vytvdrania audience segmentoy, trackovanie najrbznejSich udalosti a interakcii s cielom zvysit vykonnost
a efektivitu realizovanych kampani. Toto vsetko vsak uZ nebudeme schopni dalej ponukat. Pokles trzieb sa
dd ocakavat najmd u programatickych kandlov, pri ktorych hraju cookies tretich stran vyznamnd dlohu, no
negativny dopad by mohol nastat aj v pripade priamych predajnych kampani.”

IV. Ob¢ianska spolocnost

Cielena reklama nie je dbleZitd len pre komer¢nu Cast ekonomiky (podniky, spotrebitelia, vydavatelia), ale aj
pre neziskovy a obc€iansky sektor. Tento sektor taktieZ potrebuje cielene a efektivne oslovovat svojich
potencialnych privrZzencov, U¢astnikov svojich projektov a financnych aj nefinan¢nych podporovatelov.

Vd'aka cielenej reklame je moZné I'ah3ie koordinovat rozptylenych zaujemcov o rézne typy
obcianskeho aktivizmu, vzdelavania a rieSenia veci verejnych. Tato lepSia koordinacia nasledne
umoziuje vzniknut a prezit aj relativne mensim alebo uzSie zameranym projektom, ktoré by za inych okolnosti
nedokazali fungovat.

Podobné negativne dopady je mozZné ocakavat aj v pripade kultiry a umelcov. Dnes je bezné, Ze
mnoZzstvo kapiel, orchestrov, maliarov, socharov, a dalSich umelcov pri promovani svojich diel, vystav, vernisazi,
koncertov atd. dbkaze cielit svojho divdka alebo posluchaca prostrednictvom cielenych online reklam. Ak
by tuto moZnost stratili alebo by bola menej efektivna, zniZilo by to ich schopnost prezentovat sa pred ich
publikom a tym padom sa Zivit svojim umenim.

N&zor experta z praxe

Monika Budzak, riaditel’ka Ekonomickej olympiady: ,,0d roku 2017 na Slovensku organizujeme Ekonomicku
olympiadu pre stredoSkolakov. Do stitaze svojich Studentov prihlasuju ucitelia, ktorych kontaktujeme scasti
cez skolsky e-mail, no idedlne vysledky prindsa priame oslovenie, najma ak ide o prvy kontakt s danym
pedagdgom. Na to vyuZivame aj reklamu na socialnych sietach a kaZdy rok desiatky ucitelov v registracnom
formuldri do sutaZe uvddza, Ze sa o nds dozvedeli vdaka cielenej online reklame.”

Pri zavadzani akejkol'vek regulacie je potrebné dbésledne vyvazovat jej naklady pre vSetky zasiahnuté strany s
potencidlnymi prinosmi. Cim je requldcia do prirodzeného vyvoja hospodarstva komplexnejsia a zasahuje vacsi
pocet aktérov, tym tazSie sa vyhodnocuju jej ndklady a prinosy. V pripade ndvrhov niektorych europoslancov
ohladom obmedzovania alebo priamo zadkazu cielenej online reklamy ide o reguldciu odvetvia, ktorého
vel'’kost dosahuje desiatky milidrd EU, dotkne sa miliénov malych a strednych podnikov v EU®,
desiatok tisic neziskovych organizacii, a stoviek miliénov uzivatel'ov na internete.

Takdato regulacia bude mat nevyhnutne mnoZstvo nezamysl'anych a nepredpovedatel'nych
negativnych dopadov. To je cena, s ktorou musi Eurépska Unia pocitat. Takéto vel'ké naklady a riziko
do budicnosti by malo byt vyvaZané jasne definovatel'nymi a dostatoéne vysokymi prinosmi
reguldcie. Tie st vSak v pripade obmedzovania alebo zdkazu online cielenej reklamy identifikované len vagne.

Podporovatelia tejto requldcie vyzdvihuju prinosy vo forme vyS$3ej miery sukromia uZivatelov internetu.
AvSak uzivatelia, ktori maju zaujem o vysSiu mieru sikromia, majd uz dnes na vyber medzi réznymi sluzbami,
nastrojmi a spolo¢nostami, ktoré toto umoziujd. Resp. samotné velké internetové platformy umozniuju
uzivatelom ziskat podrobné informacie, preco sa im reklama zobrazila, o o nich platforma vie a davaju im



moZnost tieto informacie upravit, vymazat, alebo Uplne zrusit cielenie reklam.

Teda uZ dnes existuje pomerne vyrazna konkurencia v poskytovani réznej drovne sukromia pri vyuzivani
sluzieb medzi réznymi platformami. NavySe samotné platformy maju najlepSie vedomosti a zarovef vyraznu
motivaciu vyvaZovat naklady a prinosy réznej drovne sikromia® pre ich uZivatelov. A to podla toho, ako sa
menia preferencie ludi v spolo¢nosti a podmienky na trhu.

Naopak verejny requldtor ma vyrazne horSiu situdciu z pohladu drovne vedomosti a know-how zo samotného
odvetia online reklamy. A rovnako je problematické aj nastavenie motivacii requlatorov, ktori mdZu podliehat
tlakom réznych Uzkych zaujmovych skupin. Takymto skupinam méZu vyhovovat aj také regulacie, ktoré su
zo spolo¢enského pohladu neoptimdlne. MnoZstvo indicii naznaCuje tomu, Ze toto je aj sucasny pripad a
obmedzenie alebo zdkaz cielenej reklamy presadzuju rézne spolocnosti, ktoré priamo konkuruju sicasnym
internetovym platformam a ich biznis model je zaloZeny na tradicnych alebo online kontextovych reklamach,
resp. poskytuju sluzby s vysokou trovriou sukromia. Ak potom Eurépsky parlament vyrazne obmedzi alebo
zrusi cielené reklamy, nemusi to byt vitazstvo pre spotrebitela, ale Pyrrhovo vitazstvo v podobe zabezpetenia
ziskov a trhovej pozicie pre malo vybranych spolo¢nosti.

Poznamky

1 https://iness.sk/sites/default/files/documents/pdf/INT/2021/dma_sk.pdf
2 https://iness.sk/sites/default/files/documents/pdf/IPN/dma_economic_analysis.pdf

3 https://www.politico.eu/article/online-advertising-personalized-ads-big-tech-europe/ https.//www.lyfemarketing.com/
traditional-media-versus-social-media/

4 https://www.topdraw.com/insights/is-online-advertising-expensive/

5 Ravichandran, D., & Korula, N. SGoogIe 2019) ,Effect of disabling third-party cookies on publisher revenue” UK Competition
and Markets Authority ,,Online platforms and digital advertising market study” Goldfarb, A. & Tucker, C. (2011). Privacy
regulation and online advertising. Management Science. CMA (2020), Online platforms and digital advertising market study,
https://www.gov.uk/cma-cases/online-platforms-anddigital-advertising-market-stud

6 https://link.springer.com/article/10.1007/s11127-019-00642-2

7 https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2021/04/1AB-Europe_What-Would-an-Internet-Without-Targeted-Ads-Look-
Like_April-2021.pdf

8 https://www.nytimes.com/2020/12/04/technology/european-union-child-sexual-abuse.html

9 https://www.bbc.com/news/world-europe-44248448

10 https.//www.wsj.com/articles/gdpr-has-been-a-boon-for-google-and-facebook-11560789219
11 https://www.ft.com/content/bOb44dbe-1e40-4624-bdbl-e87bc8016106

12 https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2021/07/2020-Adex-Full-Report-1st-july-2020.pptx

13 hztgp%/l'/]wmllw.mfsr.sk/sk/ﬁnancie/institut—ﬁnancnej-politiky/pubIikacie-ifp/komentare/lZ—Iesk-bieda-ﬁriem-slovensku—
jun-2018.htm

14 https://www.pnas.org/content/117/30/17656 https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/09721509211039145

é%https://www.slsp.sk/sk/aktuality/2021/1/15/pIatby—v—sIovenskych—e—shopoch—narastli—v—minuIom—roku—o—rekordnych—
-percent

16 https://www.slsp.sk/sk/aktuality/2021/10/25/e-shopom-sa-dari-slovaci-si-na-online-nakupy-zvykli

17 https://ecommerce-europe.eu/wp-content/uploads/2021/10/Retail-Industry-statement-on-Targeted-ads-and-
DSA-22102021.pdf

18 CMA (2020), Online platforms and digital advertising market study, https://www.gov.uk/cma-cases/online-platforms-and-
digital-advertising-market-study

19 https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2021/04/IAB-Europe_What-Would-an-Internet-Without-Targeted-Ads-Look-
Like_April-2021.pdf

20 https://www.reneweuropegroup.eu/campaigns/2021-07-01/europes-small-and-medium-sized-enterprises-start-ups-
and-entrepreneurs-are-a-renew-europe-priority

21 https://www.europarl.europa.eu/meetdocs/2014_2019/pImrep/COMMITTEES/JURI/DV/2021/05-11/Study_
StatuteforEuropeancross-borderassociationsandnon-profitorganisations_EN.pdf

22 https://datainnovation.org/2021/11/the-political-and-corporate-interests-behind-the-push-to-ban-targeted-ads/

Ekonomicka analyza vybranych dodatkov k DMA: cielena online reklama

6



Kontakt:
Robert Chovanculiak

robert.chovanculiak@iness.sk

Vydal: INESS - InStitut ekonomickych a spolotenskych analyz
www.iness.sk
Rok vydania: 2021



www.iness.sk



