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WPLYW ROZWOJU ZJAWISKA AD-BLOCKINGU NA
WSPOLCZESNA RZECZYWISTOSC GOSPODARCZA

Streszczenie: Artykul po$wiecony jest narastajgcemu od kilku lat w szybkim tempie
zjawisku okre§lanemu mianem ad-blockingu. Przeanalizowane zostaty w nim przyczyny
i skala tego zjawiska oraz jego skutki ekonomiczne. Poza analiza raportéw i innych
publikacji poswigconych zjawisku ad-blockingu istotnym Zrdédlem informacji byty bada-
nia wlasne przeprowadzone na celowo dobranej grupie indywidualnych uzytkownikow
Internetu. Pozwolity one pozna¢ ich motywacje zwigzane z wykorzystaniem rozwigzan
typu ad-block, skale ich uzycia na réznych urzadzeniach oraz warunki, w jakich gotowi
byliby oni zrezygnowac z ich stosowania. Na tej podstawie mozliwe stato si¢ sformuto-
wanie pewnych wstepnych zalecen dotyczacych niezbgdnych kierunkéw dziatan.

Stowa kluczowe: blokowanie reklam, model reklamowy, gospodarka elektroniczna.

JEL Classification: M1, M10, M15.

Wprowadzenie

Uzytkownicy Internetu spedzajg coraz wigcej czasu on-line, stad tez nieu-
stannie ro$nie poziom konsumpcji mediéw cyfrowych. Wedlug raportu eMarke-
tera z kwietnia 2017 r. dorosty Amerykanin przez ponad dwanascie godzin
dziennie korzysta z réznego typu mediow, z czego prawie sze$¢ godzin przypada
na cyfrowe. Jednocze$nie przez coraz wigeksza cze$¢ czasu korzystaja z nich za
pomoca urzadzen mobilnych, takich jak smartfon czy tablet. W 2014 1. byto to
przecigtnie 2 godz. 18 min, a prognoza na 2019 r. to 2 godz. 42 min dziennie
[eMarketer, 2017a].
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W tej sytuacji oczywisty jest nieustanny i niezwykle dynamiczny wzrost
rynku reklamy cyfrowej, jaki ma miejsce od pojawienia si¢ w 1993 r. pierwsze-
go baneru internetowego [Jupiter, 2016; Wielki, 2007, s. 65]. W samych tylko
Stanach Zjednoczonych jego warto$¢ na koniec 2016 r. oczekiwana byta na po-
ziomie 66 mld USD [IAB, 2016]. Natomiast wedtug prognoz Jupiter Research
globalna warto$¢ przychodow z reklamy cyfrowej szacowana byta na koniec
ubieglego roku na 160 mld USD, a w 2020 r. ma osiagna¢ poziom 285 mld USD
[Jupiter, 2016a]. Przyrost ten odbywa si¢ przede wszystkim kosztem mediow
tradycyjnych, a gldéwny udzial w szybkim jej wzroscie w najblizszych latach
majg mie¢ reklamy zwigzane z urzadzeniami mobilnymi oraz tzw. ubieranymi
(wearables). W ich przypadku wydatki na reklam¢ rosna¢ maja w tempie 22%
w skali roku [Jupiter, 2016a].

Jednoczesnie wraz z dynamicznym wzrostem wydatkéw organizacji na
rozne formy reklamy cyfrowej od kilku lat zaobserwowa¢ mozna szybko nara-
stajace zjawisko ich blokowania przez odbiorcow, do ktorych sg one kierowane,
okreslane mianem ad-blockingu. Bylo ono juz dostrzegalne na poczatku drugiej
dekady nowego milenium, jednak jego gwaltowny wzrost stat si¢ faktem
w 2013 r. i nasilit si¢ w kolejnych latach [Ryan i in., 2017]. Zjawisko to zaczyna
budzi¢ coraz wigksze obawy zarowno reklamodawcow, jak i catej branzy rekla-
mowej, uderzajac w kazdy podmiot funkcjonujacy w ekosystemie reklamy cy-
frowej oraz powodujac narastajace w szybkim tempie koszty ekonomiczne li-
czone w miliardach dolarow [Cookson, 2015; eMarketer, 2015; Manjoo, 2015;
PageFair, 2015; Searls, 2015].

Stad tez, biorac pod uwage znaczenie ad-blockingu w kontek$cie jego
wplywu na gospodarke elektroniczng i jej rozwoj, gldownym celem niniejszej
publikacji jest analiza przyczyn, skali i dynamiki rozwoju tego zjawiska oraz
mozliwych sposobow jego ograniczenia. W artykule wykorzystano dane z rapor-
tow poswigconych ad-blockingowi oraz badania wlasne przeprowadzone na
celowo dobranej grupie indywidualnych uzytkownikow Internetu.

1. Pojecie, skala, przyczyny rozwoju oraz skutki ekonomiczne
zjawiska ad-blockingu

1.1. Pojecie ad-blockingu i aspekty historyczne zwigzane z rozwojem
zjawiska

Pojecie ad-blocking, okre§lane rowniez mianem ad-filtering, odnosi si¢ do
blokowania reklam na witrynach WWW. Wykorzystywane sa w tym celu rozne
rodzaje oprogramowania usuwajgcego lub tez zmieniajacego tre$¢ reklamowa
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pojawiajaca si¢ na stronach i witrynach webowych czy tez aplikacjach mobil-
nych. Stosowanych jest do tego celu wiele roznorodnych rozwigzan dziatajacych
jak rodzaj firewalla pomiedzy przegladarka internetowa i wszelkimi znanymi
serwerami reklamowymi. W znakomitej wigkszosci przypadkow reklamy blo-
kowane sa przez uzytkownikoéw koncowych, korzystajacych z open-sourcowych
rozszerzen do przegladarek internetowych [PageFair and Adobe, 2015].
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Rys. 1. Dynamika przyrostu liczby urzadzen stacjonarnych i mobilnych blokujacych
reklamy

Zrodto: PageFair [2016], PageFair [2017b].

Jak juz wspomniano wczesniej, zjawisko ad-blockingu zaczgto by¢ wyraz-
nie widoczne w 2013 r. I tak w styczniu 2013 r. liczba urzadzen stacjonarnych
blokujacych reklamy wynosita 54 mln, natomiast w styczniu 2017 r. wzrosta juz
do poziomu 236 min.

Jednoczesnie niezwykle dynamicznie zaczeta tez przyrastac liczba urzadzen
mobilnych blokujacych reklamy. W styczniu 2015 r. bylo to 145 mln, natomiast
dwa lata pdzniej 380 mln urzadzen [PageFair, 2017b] (patrz rys. 1).

W przypadku urzadzen mobilnych zdecydowanie dominuja uzytkownicy
z obszaru Azji 1 Pacyfiku, gdyz az 94% globalnego uzycia mobilnych rozwigzan
blokujacych pochodzi z tego rejonu [PageFair, 2017b].
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Rys. 2. Kraje z najwicksza liczbg aktywnych uzytkownikow blokujacych reklamy
na urzadzeniach mobilnych w listopadzie 2016 .

Zrodto: PageFair [2016].

Dane z listopada 2016 r. wskazuja, iz posrod nich zdecydowanie dominujg
uzytkownicy pochodzacy z trzech krajow (rys. 2).

Jesli chodzi natomiast o blokowanie reklam na urzadzeniach stacjonarnych,
to w tej kategorii zdecydowanie przoduja internauci pochodzacy z Europy i Ame-
ryki Potnocnej (68%). W Scistej czolowce sg ci z Grecji 1 Irlandii (39%) oraz
Polski (33%) (rys. 3).
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Rys. 3. Kraje z najwigkszym odsetkiem uzytkownikow urzadzen stacjonarnych
blokujacych reklamy

Zrodto: PageFair [2017b].
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1.2. Najwazniejsze przyczyny rozwoju zjawiska ad-blockingu

Istnieje wiele przyczyn rozwoju zjawiska ad-blockingu na $wiecie. Pewne
elementy sg wspolne niezaleznie od tego, kto prowadzit badania, jednak ujaw-
niaja si¢ pewne rdéznice pomiedzy nimi. | tak wedlug raportu firmy PageFair
najwazniejsze czynniki motywujace uzytkownikow do korzystania z rozwigzan
blokujacych reklamy zwigzane sg z [PageFair, 2017b]:

— wzgledami bezpieczenstwa (unikanie kontaktu z wirusami i ztosliwym opro-
gramowaniem) — 30%,

— przerywaniem w przegladaniu tresci on-line (interruption) — 29%,

— predkoscia (wolne tadowanie si¢ stron WWW) —16%,

— zbyt duzg iloécia reklam na witrynach internetowych — 14%,

— kwestiami prywatnosci i $ledzeniem przez nieznane podmioty — 6%.
Natomiast wyniki badan uzytkownikow Internetu w Wielkiej Brytanii,
przeprowadzone przez AudienceProject w trzecim kwartale 2016 r., wskazujg na
nastepujace powody blokowania reklam przez respondentow [eMarketer, 2017]:
— witryny internetowe sg fatwiejsze w uzytkowaniu (managable) bez reklam —
31%,

— chece unikng¢ obrazliwych lub niezwigzanych z moimi zainteresowaniami
tresci — 31%,

— nie chcg, aby moje zachowanie bylo $ledzone — 23%,

— witryny internetowe tadujg si¢ szybciej — 23%,

— chcee ograniczy¢ wykorzystanie moich danych — 10%.

Z kolei wyniki badan przeprowadzonych posrdd korzystajacych z rozwia-
zan typu ad-block w Polsce, przeprowadzone kwietniu 2016 r., wskazuja na
nastepujace powody ich stosowania [eMarketer, 2016]:

— draznig mnie reklamy internetowe — 74%,

— przez reklamy nie moge zobaczy¢ zawartosci strony WWW — 55%,

— przez reklamy strony WWW laduja si¢ zbyt dtugo —23%,

— nie jestem zainteresowany produktami prezentowanymi w reklamach — 15%,
— rozwigzania typu ad-block zapewniaja wigcej prywatnosci on-line — 9%.

1.3. Skutki ekonomiczne zjawiska ad-blockingu

W sposob oczywisty rozwo6]j zjawiska ad-blockingu wywotuje konkretne
skutki ekonomiczne. Koszty z nim zwigzane podzieli¢ mozna na dwie grupy:
— koszty bezposrednie,
— koszty ukryte (hidden costs).
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Jesli chodzi o pierwszy rodzaj kosztow — sa one zwigzane z redukcja przy-
chodow wydawcow z reklam. W samych Stanach Zjednoczonych w 2013 r. koszty
te wynosity 3,5 mld USD, a w 2016 r. juz 20,3 mld USD przy wydatkach na re-
klame¢ na poziomie odpowiednio 42,8 mld USD (2013) oraz 68 mld (2015). Jed-
noczesnie globalne koszty blokowania reklam wynosity w 2013 r. 7,2 mld USD,
aw 2016 r. prognozowane byty na 41,4 mld USD [PageFair and Adobe, 2015].

Jesli chodzi o drugi rodzaj kosztow, to dotyczg one przede wszystkim ma-
tych i $rednich wydawcow, a mechanizm ich powstawania jest nastepujacy. Blo-
kowanie reklam powoduje, jak u wszystkich wydawcow, spadek przychodoéw
z reklam. To z kolei zmniejsza mozliwos$ci ich inwestowania w treSci prezento-
wane na witrynie internetowej. W rezultacie stajg si¢ one mniej atrakcyjne dla
odbiorcow. W efekcie zmniejsza si¢ ruch generowany na witrynie, a skutkiem
tego sg zmniejszone przychody reklamowe.

Wedlug wynikow badan Ryana, Shillera oraz Waldfogla kazdy 1% wzrostu
liczby odwiedzajacych dang witryng, a wykorzystujacych rozwigzania typu
ad-block, powoduje obnizenie si¢ na niej ruchu o 0,67%. Zauwazy¢ jednocze-
$nie nalezy, iz proces ten roztozony jest w czasie. W pierwszym okresie wzrost
poziomu wykorzystania rozwigzan typu ad-blocking powoduje tymczasowe
zwiekszenie ruchu na witrynie. Spadek poziomu ruchu odnotowywany jest §red-
nio po 1,5 roku. Jednoczesnie zjawisko to nie jest obserwowane w przypadku
20% najbardziej popularnych witryn [PaigeFair, 2017a].

2. Zjawisko ad-blockingu w Swietle badan wlasnych

Majac, na bazie analizy raportow, wiedz¢ na temat zjawiska ad-blockingu
i generalnych trendow z nim zwigzanych, przeprowadzono poglebione badania
na celowo dobranej grupie indywidualnych uzytkownikow Internetu. Dobierajac
ja, kierowano si¢ nastgpujacymi przestankami:
—  wiek uzytkownikow,
— wyksztalcenie,
— kraj pochodzenia.

Jesli chodzi o pierwsze kryterium, to postanowiono dobra¢ do proby osoby
w przedziale wiekowym 19-25 lat, przyjmujac zatozenie, ze sa to osoby inten-
sywnie lub bardzo intensywnie korzystajace z Internetu. Jednoczesnie, jak poka-
zuja dane z raportéw, rozwigzania typu ad-block czgsciej stosuja osoby lepiej
wyksztatcone (patrz [PageFair, 2017b]). Stad tez do proby dobrani zostali stu-
denci studiow pierwszego, drugiego i trzeciego stopnia.
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Jednoczesnie waznym kryterium byt kraj pochodzenia uzytkownikow In-
ternetu, a mianowicie istotne byto, aby pochodzili oni z kraju, w ktérym bloko-
wanie reklam jest szeroko rozpowszechnione w$rod internautow. W tym kontek-
scie uzytkownicy z Polski, jako trzecia najbardziej intensywnie stosujaca
rozwiazania typu ad-block populacja, byli do§¢ oczywistym wyborem (patrz rys. 3).

Badania przeprowadzone zostaly w okresie 1.02.2017-13.05.2017. Byly to
badania ankietowe z wykorzystaniem ustugi Google Forms. Wzigto w nich
udziatu 156 studentow studiow stacjonarnych oraz 10 niestacjonarnych Poli-
techniki Opolskiej oraz Uniwersytetu Opolskiego. Zdecydowanie dominujgcymi
uczestnikami badan byli studenci tej pierwszej uczelni (164) osoby). Najwicksza
grupa o0sob, ktore wypehnity ankiety, to studenci pierwszego (47%) oraz drugie-
go roku (42,8%) studiow pierwszego stopnia kierunkéw ekonomia (48,2%),
zarzadzanie (38,6%) oraz administracja (11,4%). Posrod respondentéw zdecy-
dowanie dominowaty kobiety (76,5%).

Przedmiotem zainteresowania w badaniach byty nastgpujace kwestie:

— wykorzystywane narzedzia dostgpu do Internetu,

— intensywnos$c¢ korzystania z Internetu,

— poziom wykorzystania rozwigzan typu ad-block na rd6znych urzadzeniach,

— powody stosowania rozwigzan typu ad-block,

— warunki, w jakich ankietowani gotowi byliby zaprzesta¢ korzystania z roz-
wiazan typu ad-block.

Jesli chodzi o pierwszy aspekt, to dwoma zdecydowanie najpopularniej-
szymi narzgdziami dostgpu do Internetu okazaly si¢ laptopy i smartfony (rys. 4).

Laptop

Smartfon

Komputer stacjonarny

Tablet

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Rys. 4. Wykorzystywane narz¢dzia dostgpu do Internetu

Zr6dto: Badania wlasne.
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Przyjete zalozenie co do czasu korzystania z Internetu przez respondentow
okazalo si¢ trafne. Badana grupa w wigkszo$ci bardzo intensywnie korzysta z niego.
W przypadku ponad 37% respondentow jest to powyzej pieciu godzin, a w przy-
padku prawie 30% to trzy do pigciu godzin (patrz rys. 5). Jednoczesnie 53%
badanych deklaruje, iz sg stale podtaczeni do Internetu (always-on).

powyzej5godzin

3-5godzin

1-3 godziny

do godziny . 1,8%

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Rys. 5. Intensywnos$¢ korzystania z Internetu

Zrodto: Badania wiasne.

Jezeli chodzi o korzystanie przez respondentéw z rozwigzan typu ad-block,
to okazato sie, iz zdecydowana wigkszos¢ (62,7%) korzysta z nich (patrz rys. 6).
Jest to prawie dwukrotnie wigcej niz $rednia warto$¢ dla internautow z Polski
(33% — patrz rys. 4).

70,0% 62,7%
60,0%
50,0%
40.0% 37,3%
,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Nie

Rys. 6. Wykorzystanie rozwigzan typu ad-block

Zr6dto: Badania wlasne.
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Kolejnym aspektem bgdacym przedmiotem zainteresowania w badaniach
byta kwestia dotyczaca tego, na jakim urzadzeniu (urzadzeniach) respondent
stosuje rozwigzania typu ad-block (patrz rys. 7). Okazalo sig, iz sg one zdecydo-
wanie najbardziej rozpowszechnione w przypadku laptopow (90,4%). W przypad-
ku smartfonow, bedacych drugimi najpopularniejszymi narzgdziami dostgpu do
Internetu, odsetek ten jest na niskim poziomie (niespetna 13%). Nie jest to jed-
nak zjawisko zaskakujace w kontekscie przedstawionych wczesniej trendow
ogolnoswiatowych. Mozna nawet pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz jest to poziom
stosunkowo wysoki, biorgc pod uwage dane dotyczace Polski prezentowane
w raporcie firmy PageFair [2017b].

100,0% 90,4%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%

40,0% 28,8%
30,0%

20,0% - 12,5% .
. 0 8%
10,0% !

oov [ ]

Tablet Smartfon Komputer Laptop
stacjonarny

Rys. 7. Urzadzenia, na ktorych stosowane sa rozwigzania typu ad-block

Zr6dto: Badania wlasne.

W konteks$cie rozwoju zjawiska ad-blockingu niezwykle istotne jest poznanie
motywacji uzytkownikéw Internetu, jesli chodzi o blokowanie reklam (rys. 8).
W tym kontekscie zdecydowanie najwazniejsza kwestig okazat si¢ fakt, iz re-
klamy wys$wietlane on-line sa draznigce dla internautéw (91,3%). Rowniez zna-
czacy odsetek badanych (68,3%) wskazywat na fakt utrudniania dost¢pu do tre-
Sci przez wyswietlajace si¢ reklamy. Obydwie te kwestie maja niewatpliwie
bezposredni zwigzek ze wskazywang przez internautow w roznych badaniach
agresywnoscig reklam internetowych.
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Draznigmnie reklamywyswietlane winternecie _ 91’3'%
Nie moge obejrzec zawartoscistrony przez reldam _ 68,'3‘:"6
Nie jestem zaintere sowany/ zainteresowana _ o/
produktami/ustugami prezentowanymiw reklamach 52,9%
Strony fadujasie zbyt dlugo przez relamy _ 36,5%

Programy blokuja
prywatnosc

ewniajawiekszy pozion o/
iw l:ltlejm-‘:-l:ii e - 16,3%
Inne I 1%
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Rys. 8. Motywacje uzytkownikow w kontekscie stosowania rozwigzan typu ad-block

Zrédlo: Badania wlasne.

Trzecia wskazywana kwestia (52,9%) dotyczy braku zainteresowania uzyt-
kownikow Internetu reklamowanymi produktami czy ustugami, co wyraznie
wskazuje na brak odpowiedniej personalizacji, jesli chodzi prezentowane tresci
reklamowe. Wskaza¢ jednoczesnie nalezy, iz stosunkowo mato istotnym aspek-
tem okazata si¢ kwestia zwigkszenia prywatnos$ci on-line (16,3%).

Jednoczesnie, kiedy znane juz byly powody blokowania reklam, istotne by-
o rowniez pozyskanie wiedzy na temat tego, w przypadku jakich ustug dostep-
nych on-line sa one szczegolnie irytujace dla respondentdow bioracych udziat
w badaniu. Okazato si¢, ze dotyczy to w pierwszej kolejnosci przegladania za-
wartosci stron WWW (67,3%), ale zaraz obok znajduja si¢ media spoteczno-
sciowe (66,3%). Zaskakiwa¢ natomiast moze stosunkowo odlegle miejsce, jesli
chodzi o gry on-line czy tez streaming (rys. 9).

W kontekscie wynikéw badan dotyczacych poziomu stosowania rozwigzan
typu ad-block przez respondentow bioracych udziat w badaniu niezwykle istotne
bylo poznanie sytuacji, w ktorych gotowi byliby oni zrezygnowa¢ z ich uzycia
(rys. 10).
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Streaming Gry on-line Sklepy internetowe

Rys. 9. Ustugi on-line, w przypadku ktoérych reklamy sg szczeg6lnie irytujace

Zr6dto: Badania wlasne.

Jeslireklamy internetowe bylyby mniejinwazyjne _ 61,5%
Jeslimniej byloby reldam winternecie _ 55,8%
Jezelimialbym/ mialabym placi¢ zadostepdo tre sa serwisu _ 41,3%
Jezeliwlasciciel stronyuniemozliviadostep do trescize wzgledu -
o ble ) 36,5%
nastosowanie programdw blokujacych reklamy
Jezeli stosowanie programéw blokujacych reklamy obnizatoby, _ 23,10
jakosé oferty serwisu 70

Jezeliwiedzialbym/wiedziatabym, ze mojaulubionawitryna straci - 1359
zrodlo przychodow 270

Nigdy nie bratbym/bratabym tego pod uwage I 1,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Rys. 10. Sytuacje, w ktorych mozliwa bytaby deinstalacja rozwiazan typu ad-block

Zrodto: Badania wiasne.

Najwazniejsze kwestie zwiazane s3g z mniejsza inwazyjnoscia reklam inter-
netowych (61,5%) oraz zmniejszeniem ilosci reklam internetowych (55,8%).
Mocno motywujace do deinstalacji rozwiazan typu ad-block sa réwniez sytua-
cje, kiedy niezbedne byloby wnoszenie optat za dostep do okreslonych tresci
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(41,3%) oraz gdy ich stosowanie uniemozliwia dostgp do okreslonych tresci
(36,5%)).

Respondenci zapytani zostali rowniez o ich zachowanie w sytuacji, kiedy
warunkiem dostepu do okreslonych tresci jest wylaczenie programow blokuja-
cych reklamy (rys. 11).

30.0% 72,1%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0% 31,79’-.:-
20,0%

10,0% 1, 0'2/'/;:.

Inne Szukam innych witryn of erujacych podobne Wylaczam go
uslugi/tresci

Rys. 11. Zachowanie uzytkownikéw w sytuacji konieczno$ci wytaczenia rozwigzan
ad-block jako warunku dostepu do tresci

Zrodto: Badania wiasne.

Analiza odpowiedzi na to pytanie prowadzi do zaskakujacego wniosku:
w takiej grupie jak ta dobrana do badan jedynie 31,7% respondentow szuka al-
ternatywnych witryn oferujacych podobne tresci czy ustugi. Zdecydowana wiek-
sz0$¢ (72,1%) decyduje si¢ na wylaczenie programéw blokujacych. Podkresli¢
jednoczesnie nalezy, iz przeprowadzone na potrzeby niniejszego artykulu bada-
nia bazowaly na wykorzystaniu metody sondazowej opartej na doborze celo-
wym, stad tez ich wynikow, w sposdb oczywisty, nie mozna uogolnia¢ na calg
populacje.

3. Analiza mozliwych form reakcji organizacji na zjawisko
ad-blockingu

Jak pokazano wczesdniej, zjawisko ad-blockingu staje si¢ w szybkim tempie
coraz wigkszym wyzwaniem i problemem ekonomicznym z punktu widzenia
funkcjonowania oraz rozwoju gospodarki elektronicznej i wykorzystywanych
w niej modeli biznesowych. Dotyczy to przede wszystkim modelu reklamowego
(adverstising model), ktorego funkcjonowanie opiera si¢ na oferowaniu uzyt-
kownikom Internetu darmowego dostepu do okreslonych tresci czy tez ustug,
ktore subsydiowane sg przez wyswietlany im przekaz reklamowy. Problem jest
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tym istotniejszy, iz jest on modelem w dominujacym stopniu finansujagcym do-
step do tresci cyfrowych on-line [MAIC, 2012]. Przynosi on o wiele wiecej
przychodéw niz optaty wnoszone przez uzytkownikéw w przypadku, gdy sto-
sowany jest model oparty na ptatnym dostepie do tresci (paywalls based busi-
ness model) [Ryan i in., 2017].

W tej sytuacji, kiedy wydawcy i inne podmioty zaangazowane w sfer¢ re-
klamy cyfrowej ponosza realne i stale rosngce koszty ekonomiczne, niezwykle
istotng kwestig jest wypracowanie przez wszystkich interesariuszy rozwigzan
maksymalnie ograniczajacych skale zjawiska ad-blockingu. W tym kontek$cie
mozliwe sa dwa zasadnicze kierunki dziatan.

W chwili obecnej najczesciej stosowanym przez wydawcow podejsciem
jest blokowanie dostepu do tresci w sytuacji wykorzystywania przez uzytkowni-
kéw rozwigzan typu ad-block. Jak pokazuja wyniki badan prezentowanych
w niniejszym artykule oraz innych publikacjach [eMarketer, 2017; IAB UK,
2017], postepowanie tego typu moze by¢ w pewnym zakresie skuteczne. Jednak
niewatpliwie, poza tego typu biezacymi dzialaniami, istnieje realna potrzeba
wypracowania systemowych rozwigzan uwzgledniajacych interesy zar6wno
wydawcow, jak 1 odbiorcow reklam cyfrowych. Ich rezultatem powinno by¢
stworzenie nowego modelu funkcjonowania ekosystemu reklamy cyfrowej,
w ktoérym sposob, forma oraz skala wy$wietlania reklam bgdzg akceptowalne dla
uzytkownikow. Dotyczy to szczegdlnie kwestii ilo$ci reklam, poziomu ich agre-
sywnosci oraz dopasowania do zainteresowan indywidualnych odbiorcow. Ten
kierunek dziatan zainicjowany zostat przez Interactive Advertising Bureau (IAB) —
najwazniejszg organizacje sektora reklamy on-line. W 2016 r. podj¢ta ona dzia-
fanie na rzecz stworzenia nowych standardéw reklamy internetowej pod nazwa
LEAN Principles, a dotyczacych takich kwestii jak: maksymalna wielkos$¢ pliku
z reklama, czas tadowania reklamy czy tez mozliwo$¢ rezygnacji z ogladania
reklamy po okreslonym czasie [IAB, 2016a]. Wydaje sig, iz wypracowanie tego
typu standardow i ich powszechne stosowanie mogg sta¢ si¢ czynnikami wpty-
wajacymi na ograniczenie zjawiska ad-blockingu, co potwierdza przyklad Face-
booka. W trzecim kwartale 2016 r. firma zanotowala 22-proc. przyrost przychodow
z reklam wy$wietlanych na urzadzeniach stacjonarnych w sytuacji zmniejszaja-
cego si¢ poziomu ich wykorzystania przez uzytkownikdéw oraz rozwoju zjawiska
ad-blockingu. Podjete przez nig pod koniec 2016 r. dziatania oparte zostaty na
trzech krokach [PageFair, 2017]:

— uwaznym wstuchiwaniu si¢ w kwestie stanowigce problem dla uzytkownikow,
— poprawie takich aspektow jak: prywatnos¢, doswiadczenie uzytkownikow
zwigzane z odbiorem reklam (users experience), bezpieczenstwo oraz prze-
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pustowos$¢ laczy m.in. w oparciu o wspomniane powyzej standardy LEAN
Principles,

— wyswietlaniu reklam z wykorzystaniem odpowiednio zabezpieczonych roz-
wigzan technologicznych (tamper-proof ad serving technologies).

Podsumowanie

W krotkim czasie zjawisko ad-blockingu stato si¢ powaznym problemem
ekonomicznym w kontekscie rozwoju gospodarki elektronicznej i jednego z istot-
niejszych jej modeli biznesowych. Wyraznie widoczna tendencja jego rozszerza-
nia si¢ na sfer¢ urzadzen mobilnych jeszcze bardziej je poglebia.

W tej sytuacji niezbedne stajg si¢ wypracowanie i implementacja systemo-
wych zmian w funkcjonowaniu ekosystemu reklamy cyfrowej. Powinny one
uwzglednia¢ interesy obydwu stron, tj. zarbwno wydawcow reklam, jak i ich
konsumentéw, co potwierdzaja analiza raportow oraz innych publikacji prze-
prowadzona na potrzeby niniejszego opracowania, jak roéwniez wyniki badan
wlasnych. W tym kierunku podazaja dziatania zainicjowane przez IAB. Ich suk-
ces zaleze¢ bedzie jednak od obydwu grup interesariuszy.

W tym kontekscie niezbedne jest, z jednej strony, szerokie zaangazowanie
wydawcow we wdrazanie nowych rozwigzan systemowych opartych na standar-
dach Lean Principle. Z drugiej natomiast strony warunkiem koniecznym powo-
dzenia projektu jest powszechna akceptacja przez internautow tychze rozwigzan,
jak 1 istoty funkcjonowania modelu reklamowego oraz korzysci, jakie z niego
dla nich wynikajg. W tym kontekScie niezwykle istotna jest wspolpraca calej
branzy reklamy cyfrowej i prowadzenie szeroko zakrojonych dziatan edukacyj-
nych réwnolegle z implementacja nowych rozwigzan systemowych.

Jednoczesnie, ze wzgledu na istote zjawiska ad-blockingu, niezbgdne jest jego
stale monitorowanie i prowadzenie dalszych badan zwiagzanych z jego ewolucja.
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THE IMPACT OF AD-BLOCKING PHENOMENON ON CONTEMPORARY
ECONOMIC (BUSINESS) REALITY

Summary: This paper is focused on a phenomenon with significant economic effects
known as ad-blocking that has been rapidly growing for several years. The paper analy-
zes the causes and the scale of this phenomenon and its economic effects. In addition to
the analysis of reports and other publications on ad-blocking, the survey conducted on
a targeted group of individual Internet users was an important part of this project. It
enabled to discover their motivations for using ad-block type solutions, the scale of their
use on various devices, and the conditions on which they would be willing to give up
their use. This made it possible to formulate some preliminary recommendations on the
necessary directions of action.

Keywords: blocking of ads, advertising model, electronic economy.



