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WPŁYW ROZWOJU ZJAWISKA AD-BLOCKINGU NA 
WSPÓŁCZESNĄ RZECZYWISTOŚĆ GOSPODARCZĄ 

 
Streszczenie: Artykuł poświęcony jest narastającemu od kilku lat w szybkim tempie 
zjawisku określanemu mianem ad-blockingu. Przeanalizowane zostały w nim przyczyny 
i skala tego zjawiska oraz jego skutki ekonomiczne. Poza analizą raportów i innych 
publikacji poświęconych zjawisku ad-blockingu istotnym źródłem informacji były bada-
nia własne przeprowadzone na celowo dobranej grupie indywidualnych użytkowników 
Internetu. Pozwoliły one poznać ich motywacje związane z wykorzystaniem rozwiązań 
typu ad-block, skalę ich użycia na różnych urządzeniach oraz warunki, w jakich gotowi 
byliby oni zrezygnować z ich stosowania. Na tej podstawie możliwe stało się sformuło-
wanie pewnych wstępnych zaleceń dotyczących niezbędnych kierunków działań. 
 
Słowa kluczowe: blokowanie reklam, model reklamowy, gospodarka elektroniczna. 
 
JEL Classification: M1, M10, M15. 
 
Wprowadzenie 
 

Użytkownicy Internetu spędzają coraz więcej czasu on-line, stąd też nieu-
stannie rośnie poziom konsumpcji mediów cyfrowych. Według raportu eMarke-
tera z kwietnia 2017 r. dorosły Amerykanin przez ponad dwanaście godzin 
dziennie korzysta z różnego typu mediów, z czego prawie sześć godzin przypada 
na cyfrowe. Jednocześnie przez coraz większą część czasu korzystają z nich za 
pomocą urządzeń mobilnych, takich jak smartfon czy tablet. W 2014 r. było to 
przeciętnie 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 się w 1993 r. pierwsze-
go baneru internetowego [Jupiter, 2016; Wielki, 2007, s. 65]. W samych tylko 
Stanach Zjednoczonych jego wartość na koniec 2016 r. oczekiwana była na po-
ziomie 66 mld USD [IAB, 2016]. Natomiast według prognoz Jupiter Research 
globalna wartość przychodów z reklamy cyfrowej szacowana była na koniec 
ubiegłego roku na 160 mld USD, a w 2020 r. ma osiągnąć poziom 285 mld USD 
[Jupiter, 2016a]. Przyrost ten odbywa się przede wszystkim kosztem mediów 
tradycyjnych, a główny udział w szybkim jej wzroście w najbliższych latach 
mają mieć reklamy związane z urządzeniami mobilnymi oraz tzw. ubieranymi 
(wearables). W ich przypadku wydatki na reklamę rosnąć mają w tempie 22%  
w skali roku [Jupiter, 2016a]. 

Jednocześnie wraz z dynamicznym wzrostem wydatków organizacji na 
różne formy reklamy cyfrowej od kilku lat zaobserwować można szybko nara-
stające zjawisko ich blokowania przez odbiorców, do których są one kierowane, 
określane mianem ad-blockingu. Było ono już dostrzegalne na początku drugiej 
dekady nowego milenium, jednak jego gwałtowny wzrost stał się faktem  
w 2013 r. i nasilił się w kolejnych latach [Ryan i in., 2017]. Zjawisko to zaczyna 
budzić coraz większe obawy zarówno reklamodawców, jak i całej branży rekla-
mowej, uderzając w każdy podmiot funkcjonujący w ekosystemie reklamy cy-
frowej oraz powodując narastające w szybkim tempie koszty ekonomiczne li-
czone w miliardach dolarów [Cookson, 2015; eMarketer, 2015; Manjoo, 2015; 
PageFair, 2015; Searls, 2015].  

Stąd też, biorąc pod uwagę znaczenie ad-blockingu w kontekście jego 
wpływu na gospodarkę elektroniczną i jej rozwój, głównym celem niniejszej 
publikacji jest analiza przyczyn, skali i dynamiki rozwoju tego zjawiska oraz 
możliwych sposobów jego ograniczenia. W artykule wykorzystano dane z rapor-
tów poświęconych ad-blockingowi oraz badania własne przeprowadzone na 
celowo dobranej grupie indywidualnych użytkowników Internetu. 
 
 
1. Pojęcie, skala, przyczyny rozwoju oraz skutki ekonomiczne  

zjawiska ad-blockingu 
 
1.1.  Pojęcie ad-blockingu i aspekty historyczne związane z rozwojem 

zjawiska 
 

Pojęcie ad-blocking, określane również mianem ad-filtering, odnosi się do 
blokowania reklam na witrynach WWW. Wykorzystywane są w tym celu różne 
rodzaje oprogramowania usuwającego lub też zmieniającego treść reklamową 
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pojawiającą się na stronach i witrynach webowych czy też aplikacjach mobil-
nych. Stosowanych jest do tego celu wiele różnorodnych rozwiązań działających 
jak rodzaj firewalla pomiędzy przeglądarką internetową i wszelkimi znanymi 
serwerami reklamowymi. W znakomitej większości przypadków reklamy blo-
kowane są przez użytkowników końcowych, korzystających z open-sourcowych 
rozszerzeń do przeglądarek internetowych [PageFair and Adobe, 2015]. 
 

 
 
Rys. 1. Dynamika przyrostu liczby urządzeń stacjonarnych i mobilnych blokujących 

reklamy 
 

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

Jak już wspomniano wcześniej, zjawisko ad-blockingu zaczęło być wyraź-
nie widoczne w 2013 r. I tak w styczniu 2013 r. liczba urządzeń stacjonarnych 
blokujących reklamy wynosiła 54 mln, natomiast w styczniu 2017 r. wzrosła już 
do poziomu 236 mln. 

Jednocześnie niezwykle dynamicznie zaczęła też przyrastać liczba urządzeń 
mobilnych blokujących reklamy. W styczniu 2015 r. było to 145 mln, natomiast 
dwa lata później 380 mln urządzeń [PageFair, 2017b] (patrz rys. 1). 

W przypadku urządzeń mobilnych zdecydowanie dominują użytkownicy  
z obszaru Azji i Pacyfiku, gdyż aż 94% globalnego użycia mobilnych rozwiązań 
blokujących pochodzi z tego rejonu [PageFair, 2017b]. 
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1.2. Najważniejsze przyczyny rozwoju zjawiska ad-blockingu 
 

Istnieje wiele przyczyn rozwoju zjawiska ad-blockingu na świecie. Pewne 
elementy są wspólne niezależnie od tego, kto prowadził badania, jednak ujaw-
niają się pewne różnice pomiędzy nimi. I tak według raportu firmy PageFair 
najważniejsze czynniki motywujące użytkowników do korzystania z rozwiązań 
blokujących reklamy związane są z [PageFair, 2017b]: 
− względami bezpieczeństwa (unikanie kontaktu z wirusami i złośliwym opro-

gramowaniem) – 30%, 
− przerywaniem w przeglądaniu treści on-line (interruption) – 29%, 
− prędkością (wolne ładowanie się stron WWW) –16%, 
− zbyt dużą ilością reklam na witrynach internetowych – 14%, 
− kwestiami prywatności i śledzeniem przez nieznane podmioty – 6%. 

Natomiast wyniki badań użytkowników Internetu w Wielkiej Brytanii, 
przeprowadzone przez AudienceProject w trzecim kwartale 2016 r., wskazują na 
następujące powody blokowania reklam przez respondentów [eMarketer, 2017]: 
− witryny internetowe są łatwiejsze w użytkowaniu (managable) bez reklam – 

31%, 
− chcę uniknąć obraźliwych lub niezwiązanych z moimi zainteresowaniami 

treści – 31%, 
− nie chcę, aby moje zachowanie było śledzone – 23%, 
− witryny internetowe ładują się szybciej – 23%, 
− chcę ograniczyć wykorzystanie moich danych – 10%. 

Z kolei wyniki badań przeprowadzonych pośród korzystających z rozwią-
zań typu ad-block w Polsce, przeprowadzone kwietniu 2016 r., wskazują na 
następujące powody ich stosowania [eMarketer, 2016]: 
− drażnią mnie reklamy internetowe – 74%, 
− przez reklamy nie mogę zobaczyć zawartości strony WWW – 55%, 
− przez reklamy strony WWW ładują się zbyt długo – 23%, 
− nie jestem zainteresowany produktami prezentowanymi w reklamach – 15%, 
− rozwiązania typu ad-block zapewniają więcej prywatności on-line – 9%. 
 
 
1.3. Skutki ekonomiczne zjawiska ad-blockingu  
 

W sposób oczywisty rozwój zjawiska ad-blockingu wywołuje konkretne 
skutki ekonomiczne. Koszty z nim związane podzielić można na dwie grupy: 
− koszty bezpośrednie, 
− koszty ukryte (hidden costs). 
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Jeśli chodzi o pierwszy rodzaj kosztów – są one związane z redukcją przy-
chodów wydawców z reklam. W samych Stanach Zjednoczonych w 2013 r. koszty 
te wynosiły 3,5 mld USD, a w 2016 r. już 20,3 mld USD przy wydatkach na re-
klamę na poziomie odpowiednio 42,8 mld USD (2013) oraz 68 mld (2015). Jed-
nocześnie globalne koszty blokowania reklam wynosiły w 2013 r. 7,2 mld USD,  
a w 2016 r. prognozowane były na 41,4 mld USD [PageFair and Adobe, 2015]. 

Jeśli chodzi o drugi rodzaj kosztów, to dotyczą one przede wszystkim ma-
łych i średnich wydawców, a mechanizm ich powstawania jest następujący. Blo-
kowanie reklam powoduje, jak u wszystkich wydawców, spadek przychodów  
z reklam. To z kolei zmniejsza możliwości ich inwestowania w treści prezento-
wane na witrynie internetowej. W rezultacie stają się one mniej atrakcyjne dla 
odbiorców. W efekcie zmniejsza się ruch generowany na witrynie, a skutkiem 
tego są zmniejszone przychody reklamowe.  

Według wyników badań Ryana, Shillera oraz Waldfogla każdy 1% wzrostu 
liczby odwiedzających daną witrynę, a wykorzystujących rozwiązania typu  
ad-block, powoduje obniżenie się na niej ruchu o 0,67%. Zauważyć jednocze-
śnie należy, iż proces ten rozłożony jest w czasie. W pierwszym okresie wzrost 
poziomu wykorzystania rozwiązań typu ad-blocking powoduje tymczasowe 
zwiększenie ruchu na witrynie. Spadek poziomu ruchu odnotowywany jest śred-
nio po 1,5 roku. Jednocześnie zjawisko to nie jest obserwowane w przypadku 
20% najbardziej popularnych witryn [PaigeFair, 2017a]. 
 
 
2. Zjawisko ad-blockingu w świetle badań własnych 
 

Mając, na bazie analizy raportów, wiedzę na temat zjawiska ad-blockingu  
i generalnych trendów z nim związanych, przeprowadzono pogłębione badania 
na celowo dobranej grupie indywidualnych użytkowników Internetu. Dobierając 
ją, kierowano się następującymi przesłankami: 
− wiek użytkowników, 
− wykształcenie, 
− kraj pochodzenia. 

Jeśli chodzi o pierwsze kryterium, to postanowiono dobrać do próby osoby 
w przedziale wiekowym 19-25 lat, przyjmując założenie, że są to osoby inten-
sywnie lub bardzo intensywnie korzystające z Internetu. Jednocześnie, jak poka-
zują dane z raportów, rozwiązania typu ad-block częściej stosują osoby lepiej 
wykształcone (patrz [PageFair, 2017b]). Stąd też do próby dobrani zostali stu-
denci studiów pierwszego, drugiego i trzeciego stopnia.  
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tym istotniejszy, iż jest on modelem w dominującym stopniu finansującym do-
stęp do treści cyfrowych on-line [MAiC, 2012]. Przynosi on o wiele więcej 
przychodów niż opłaty wnoszone przez użytkowników w przypadku, gdy sto-
sowany jest model oparty na płatnym dostępie do treści (paywalls based busi-
ness model) [Ryan i in., 2017]. 

W tej sytuacji, kiedy wydawcy i inne podmioty zaangażowane w sferę re-
klamy cyfrowej ponoszą realne i stale rosnące koszty ekonomiczne, niezwykle 
istotną kwestią jest wypracowanie przez wszystkich interesariuszy rozwiązań 
maksymalnie ograniczających skalę zjawiska ad-blockingu. W tym kontekście 
możliwe są dwa zasadnicze kierunki działań.  

W chwili obecnej najczęściej stosowanym przez wydawców podejściem 
jest blokowanie dostępu do treści w sytuacji wykorzystywania przez użytkowni-
ków rozwiązań typu ad-block. Jak pokazują wyniki badań prezentowanych  
w niniejszym artykule oraz innych publikacjach [eMarketer, 2017; IAB UK, 
2017], postępowanie tego typu może być w pewnym zakresie skuteczne. Jednak 
niewątpliwie, poza tego typu bieżącymi działaniami, istnieje realna potrzeba 
wypracowania systemowych rozwiązań uwzględniających interesy zarówno 
wydawców, jak i odbiorców reklam cyfrowych. Ich rezultatem powinno być 
stworzenie nowego modelu funkcjonowania ekosystemu reklamy cyfrowej,  
w którym sposób, forma oraz skala wyświetlania reklam będzą akceptowalne dla 
użytkowników. Dotyczy to szczególnie kwestii ilości reklam, poziomu ich agre-
sywności oraz dopasowania do zainteresowań indywidualnych odbiorców. Ten 
kierunek działań zainicjowany został przez Interactive Advertising Bureau (IAB) – 
najważniejszą organizację sektora reklamy on-line. W 2016 r. podjęła ona dzia-
łanie na rzecz stworzenia nowych standardów reklamy internetowej pod nazwą 
LEAN Principles, a dotyczących takich kwestii jak: maksymalna wielkość pliku 
z reklamą, czas ładowania reklamy czy też możliwość rezygnacji z oglądania 
reklamy po określonym czasie [IAB, 2016a]. Wydaje się, iż wypracowanie tego 
typu standardów i ich powszechne stosowanie mogą stać się czynnikami wpły-
wającymi na ograniczenie zjawiska ad-blockingu, co potwierdza przykład Face-
booka. W trzecim kwartale 2016 r. firma zanotowała 22-proc. przyrost przychodów 
z reklam wyświetlanych na urządzeniach stacjonarnych w sytuacji zmniejszają-
cego się poziomu ich wykorzystania przez użytkowników oraz rozwoju zjawiska 
ad-blockingu. Podjęte przez nią pod koniec 2016 r. działania oparte zostały na 
trzech krokach [PageFair, 2017]: 
− uważnym wsłuchiwaniu się w kwestie stanowiące problem dla użytkowników, 
− poprawie takich aspektów jak: prywatność, doświadczenie użytkowników 

związane z odbiorem reklam (users experience), bezpieczeństwo oraz prze-
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pustowość łączy m.in. w oparciu o wspomniane powyżej standardy LEAN 
Principles, 

− wyświetlaniu reklam z wykorzystaniem odpowiednio zabezpieczonych roz-
wiązań technologicznych (tamper-proof ad serving technologies). 

 
 
Podsumowanie 
 

W krótkim czasie zjawisko ad-blockingu stało się poważnym problemem 
ekonomicznym w kontekście rozwoju gospodarki elektronicznej i jednego z istot-
niejszych jej modeli biznesowych. Wyraźnie widoczna tendencja jego rozszerza-
nia się na sferę urządzeń mobilnych jeszcze bardziej je pogłębia. 

W tej sytuacji niezbędne stają się wypracowanie i implementacja systemo-
wych zmian w funkcjonowaniu ekosystemu reklamy cyfrowej. Powinny one 
uwzględniać interesy obydwu stron, tj. zarówno wydawców reklam, jak i ich 
konsumentów, co potwierdzają analiza raportów oraz innych publikacji prze-
prowadzona na potrzeby niniejszego opracowania, jak również wyniki badań 
własnych. W tym kierunku podążają działania zainicjowane przez IAB. Ich suk-
ces zależeć będzie jednak od obydwu grup interesariuszy.  

W tym kontekście niezbędne jest, z jednej strony, szerokie zaangażowanie 
wydawców we wdrażanie nowych rozwiązań systemowych opartych na standar-
dach Lean Principle. Z drugiej natomiast strony warunkiem koniecznym powo-
dzenia projektu jest powszechna akceptacja przez internautów tychże rozwiązań, 
jak i istoty funkcjonowania modelu reklamowego oraz korzyści, jakie z niego 
dla nich wynikają. W tym kontekście niezwykle istotna jest współpraca całej 
branży reklamy cyfrowej i prowadzenie szeroko zakrojonych działań edukacyj-
nych równolegle z implementacją nowych rozwiązań systemowych. 

Jednocześnie, ze względu na istotę zjawiska ad-blockingu, niezbędne jest jego 
stałe monitorowanie i prowadzenie dalszych badań związanych z jego ewolucją.  
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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. 


