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Zjawisko blokowania reklam

Przedmowa

Zjawisko blokowania reklam w internecie jest
coraz bardziej powszechne, a jego skala ciggle
rosnie. Dotyka ono zarowno wydawcow, agencje
czy reklamodawcow, ale stanowi tez zagrozenie
dla catej gospodarki. Najnowsze badanie IAB
Polska oraz doswiadczenia wydawcow z rynkow
Swiatowych pokazujg jednak, ze nie musi tak byc¢.

Znamy powody blokowania reklam, ale przede
wszystkim wiemy co robié, aby internauci reklam
nie blokowali. W naszym opracowaniu
analizujemy zjawisko z r6znych perspektyw:
obalamy mity i przedstawiamy bazujace na
doswiadczeniach rekomendacje.

Doswiadczenia z Polski i z innych rynkéw
pokazujg jednoznacznie, ze zdecydowane
dziatania przynoszg efekty, ale czas naich
podjecie jest teraz.

WLODZIMIERZ SCHMIDT
Prezes |IAB Polska
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Kluczowe wnioski

Skala zjawiska blokowania reklam w Polsce
Odsetek uzytkownikow korzystajacych z adblockéw od lat
rosnie. Badanie |IAB Polska - zrealizowane w kwietniu 2016 roku
- wykazato, ze obecnie juz 36% (7,6 min) uzytkownikéw
internetu w Polsce blokuje reklamy online. W roku 2015

byto to 29% (5,9 min uzytkownikdw), a w 2014 roku 25%

(4,9 min uzytkownikdw).

Gtoéwne przyczyny korzystania z adblockéw
Najczestszymi powodami skfaniajgcymi Polakéw do korzystania
z adblockow sg agresywne kampanie reklamowe (78%),
problemy techniczne (wydtuzenie czasu tadowania strony -
45%), a takze potrzeba ochrony prywatnosci i wzmocnienie
poczucia bezpieczenstwa (42%).

Adblocki - Fakty i mity

Na temat adblockow krazy wiele mitéw, zazwyczaj nie
majacych pokrycia w rzeczywistosci. Wbrew obiegowym
opiniom, reklamodawcy nie ptaca za zablokowane reklamy,

a adblocki nie chronig przed wirusami lub prébami wytudzenia
danych. Nalezy takze podkresli¢, ze twércy adblockéw nie
petnig funkcji spotecznej, poniewaz wielu z nich pobiera optaty
za odblokowywanie niektorych formatow reklam.

Szanse na odwrécenie trendu wzrostowego
Ponad 60% uzytkownikéw adblockéw w Polsce nie wyklucza
mozliwosci ich wytaczenia w przypadku spetnienia oczekiwan
w zakresie ograniczenia lub eliminacji intruzywnych formatéw
reklamy, ztagodzenia lub eliminacji agresywnych strategii
reklamowych, ograniczenia lub eliminacji formatéw
reklamowych wydtuzajgcych czas tadowania strony lub
utrudniajgcych korzystanie ze strony (szczeg6lnie w przypadku
uzytkownikdw mobilnych) oraz poprawy bezpieczenstwa

i wzmocnienia ochrony prywatnosci.
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Az 78% uzytkownikéw adblockéw w Polsce dopuszcza r6zne
formy dziatan reklamowych i marketingowych. 27% stosuje
biate listy oraz dopuszcza nienatretne formaty reklamowe;
33% instaluje dodatkowe przegladarki bez wtgczonych
adblockéw; 38% wytacza adblocki po komunikacie z prosba;
50% ustawia wyjatki od regut blokowania.

Inicjatywy |IAB

Dialog z uzytkownikami internetu oraz identyfikowanie ich
potrzeb jest istotnym punktem dziatalnosci IAB Polska.
Podazajace z duchem czasu standardy oraz promocja dobrych
praktyk stanowig drogowskazy dla wszystkich uczestnikow
rynku reklamy online, nakierowane na wyeliminowanie
podstawowych przyczyn narastania zjawiska

blokowania reklam.

Ujednolicenie formatéw reklamy i wprowadzenie licznych
ograniczen - m.in. limity rozmiaréw plikbw z kreacjami w celu
przyspieszenia fadowania stron, zakaz emisji reklam z domysinie
wtgczonym dzwiekiem czy obowigzek umieszczania przycisku
do zamykania reklam warstwowych - to przyktady dziatan
podejmowanych w celu tworzenia przyjaznego srodowiska
cyfrowego.

Informacja i edukacja

IAB Polska podejmuje inicjatywy edukacyjne, skierowane
zaréwno do srodowiska reklamowego, jak i do samych
uzytkownikow internetu, ktérzy zdaja sie nie rozumie¢ zasad
cyfrowej ekonomii.

Zdaniem 44% o0s6b blokujgcych reklamy i 43% nie
korzystajacych z adblockéw ograniczenie liczby reklam poprawi
dostep do interesujacych tresci. Jest to rozumowanie btedne,
poniewaz to gtéwnie z wptywow reklamowych wydawcy
finansujg kreacje nowych, wartoSciowych tresci
informacyjnych, edukacyjnych i rozrywkowych.
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/APAMIETAJII

. Konsument jest na pierwszym
MIEeJSCU - dbaj o user experience.

2. Pozbadz sig reklamy intruzywne; -
usun wszelkie czynniki ograniczajgce zaufanie
do komunikacji marketingowej online.

3. Nawiagz dialog z uzytkownikami

adblockoéw - popros o wytaczenie adblocka
i mow otwarcie na temat roli reklamy
w finansowaniu bezptatnych tresci.

4. Niereklamuj sie na serwisach
pirackich.

5. Promujwptyw pozytywnego user
experince na skutecznosc
i zaufanie do reklamy online.

Adblocki sg konsekwencja rozwoju
reklamy online i nieodzownym jej
elementem, ktéry poprzez wptyw na
jejrozwoj kierunku je ja w strone coraz
lepszych rozwigzan marketingowych,
bardziej dopasowanych do potrzeb
uzytkownikow.
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INFORMACJE O BADANIU

Na potrzeby
Rekrutacja: niniejszego studium
zrealizowano badanie
e CAWI uzytkownikdw
Ad!“(:e internetu w wieku

15 i wiecej lat.

ﬂ grupazpr, Badana préba jest

reprezentatywna ze
wzgledu na pteé, wiek

Onet i czestotliwosc

korzystania z sieci.

Interlo Badahie ;realizowano
w kwietniu 2016 roku

stosujgc tgczony

dobor préby:

 RTS/ROS,

* Mailing.

Wielkos¢ proby:

* uzytkownicy
adblockéw: N=878,

* 0soby nie korzystajace

V/ebankieta z adblockow: N=1572.

Realizacja:
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Czym s3g adblocki?

Adblocki, narzedzia do blokowania reklam w internecie,
umozliwiaja uzytkownikom internetu wytaczenie
roznych form reklamy. Instalowane s3 przez
internautéw poprzez dodanie wtyczki do przegladarki
stron www lub dostarczane s3 juz z przegladarka, gdzie
stanowig integralng czescig jej funkcjonalnosci.
Narzedzia te eliminuja ze stron znaczng czesé
komunikacji marketingowej: bannery, reklamy
tekstowe, jak rowniez reklamy wideo.

Adblocki dostepne sg na wiekszosci systemow
operacyjnych bez wzgledu na typ urzadzenia
uzywanego do korzystania z sieci - sg dostepne
zarowno na komputerach stacjonarnych, jak rowniez
urzgdzeniach mobilnych.

Adblocki dostepne sg jako wtyczki do

najbardziej popularnych przegladarek.
Niektore przegladarki internetowe maja

funkcjonalnosc¢ blokowania reklam
fabrycznie zaprogramowana.

Na urzgdzeniach mobilnych dostepne
sg aplikacje blokujgce reklamy. Dzieki
nim reklamy blokowane sg zaréwno

: w przegladarkach, jak i aplikacjach (np.
grach). Ponadto, w $rodowisku

mobilnym dostepne sg takze
przegladarki, w ktérych funkcja
blokowania jest zakodowana
fabrycznie.
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Czym sa adblocki?

Aby zablokowaé wyswietlenie reklamy, adblocki
dokonuja modyfikacji kodu dostarczanego do
przegladarki, ktéra wyswietla uzytkownikowi zawartos¢
strony na podstawie okrojonego kodu. Przed
uruchomieniem strony adblock wykresla z kodu adresy
URL odpowiedzialne za wyswietlenie reklamy.
Oprogramowanie blokujgce rozpoznaje, ktére elementy
strony wyeliminowac, poniewaz positkuje sie listami
zawierajgcymi instrukcje blokowania aktualizowane na
biezaco zaréwno przez producentow, jak rowniez przez
samych internautow.

Schemat wptywu adblockoéw na dziatanie stron www
Bez oprogramowania blokujgcego

Content

Reklama

Il

Z oprogramowaniem blokujgcym

Content

Reklama

o]

Warto wspomniec rowniez, ze adblocki mogg blokowacd
skrypty stuzgce do statystycznych pomiaréw
aktywnosci uzytkownikéw stron www wykonywanych
przez wiascicieli witryn. Dane z takich pomiaréw
wykorzystywane sg m.in. do analiz statystycznych
ruchu na stronach www, a takze optymalizaciji ich
dziatania i uzytecznosci, szczegélnie w obszarze
dopasowania tresci do preferencji uzytkownikéw.
Uzycie adblockdéw powoduje, ze te dziatania sg
utrudnione, a czasami stajg sie niemozliwe.




Skala zjawiska

Odsetek uzytkownikéw korzystajgcych z adblockéw od
lat ro$nie. Badanie IAB Polska - zrealizowane

w kwietniu 2016 roku - pokazato, ze penetracja tego
oprogramowania wsrod polskich internautéw w wieku
15 i wiecej lat wynosi 36%. Oznacza to, ze:

polskich internautéw
blokuje reklamy online

Zjawisko blokowania reklam

Wedtug danych Page Fair oraz Adobe (2015 Ad Blocking
Report) Polska nalezy do jednego z najbardziej
aktywnych w tym zakresie spoteczenstw Europy.

Szacunki penetracji adblockow
Wszyscy internauci, N=2450
Dane dla lat 2012-2015: szacunki na podstawie stazu korzystania
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Skala zjawiska

Liczba uzytkownikéw oprogramowania blokujgcego
rosnie w tempie dwucyfrowym, a w skali ostatnich 4 lat
zwiekszyta sie 0 150%.

W roku 2016 liczba
uzytkownikéw adblockow
w Polsce wzrostao X4

Wedtug badania IAB Polska zjawisko blokowania reklam
dotyczy gtownie srodowiska PC. 78% uzytkownikdéw
adblockdéw korzysta z takiego oprogramowania na
desktopie, 21% uzywa adblockéw na smartfonie, a 10%
z nich ma adblocka na tablecie. Cho¢ zjawisko
blokowania reklam najbardziej rozpowszechnione jest
na desktopie, liczba uzytkownikow w urzadzeniach
przeno$nych ro$nie - wedtug PagaFair (Mobile
Adblocking Report, Maj 2016) w 2015 roku dynamika
wzrostu tego zjawiska w mobile wyniosta 90%.

Penetracja adblockingu wedtug urzagdzen
Uzytkownicy adblockdow, N=878; wszyscy internauci, N=2450
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Zrodto zjawiska

Internet, jak zadne inne medium, daje uzytkownikom
ogromng kontrole nad sposobem konsumowania tresci.
W interaktywnos¢ tego medium wpisana jest wolnosé
wyboru tresci, ich jakosci, a takze czasu i miejsca
konsumpcji. Nieograniczona swoboda wyboru ,na
zadanie” jest przyczyna popularnosci tego medium, jak
rowniez cechg, z ktorej uzytkownicy nie chca
rezygnowac i bezposrednio zwigzang z poczuciem
kontroli nad indywidualnym doswiadczeniem online.
Uzytkownicy oczekujg niezaktoconego serfowania po
sieci, a wszelkie przejawy interakcji odbierajacej
uzytkownikowi kontrole nad jego doswiadczeniem jest
zaburzeniem rownowagi miedzy uzytkownikiem

a medium.

Zjawisko blokowania reklam

W sSwiecie reklamy online kontrola nad doswiadczeniem
uzytkownika moze by¢ zaburzona przez:

* reklamy zastaniajace tresc,

» reklamy przechwytujace catg strone
(np. formaty layerowe),

» reklamy wymagajgce wysitku, aby je zamknac,
» nachalne reklamy wytudzajace dane i pienigdze.

Reklama zwana | intruzywng”
jest gtbwna przyczyng
instalowania adblockow przez

. internautdw.
iab:

1 [ —
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Osoby, ktére korzystajg z oprogramowania blokujgcego
najczesciej jako powdd instalacji wskazujg reklame.

Powody instalacji adblockéw (top-3)
Uzytkownicy adblockéw, N=878

Zr6dto zjawiska

/8 reklama

%
@ kwestie techniczne

ochrona

Niezadowolenie wywotujg w szczegdlnosci reklamy
przestaniajgce tresc¢ strony, wyskakujace okienka, czy
reklamy poruszajgce sie po stronie. Intruzywne formaty
poprzez negatywne doswiadczenie w korzystaniu

z medium mogg mie¢ zty wptyw na postrzeganie marki,
ktéra byta za pomoca tych formatéw reklamowana.

Korzystanie z intruzywnych
formatdéw reklamowych moze
przynies$¢é reklamodawcy efekt

odwrotny do oczekiwan
o i przyczyniC sie do negatywnej
tab: opinii o marce.




Typy reklam majace kluczowy wptyw

na instalowanie adblockow
Uzytkownicy adblockow, ktorzy wskazali reklame jako powod instalacji
oprogramowania, N=684

Zrodto zjawiska

Zjawisko blokowania reklam

N Reklamy z uciekajacym
przyciskiem "zamknij
Reklamy przestaniajgce tresc
strony
Reklamy poruszajgce sie po
Voo N 7o
stronie
Wyskakujace okienka* _ 70%
|
Reklamy zajmujace znaczna o
czes¢ ekranu
Samoczynnie otwierajace sie _ o
zaktadki s
Reklamy z sa moczynnie
odtwarzajgcym sie dzwiekiem

Inwazyjne komunikaty 52%

Reklamy wideo w
odtwarzaczu (playerze)

43%
Inne | 2%

Trudno powiedzie¢ I 2%

*agregacja:

O/gl formaty zastaniajace
% tresé
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Rownie zty wptyw na marke moze mie¢ lokowanie
reklam w serwisach, ktérych legalnos¢ jest watpliwa.

Na serwisach pirackich reklamy
emitowane sg bez poszanowania
standardow, a wykorzystywane tam
formaty intruzywne ingeruja
w swobode poruszania sie po sieci.

®

v/

<

Na serwisach pirackich spotykane sa takze reklamy
stanowigce zagrozenie dla uzytkownikow, bedace
narzedziem wytudzenia danych. Che¢ ochrony
prywatnosci oraz unikniecia wiruséw jest znaczacym
powodem instalacji adblockéw. Te czynniki sprawiaja,
ze serwisy pirackie nalezg do waznych przyczyn
Zjawiska.

rd

Zrodto zjawiska

/ badania |IAB Polska wynika takze, ze dos¢ waznym
powodem instalowania adblockow sg aspekty
techniczne wptywajace na predkos¢ wyswietlenia
strony i che¢ zmniejszenia transferu danych.
Wymienione czynniki sg szczegdlnie istotne
w Ssrodowisku mobilnym i sg wymieniane jako
najczestsze powody korzystania z adblocka na
smartfonach*.

*Wiecej:

Ad Blocking: Who Blocks Ads,

Why and How to Win Them

iqbo_ Back - IAB, Lipiec 2016)
°



http://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/07/IAB-Ad-Blocking-2016-Who-Blocks-Ads-Why-and-How-to-Win-Them-Back_2016.pdf
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Kogo dotyka zjawisko

Blokowanie reklam przez internautéw zmienia
obraz internetu i Ma Wplyw na

wszystkich uczestnikéw rynku.
Cho¢ konsekwencje dla stron s3g rdzne,
dtugofalowe skutki tego zjawiska bedg
odczuwalne dla kazdego, kto zaangazowany
jest w tworzenie i odbidr tresci online.

Wiekszos¢ serwisow internetowych, platform
wymiany informaciji, serwisow
spo’recznosuowych czy wyszukiwarek,

moze oferowac wysokiej jakosci us’rug| i tresci
dzieki finansowaniu pozyskanemu z emisji
reklam. Blokowanie reklam

w bezposredni sposdb ingeruje

w przychody reklamowe
ustugodawcow i ma wptyw na
jakos¢ cyfrowego doswiadczenia.

Adblocki to globalne zjawisko, ktore
stanowi wyzwanie dla wydawcow,
reklamodawcow, agencjii samych

internautéw.
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Kogo dotyka zjawisko

Perspektywa internautow

Nie wszyscy internauci blokuja reklamy. Wiekszos¢ nie
korzysta z narzedzi blokujacych i nie widzi takiej
potrzeby, jednak skutki dziatan mniejszosci moga byc¢
odczuwalne dla kazdego. Krétkoterminowo internauci
blokujacy reklamy sg beneficjentami korzystania z tych
narzedzi, jako ze mniejsza komunikacja wizualna moze
by¢ bardziej przystepna, jednak jesli stan ten bedzie
utrzymywat sie dtugookresowo, zjawisko to wptynie na
ilos¢ i jakos¢ bezptatnych tresci online. Internauci
blokujacy reklamy w dazeniu do niczym niezaktéconego
doswiadczenia online muszg mie¢ swiadomosg, ze
wptywajg tym samym na ograniczenie dostepu do
rzetelnej, profesjonalnie przygotowanej informacji nie
tylko sobie, lecz wszystkim uzytkownikom internetu.

Perspektywa wydawcow

Bez wzgledu na zasieg witryny i tematyke oferowanych
tresci wydawcy umozliwiajg uzytkownikom internetu
bezptatny dostep do swoich ustug. Profesjonalnie
przygotowany obiektywny content wymaga naktadéw
finansowych - wydawca ponosi koszty zwigzane

z przygotowaniem i utrzymaniem tresci,
wynagrodzeniami pracownikow, czy utrzymaniem
infrastruktury. Reklama czesto stanowi dla wydawcy
jedyne zrodto finansowania, zatem pozbawienie go
przychoddw poprzez zablokowanie wyswietlania reklam
prowadzi do naruszenia harmonii pomiedzy wydawcg

a odbiorcg - tak samo jak intruzywne formaty naruszaja
rownowage internauty w konsumowaniu tresci.
Mniejsze przychody oznaczajg zmniejszenie wydatkow
na przygotowanie materiatdw wysokiej jakosci - relacje
z wydarzen, publicystyke, wiadomosci czy wywiady.
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Kogo dotyka zjawisko

Perspektywa reklamodawcow

Adblocki z wielu wzgleddw s3 zagadnieniem trudnym
dla reklamodawcéw zainteresowanych promocja
swoich produktow i ustug. Funkcjonowanie adblockow
istotnie wptywa na zakres powierzchni reklamowej
dostepnej dla reklamodawcy, co oznacza mniej okazji
do budowania swiadomos¢ marki wsrod potencjalnych
konsumentow,

Zaplanowanie skutecznej kampanii reklamowej moze
utrudniac fakt, ze internauci blokujacy reklamy to

w gtéwnej mierze ludzie mtodzi, dobrze zorientowani

w trendach (nie tylko technologicznych), zatem
stanowiacy atrakcyjng grupe docelowa dla marketera.
Wymusza to na reklamodawcach poszukiwanie innych
drog komunikacji marketingowej, ktdrych skutecznosc
czy efekty mogg nie spetnia¢ oczekiwan. Adblocki
utrudniajg zatem skuteczng komunikacje wizualng do
konsumentow, dla ktorych internet jest gtdwnym

| czesto jedynym medium.

Perspektywa agenciji

Komunikacja wizualna stanowi podstawe przekazu
reklamowego. Ograniczenie tej komunikacji jest
wyzwaniem dla kreatywnych agenciji, ktére w celu
budowania swiadomosci marki i kreowania potrzeb,
muszg wdrazac coraz bardziej wyszukane sposoby
dotarcia do odbiorcow. Wywiera to dodatkowy nacisk
na agencje reklamowe, poniewaz cele reklamowe
zwigzane z budowaniem swiadomosci marki sg
zdecydowanie trudniej osiggalne inng komunikacja
niz wizualna.
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Iska
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Mity adblockowe

W wielu artykutach, opracowaniach,
a nawet wnioskach z badan rynku
pojawia sie szereg mitow
dotyczacych ZJaW|ska adblockingu.
W dalszej czesci niniejszego
studium omdwiono trzy najczesciej
pojawiajgce sie fatszywe tezy:

Reklamodawca ptaci
za blokowane,
niewyswietlone reklamy.

Producenci adblockow

t 3 to organizacje spetniajace

misje spoteczna.

Adblocki
chronig
prywatnosc.
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Mity adblockowe

MIT Reklamodawca ptaci za blokowane,
niewysSwietlone reklamy.

Reklamodawcy nie ptaca za reklamy,
ktére zostaty zablokowane.

Klienci nie ponoszg kosztow zwigzanych z blokowaniem
reklam przez uzytkownikoéw, poniewaz te reklamy nie sg
wyswietlane, zatem nie s3 zliczane.

MIT Producenci adblockéw to organizacje
spetniajgce misje spoteczna.

Wypetnianie misji spotecznej dla producentdéw narzedzi
blokujgcych jest podstawowym uzasadnieniem
podejmowanych dziatan.

Praktyka ta stanowi narzedzie wptywu
i jest prowadzona pod hastami troski
o dobro internauty.

Warto zwr6ci¢ uwage, ze czes¢ producentow
adblockow pobiera optaty za dopuszczanie przez
adblocki reklam, ktore sami uznaja za akceptowane.
Jest to ingerencja w swobode funkcjonowania
gospodarczego w internecie. Swoboda ta oznacza m.in.,
ze wydawcy internetowi dziatajg na podstawie umow ze
swoimi uzytkownikami, w ramach ktérych dostarczaja
darmowe tresci, w zamian za ktore uzytkownicy ,ptacay”
w formie zgody na wyswietlanie im reklam
towarzyszacych tym tresciom.
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Mity adblockowe

MIT Adblock chroni prywatnosé.

Adblocki nie chronig przed wirusami
i atakami wytudzajgcymi dane.

Czesc¢ uzytkownikéw instalujgcych adblocki robi to

z powodu ,bycia Sledzonym” przez reklamy oraz z checi
ochrony przed wirusami. Za odpowiednie dopasowanie
komunikatu odpowiedzialna jest reklama oparta

0 zainteresowania, ktéra umozliwia markom
dostarczanie uzytkownikom internetu reklam zgodnych
z ich zainteresowaniami. Aby unikng¢ tego typu
komunikacji w kazdej chwili uzytkownik moze dokonac
wyboru prezentowanych mu tresci reklamowych na
stronie http://www.youronlinechoices.com/pl, ktéra
umozliwia wtgczanie i wytgczanie m. in.
certyfikowanych przez EDAA dostawcow reklam.

Kazdy uzytkownik ma takze mozliwos¢ blokowania
ciasteczek (cookie) z poziomu ustawien przegladarki,
w szczegoblnosci dotyczy to tzw. 3rd party cookie, ktére
stuzg m.in. do rejestrowania i zbierania danych nt.
aktywnosci uzytkownikow na rzecz stron trzecich, tzn.
innych niz wtasciciele serwiséw, na ktérych
wyswietlane sg reklamy.

Adblocki nie chronig przed wirusami i atakami
wytudzajacymi dane. Aktywnosc¢ przestepcéw znacznie
wykracza poza préby zainfekowania stron
internetowych za pomoca sieci reklam third-party.
Techniki phishingu, czy tamania haset, stanowig
zagrozenie, przed ktérym internauta moze uchronic sie
skutecznym oprogramowaniem antywirusowym

i Swiadomym tworzeniem haset dostepu.



http://www.youronlinechoices.com/pl

Potencjat rozwojowy

Kazde wyzwanie jest okazjg do zmiany

i podjecia dziatan, ktore w efekcie bedg korzystne dla
catego ekosystemu. Wyrazny sprzeciw czesci
internautdw, wyrazony poprzez instalacje adblockow,
jest okazjg dla wszystkich uczestnikow rynku, aby
uczynic z internetu bardziej przyjazne medium. Aby
wykorzystac te okazje, nalezy dziata¢ bez zwtoki. Brak
dziatania w tym zakresie moze by¢ fatalny w skutkach -
potencjat wzrostu zjawiska blokowania jest wysoki.

Zjawisko blokowania reklam

internautow planuje
zainstalowaé narzedzia
blokujace

potencjalna penetracja
adblockow wsrdd polskich
internautoéw wynosi ponad

Odpowiednie dziatania ukierunkowane na potrzeby
internautéw moga jednakze skutkowac nie tylko
zatrzymaniem trendu wzrostowego, ale rowniez jego
odwrdceniem.

2/3 internautéw korzystajacych
z adblocka jest sktonna do rezygnacji
z tych narzedzi, jesli ich potrzeby

¥ zostana spetnione.
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78%

uzytkownikéw adblockow
na rozne sposoby dopuszcza
komunikacje marketingowa:

Potencjatrozwojowy

Stosuje white-listy
badz zezwala na
nienatretne reklamy

Zjawisko blokowania reklam

Nie korzysta z adblockow
we wszystkich przegladarkach

Wytgcza adblocki po
komunikacie na stronie www
Z prosba o wytgczenie

Nie blokuje
wszystkich stron

epolska
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Dobre praktyki online
w kontekscie zjawiska
adblockingu

Dostosowanie wyswietlanych reklam do oczekiwan
uzytkownikow jest pierwszym krokiem w strone
internetu stawiajgcego uzytkownika w centrum uwagi.
|IAB rekomenduje rezygnacje z praktyk i formatow
reklamowych, ktére utrudniajg korzystanie z tresci

I ustug dostepnych w internecie. Wypracowane przez
|AB Polska Dobre praktyki online w kontekscie zjawiska
adblockingu stanowig drogowskaz dla wszystkich
uczestnikow rynku reklamy online i pozwolg
wyeliminowac¢ podstawowg przyczyne zjawiska
blokowania reklam.

Dziatania zwigzane z odzyskiwaniem
zablokowanej powierzchni powinny
by¢ prowadzone z uwzglednieniem
potrzeb uzytkownikéw, gdyz moga

wpltywaé na irytacje oséb
blokujacych reklamy poprzez
prezentowanie im reklam, ktorych
chca uniknaé.

Dokumenty do pobrania:

Dobre praktyki online w kontekscie zjawiska adblockingu
Dobre praktyki - cze$¢ szczegodtowa

Zjawisko blokowania reklam

epolska
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http://iab.org.pl/wp-content/uploads/2016/08/adb_Dobre_Praktyki_IABPolska.pdf
http://iab.org.pl/wp-content/uploads/2016/08/adb_Dobre_Praktyki_IABPolska.pdf
http://iab.org.pl/wp-content/uploads/2016/08/adb_Dobre_Praktyki_IABPolska_czesc_szczegolowa.pdf
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Dobre praktyki online

Internauci

Internauci blokujgc reklamy dokonujg swiadomego
wyboru - podobnie jak wybierajg dostawcow tresci

i ustug. Wybdr ten wptywa na ksztatt sieci i kazdy, kto
chce przyczynic¢ sie do rozwoju wolnego medium,
powinien wspiera¢ podmioty dostarczajgce ustugi

i tresci, z ktorych korzysta. Uzytkownicy adblockow
mogg wpierac rozwaj sieci:

* wytaczajac adblocka w catosci,

» dokonujac odpowiednich modyfikacji w narzedziu
blokujacym, dodajac swoich ulubionych dostawcow
do listy domen nie blokowanych,

* usSwiadamiajac innych internautéw o roli reklamy
w finansowaniu bezptatnych tresci i ustug.

Osoby, ktére nie korzystajg z adblockow i ktére chcea,
aby interaktywne doswiadczenie zmierzato w kierunku
przyjaznej sieci, mogg podejmowac swiadome dyskusje
z osobami blokujacymi reklamy. Tak samo jak
odpowiedzialnym zachowaniem jest korzystanie z tresci
pochodzacych z legalnych Zrodet, tak samo
niekorzystanie z adblockoéw przyczynia sie do rozwoju
przyjaznego srodowiska online.

Wydawcy

Wyijscie naprzeciw internautom i identyfikowanie ich
potrzeb od zawsze byto centralnym punktem uwagi firm
zrzeszonych w |AB Polska. Dziatania majace na celu
uczynienie internetu bardziej przyjaznym moga by¢
podjete nie tylko przez cztonkéw organizacji, lecz
rowniez przez wszystkich wydawcow, ktorzy chca
zaangazowac i utrzymac czytelnikow, a takze by¢
atrakcyjng platformg promocji marek.
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Dobre praktyki online

WYDAWCY

@ Standardy reklamy

Standardy Reklamy Online

Standardy reklamy emitowanych na stornach www
powstaty, aby chroni¢ user experience w srodowisku
online. Ujednolicenie formatéw i wprowadzenie wielu
ograniczen - np. limit wag kreacji w celu szybszego
tadowania stron, zakaz emis;ji reklam video in-banner
z automatycznie wtgczonym dzwiekiem czy
konieczno$¢ umieszczania krzyzyka do zamykania
reklam layerowych - przyczynia sie do coraz bardziej
przyjaznego srodowiska cyfrowego. Do przestrzegania
Standardéw moze zobowigzac sie kazda firma, ktora
chce pozytywnie wptywac na zaufanie uzytkownikow
do reklamy online.




Dobre praktyki online

Ziawisko blokowania reklam

Dialog

Nawigzanie dialogu z uzytkownikami adblockéw

w znacznym stopniu zmniejsza liczbe os6b blokujacych
komunikacje marketingowa. 38% internautéw
blokujacych reklamy wytacza adblocka po komunikacie
z prosba o jego wytaczenie. Detekcja uzytkownikow
blokujacych reklamy, uswiadomienie im roli reklamy

w tworzeniu i dystrybucji tresci oraz prosba

0 wytgczenie adblocka lub dodanie domeny do
whitelisty jest wartosciowym sposobem wptywu na
postawy uzytkownikow adblockdéw.

Edukacja

Wiedza na temat reklamy i jej roli w finansowaniu tresci
jest wcigz na niskim poziomie, dlatego tez edukacja
internautow w tym zakresie pozostaje kwestig kluczowa
dla catej branzy interaktywnej. Niestety, w badaniu
przeprowadzonym przez IAB Polska, uzytkownicy sieci
najczesciej deklarujg, ze gdyby nie byto reklam

w internecie, bytoby wiecej interesujacych tresci, co
Swiadczy o braku zrozumienia podstawowych
mechanizmow biznesowych. 44% o0s6b blokujgcych
reklamy i 43% nie korzystajacych z adblocka rozumuje
w ten sposob.

Miedzy innymi rolg wydawcow, zarbwno przy okaziji
nawigzywania dialogu, jak rowniez w innej komunikaciji,
jest uswiadamianie internautom roli reklamy

w finansowaniu dostepu do wartosciowych trescii tym
samym wptyw na wiedze i postawy internautow.
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Dobre praktyki online

REKLAMODAWCY

Zleceniodawcy reklam online maja
najwiekszy wptyw na charakter
i sposob prowadzonej komunikacii,
dlatego w ich rekach lezy ogromna
odpowiedzialnos¢ za przyszto$é
rozwoju reklamy online oraz zaufanie
internautéw do tego medium.

Standardy

Kreacja i planowanie kampanii reklamowej, juz na etapie
briefu, powinno uwzgledniac¢ standardy i dobre praktyki
zmierzajace do poprawienia uzytecznosci internetu.
Dbatosc¢ o reklame przyjazna dla odbiorcy jest podstawa
skutecznosci kampanii, dlatego tez wspotpracujac

z podmiotami internetowymi przy kreacji i emisji reklam
tak wazne jest zwracanie uwagi na przestrzeganie zasad
komunikacji marketingowej. Rbwniez do
reklamodawcéw kierowane sa:

Dobre praktyki online w kontekscie zjawiska adblockingu



http://iab.org.pl/wp-content/uploads/2016/08/adb_Dobre_Praktyki_IABPolska.pdf
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Dobre praktyki online

REKLAMODAWCY

Reklamuj Swiadomie

Reklamodawcy w ramach przeciwdziatania zjawisku
adblockingu moga wykluczaé z media planow serwisy
pirackie czy inne niestosujace sie do standardow
reklamy. Odcinajac tego typu serwisy od dochodow

z reklam dziatamy na korzys¢ rynku: na korzy$é
wydawcéw, ktdrzy dziatajg zgodnie z prawem i ponoszg
koszty pozyskania tresci, ale tez na rzecz ograniczenia
negatywnego postrzegania reklamy internetowe;.

|dac krok dalej, reklamodawcy moga tez przystgpi¢ do
inicjatywy IAB na rzecz uczciwej reklamy ,Reklamuj
Swiadomie”. Jej celem jest propagowanie wsrdd
reklamodawcéw umieszczania reklam w serwisach

z legalnymi tresciami, ktére szanujg przepisy
obowigzujgcego prawa oraz prawa 0sob trzecich,

w szczegolnosci prawa autorskie i prawa pokrewne.

@ REKLAMUJ
SWIADOMIE

Inicjatywa na rzecz
uczciwej reklamy




Inicjatywy globalne

LEAN

IAB Tech Lab dziatajgcy w ramach struktur [AB w USA
przedstawit program LEAN, ktéry wyznacza kierunki
rozwoju reklamy interaktywnej. Majgc na uwadze
komfort uzytkownikéw i zaufanie do reklamy w Swiecie
cyfrowym, zostaty wprowadzone cztery wytyczne, ktére
kazda firma prowadzgca komunikacje marketingowg
online powinna mie¢ na uwadze:

« L:Light - ograniczenie wagi emitowanej reklamy
w trosce o szybkos$¢ tadowania strony i transfer
danych internatow,

* E:Encryted - zapewnienie bezpieczenstwa poprzez
emisje reklam zgodnych z https/SSL,

* A: Ad Choices Support - reklamy powinny wspierac
program ochrony prywatnosci uzytkownikéw,

*  N:Non-invasive/Non-disruptive - reklama online
powinna wspiera¢ pozytywny user experience
zamiast go zaburzac. Konieczne jest powstrzymanie
sie od reklamy intruzywnej.

Zjawisko blokowania reklam
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Inicjatywy globalne

DEAL

Wszyscy cztonkowie IAB na Swiecie majg dostep do
narzedzi, ktore umozliwig wydawcy identyfikacje

i zachecenie konsumentéw do wytgczenia adblockow.
Nawigzanie dialogu z konsumentami jest konieczne do
przekonania uzytkownikow adblockéw o wartosci, jaka
jest bezptatny dostep do tresci finansowanych przez
komunikacje marketingowg na stronie www.

/a posrednictwem strony IAB.com kazda firma
cztonkowska moze pozyskac skrypt detekcji adblockow.
Skrypt umozliwia wykrycie czytelnikow, ktorzy
korzystajg z adblockow i nawigzanie z nimi istotnego
dialogu. Realizujac strategie DEAL, wydawca wykonuje
cztery kroki:

« D:Detect - wykrycie uzytkownikéw adblockow,

* E: Explain - wydawca jasno ttumaczy role reklamy
w finansowaniu bezptatnych tresci,

«  A:Ask - konsument, ktory zrozumiat jaka funkcje
petni zablokowana przez niego reklama, proszony
jest o wytgczenie adblocka,

«  L: Lift or Limit - reakcja na prosbe o wytaczenie
adblocka jest podstawa do zdjecia przez wydawce
wczesniej natozonych ograniczen dostepu do tresci.
Jesli jednak konsument nie wytgczy narzedzia
blokujgcego, ograniczenie pozostaje i moze
przybra¢ forme prosby zaptaty za dostep do strony.
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Badania adblockoéw

Zjawisko blokowania reklam coraz czesciej jest
przedmiotem analiz i badan. Nalezy jednak zwrécic
uwage, ze wyniki opracowan czesto rdznig sie znaczaco
miedzy sobg, co wynika z trudnosci mierzenia tego
zjawiska oraz réznic metodologicznych. Czes¢ badan
opiera sie na pomiarach deklaratywnych, jednak
uzytkownicy adblockéw sg trudng do zrekrutowania
grupa, ktérej - ze wzgledu na oprogramowanie
blokujace - ciezko jest wyswietli¢ tradycyjne banerowe
zaproszenia do badania. Inne pomiary bazuja na tzw.
danych site-centric, za podstawe przyjmujac liczbe
pobran badz instalacji oprogramowania i za pomoca
algorytméw przeliczajac je na internautow. Przyktadem
drugiego rozwigzania ukazujacego zjawisko blokowania
reklam w Europie jest raport PageFair/Adobe. Warto
jednakze zwrdci¢ uwage, ze nie uwzglednia on
wszystkich krajow starego kontynentu, a rankingi
bazujace na jego wynikach uwzgledniajg jedynie
lokalizacje uwzglednione w pomiarze.

|AB Polska w badaniu zrealizowanym na potrzeby
niniejszego opracowania postuzyt sie badaniem
deklaratywnym, stosujgc ztozony dobdr proby

i rekrutujgc respondentéw za pomocag mailigu oraz
zaproszen banerowych blokujgcych adblocki.
Dodatkowo, aby unikng¢ homogenicznosci badanej
grupy, zaproszenia do badania byty rozsytane przez
najwieksze portale internetowe oraz sieci reklamowe.
Dzieki tym rozwigzaniom osiggnieto zasieg >90% wsrod
polskich internautow.



https://downloads.pagefair.com/wp-content/uploads/2016/05/2015_report-the_cost_of_ad_blocking.pdf

/APAMIETAJII

K(_)n_sument jest na pierwszym
MIEeJSCU - dbaj o user experience.

2. Pozbadz sig reklamy intruzywne; -
usun wszelkie czynniki ograniczajgce zaufanie
do komunikacji marketingowej online.

3. Nawiagz dialog z uzytkownikami

adblockoéw - popros o wytaczenie adblocka
i mow otwarcie na temat roli reklamy
w finansowaniu bezptatnych tresci.

4. Niereklamuj sie na serwisach
pirackich.

5. Promujwptyw pozytywnego user
experince na skutecznosc
i zaufanie do reklamy online.

Ziawisko blokowania reklam

Adblocki sg konsekwencja rozwoju
reklamy online i nieodzownym jej
elementem, ktéry poprzez wptyw na
jejrozwoj kierunku je ja w strone coraz
lepszych rozwigzan marketingowych,
bardziej dopasowanych do potrzeb
uzytkownikow.
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|AB Polska

Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim rynku
interaktywnym, technologicznym i reklamowym od 2000
roku. Od 2007 roku dziata jako Zwigzek Pracodawcow
Branzy Internetowej IAB Polska. Wsrod cztonkow zwigzku
znajdujg sie m.in. najwieksze portale internetowe, sieci
reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne.

Jednym z wazniejszych zadan zwigzku jest szeroko pojeta
edukacja rynku w zakresie metod wykorzystania internetu.
IAB ma za zadanie informowac o jego potencjale
reklamowym, pokazywac skuteczne rozwigzania, tworzy¢
i prezentowac standardy jako$ciowe, uswiadamiac
klientom, czego powinni oczekiwac od tego medium i od
rynku ustug internetowych oraz jakie wymagania powinni
stawiac¢ agencjom, Swiadczacym te ustugi. Dziatania
zwigzku majg tworzy¢ forum prezentacji najnowszych
Swiatowych publikacji, dotyczacych efektywnego
wykorzystania internetu.

Wspotpraca marketingowa:

Agata Gotuchowska, Specjalista ds. komunikaciji
i marketingu:

a.goluchowska@iab.org.pl

Kontakt w sprawach metodologicznych:
Pawet Kolenda, Dyrektor ds. badan:
p.kolenda@iab.org.pl

Kontakt dla mediow:
Artur Bednarz, Manager ds. komunikacji i PR:
a.bednarz@iab.org.pl
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