Jak bedzie wygladac
przysztosc targetowanej
reklamy?

29 czerwca 2017

Wyobraz sobie Internet, w ktorym z eksploatowanego surowca
stajesz sie klientem. Sam/-a decydujesz o tym, jakie
informacje na Twdj temat sg zbierane i kto moze miec¢ do nich
dostep. Mozesz sie zgodzi¢ na profilowanie na podstawie
zainteresowah czy miejsca zamieszkania, ale informacje o
poziomie zarobkow czy stanie zdrowia zachowa¢ dla siebie.
Mozesz zaakceptowaé reklamy sprzetu elektronicznego czy ubran,
a nie chciec¢ oglgda¢ suplementdédw diety i pozyczek kuszgcych
»,niskim oprocentowaniem”. Zadnej z tych decyzji nie musisz
uzasadnia¢, bo to Twoja prywatnos¢ i Twoje prawa. Czy taki
Swiat jest mozliwy?

NOWE REGULY GRY

W maju 2018 r. zacznie by¢ stosowane generalne rozporzadzenie
0 ochronie danych osobowych (RODO). Te przepisy powstawatly z
mysla o przywréceniu nam kontroli nad danymi, ktdére zostawiamy
za soba w sieci. Firmy, z Kktérymi nie nawigzalisdmy
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bezposredniej relacji i z ustug ktérych nie korzystamy (tzw.
strony trzecie), nie beda mogty sledzi¢ tego, co robimy, bez
naszej wiedzy i zgody. Te regute podtrzymuje 1 przektada na
konkretne — takze techniczne - standardy rozporzadzenie o
prywatnosci w %*gcznos$ci elektronicznej (tzw. ePrivacy
Regulation), nad ktérym trwajg jeszcze prace legislacyjne. Co
te zmiany oznaczajg w praktyce 1 jak na nie zareaguje rynek,
szczegdlnie branza marketingu internetowego?

Przy okazji prac legislacyjnych w Brukseli izby reprezentujace
interesy wydawcéw i reklamodawcow podniosty larum: to koniec
Internetu, jaki znamy! Argumentowaty, ze ustugli internetowe —
w szczegOlnosci serwisy informacyjne — utrzymujag sie gtdwnie
dzieki reklamie. Przy czym standardem decydujgcym o przewadze
medidw elektronicznych nad tradycyjna prasg czy telewizja
stata sie reklama targetowana. Nikt juz nie inwestuje w
bannery reklamowe dla ,kobiet z duzych miast” czy ,mezczyzn w
pewnym przedziale wiekowym”, pojawiajace sie na przypadkowych
stronach internetowych. Wygrywa reklama kontekstowa,
skierowana do zdefiniowanego odbiorcy, 1 to w momencie, w
ktéorym jest szansa, ze ten konkretny cztowiek kupi oferowany
mu produkt.

Taka operacja marketingowa wymaga precyzyjnych informacji na
temat naszego wieku, ptci, miejsca zamieszkania,
zainteresowan, sytuacji zyciowej, sytuacji majatkowej,
historii zakupdéw, a nawet sieci spotecznosSciowej. Tego typu
dane rzadko przekazujemy w ramach $Swiadomej i dobrowolnej
transakcji. Nasze profile marketingowe sg lepione z drobnych,
pozornie nieistotnych okruchéw danych: tysiecy numeréw IP,
logéw, informacji o 1lokalizacji, klikniec¢, drobnych
transakcji, historii odwiedzanych stron i pytan zadawanych
wyszukiwarce. 0 te wiedze konkuruje mnéstwo firm, ale od kilku
lat niekwestionowanymi liderami — a zarazem potentatami branzy
marketingowej — sa Google/Alphabet i Facebook.

CZAS NA ROZMOWE Z UZYTKOWNIKAMI



Co sie zmieni, kiedy na $ledzenie naszych ruchéw w sieci i
budowanie profili marketingowych bedzie potrzebna zgoda
(niewymuszona przez tzw. cookie walls, ale $wiadoma i
dobrowolna)? Europejski regulator nie przesadza, jak ma
wyglada¢ etyczny rynek reklamy behawioralnej i jaki model
generowania zysku jest tym wtasciwym. Dgzy jedynie do
wyeliminowania rozwigzan, ktére od dawna sg uznawane za
nieetyczne czy wrecz nielegalne, ale do tej pory nie byty
skutecznie zwalczane przez organy ochrony danych osobowych.
Jesli czesto powtarzana mantra wydawcéw i reklamodawcéw
(,Ludzie nie chcg ptaci¢ za korzystanie z serwiséw, za to
bardzo lubig targetowang reklame”) jest cokolwiek warta,
etycznie dziatajgcy biznes nie ma powoddw do obaw. Powinien
sie spodziewad, ze po 25 maja 2018 r. zgodnie ruszymy w
poszukiwaniu ,ustawien prywatnosci”, aby Swiadomie i
dobrowolnie podzieli¢ sie danymi z ulubionymi serwisami.

Dlaczego wiekszos¢ wydawcow i firm z branzy reklamowej nie
wierzy w ten scenariusz? To bardzo dobre pytanie, ktdére warto
publicznie stawiad. By¢ moze problemem jest to, ze uzytkownicy
nie rozumieja, jak dziata reklama behawioralna i — zaskoczeni
pytaniem o zgode na przekazywanie danych firmie, o ktdrej
istnieniu do tej pory nie mieli pojecia — automatycznie kliknag
,nie pozwalam”. Jes$li tak, czas najwyzszy na szeroko zakrojong
i profesjonalng kampanie informacyjna, ktéra rzuci wiecej
Swiatta na to nieprzejrzyste zaplecze Internetu. Mamy prawo
wiedzieé, co sie dzieje z naszymi danymi. I mamy prawo sie nie
zgodzi¢ na ich przetwarzanie w sposob, ktérego nie rozumiemy.
A jesli przy okazji okaze sie, ze w gre wchodzi przetwarzanie
danych, ktdére wolimy zachowa¢ dla siebie, albo przekazywanie
ich podmiotom, ktérym nie ufamy? Céz, biznes bedzie musiat
rozpozna¢ i uszanowal te ograniczenia.

Architektami nowych rozwigzan nie bedg prawnicy, ale sami
wydawcy medidéw elektronicznych i agencje marketingowe. Jesli
zaproponujg nam jedynie lawine irytujgcych pop-updéw (,Czy
zgadzasz sie na S$Sledzenie w celach reklamowych..?”), wypacza



sens nowej regulacji i jeszcze bardziej rozw$Scieczg tych,
ktorzy juz dzis blokujg skrypty reklamowe (7,5 miliona
internautéw tylko w Polsce!). Na tej zto$ci najbardziej tracg
mniejsi gracze, a zyskuje duopol Google/Facebook. Masa danych,
ktore te firmy zbierajg na temat swoich klientdéw (liczonych
juz w miliardach), powoduje, ze sg w mniejszym stopniu zalezni
od skryptow Sledzgcych wuzytkownikdédw innych stron
internetowych.

SAMOREGULACJA I CERTYFIKACJA ZAMIAST LAWINY POP-UPOW

Czy 1istnieje rozwigzanie godzgce nowe standardy prawne,
oczekiwania uzytkownikéw i interesy (etycznego) biznesu? Tak,
te funkcje moze spetnié¢ wspdlny system certyfikacji i
zarzgdzania uprawnieniami do przetwarzania danych w branzy
reklamowej. Ciekawa propozycja, ktéra juz mozemy testowal, to
portal ,Your Online Choices” - przewodnik po reklamie
behawioralnej, a jednoczesSnie miejsce, w ktérym mozemy
zweryfikowa¢ standardy stosowane przez kilkanascie firm oraz —
jesli uznamy, ze nie budza one naszego zaufania — zablokowa¢
ich skrypty $ledzace.

To przyktad samoregulacji, wypracowanej w ramach European
Interactive Digital Advertising Alliance, ktdéra wychodzi
naprzeciw oczekiwaniom uzytkownikéw. Po 25 maja 2015 r.
domyslne ustawienia w serwisie ,Your Online Choices” beda
musiaty sie zmienic¢ z ,opt out” (,mozesz mnie $ledzié¢, o ile
sie nie sprzeciwie”) na ,opt in” (,nie mozesz mnie $ledzié bez
mojej zgody”). To fundamentalna zmiana paradygmatu,
przetamujgca mit, ze dobry klient to taki, ktéry niewiele
rozumie i z ktdrym nie trzeba nawigzywac¢ dialogu. Na firmach
marketingowych — do tej pory schowanych w cieniu — taki dialog
wymusza nie tylko europejska regulacja, ale przede wszystkim
trudna konkurencja z globalnym duopolem. To jeden z tych
kryzyséw, ktérego lepiej nie zmarnowal — drugiej szansy na
zmiane regut gry mozemy juz nie dostac.
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