Jak w sieci stajemy sie
towarem?
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Jedno klikniecie. Chcesz tylko sprawdzi¢ wiadomosSci.. Strona
taduje sie btyskawicznie. Dostajesz to, czego szukasz, 1
jeszcze nienachalng, dobrze skrojong reklame. Wygodne buty na
wiosne? W zasadzie czemu nie! 0d porannych newséw Twoje mys$li
zaczynajg wedrowa¢ w kierunku zakupdow. Na ten efekt pracuje
caty ekosystem posSrednikdéw w handlu danymi. W kazdej sekundzie
mielag oni nasz cyfrowy *upiez, pordéwnujg profile, zawieraja
transakcje. Skad wiedzg, co lubisz i czego szukasz? Skad
wiedzg, gdzie w sieci mozna Cie spotka¢ i na jaki komunikat
zareagujesz? Jak wyceniajg Twéj profil? To nie jest proste.
Ale warto poswieci¢ chwile, by pozna¢ ten mechanizm.
Zapraszamy na zaplecze komercyjnego Internetu.

OD STATYSTYKI DO CZtOWIEKA

Targetowanie reklam w marketingu to nic nowego. Przekaz musi
by¢ dobrany do klienta - jego mozliwo$ci finansowych,
zainteresowan i potrzeb. Oczywista sprawa. Trudniej robi sie
na etapie ustalenia owego profilu — i to jest wtasnie pole do
technologicznych 1innowacji. Czy tym procesem rzadzi
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statystyka, spekulacja czy.. obserwacja konkretnego cztowieka?

Dawno temu, w zamierzchtych czasach tradycyjnego marketingu,
konsumenci byli dzieleni na kategorie demograficzne. W tej
klasyfikacji liczyly sie takie cechy jak: wiek, ptec, miejsce
zamieszkania, poziom wyksztatcenia, poziom zarobkéw. Ta sama
reklama trafiata do wszystkich kobiet mieszkajgcych w miastach
o okreslonej wielko$ci albo do mezczyzn o okres$lonych
dochodach. tatwo sie domys$lié, ze nie zawsze byta skuteczna.
Dla branzy reklamowej potrzeba przejscia od upraszczajacej
demografii do targetowania, nastawionego na konkretng osobe,
byta oczywista. Gtéwnym hamulcem byta dostepnos$¢ danych.

Ten hamulec znikngt wraz z pojawieniem sie ciastek i skryptow
na masowg skale Sledzgcych nasze zachowanie w sieci. Sklepy
internetowe, portale, wyszukiwarki, media spoteczno$ciowe i
brokerzy danych zaczeli dostarcza¢ cyfrowe $lady, sktadajace
sie na wiele méwigce profile ludzkich zachowan. Dzieki nim
ustalenie nawykdéw, potrzeb i zainteresowan konkretnych oséb
stato sie tylko kwestig czasu i odpowiedniej inwestycji. A im
wiekszy popyt na dane, tym wieksza podaz i — ostatecznie -
nizszy koszt dla kupujgcego.

Codziennie jestesmy kupowani i sprzedawani na globalnym rynku
reklamy internetowej. Ten proces jest w peini zautomatyzowany
1 zdominowany przez algorytmy. A 2z punktu widzenia
profilowanego cztowieka — catkowicie niezauwazalny. Podczas
gdy firmy handlujgce nasza prywatnoscig znaja nas coraz
lepiej, my na ich temat wiemy bardzo niewiele. Odwiedzajac
strony internetowe, nie zdajemy sobie nawet sprawy z tego, co
sie dzieje na ich komercyjnym ,zapleczu”.

Za kazdym razem, kiedy otwieramy strone internetowg, wchodzimy
w interakcje nie tylko z (widzialnym) dostawcg tresci, ale tez
z catlag siecig (niewidzialnych) posSrednikéw. Jedno nasze
klikniecie uruchamia reakcje *ancuchowg, angazujgcg serwery i
gietdy reklam, platformy podazy i popytu (ang. Supply Side/
Demand Side Platforms), reklamodawcow, pracujgace dla nich



agencje mediowe i brokerdéw danych. Jak to dziata?
MAM TAKIEGO CZLOWIEKA

Dostawcy tresci — wydawcy internetowych gazet, blogi i media
spotecznosciowe — utrzymujg sie przede wszystkim ze sprzedazy
przestrzeni reklamowej. Ten model finansowania oznacza, ze ich
realnym klientem jest nie ten, kto odwiedza strone, ale ten,
kto ptaci za wysSwietlenie na niej reklamy. W sSwiecie
marketingu behawioralnego to oznacza nie tylko koniecznosc¢
wykrojenia atrakcyjnej przestrzeni reklamowej, ale przede
wszystkim — S$ledzenia uzytkownikdéw. Tylko znajgc ich
zainteresowania i site nabywczg, dostawcy tresci sg w stanie
zapewnic¢ swoim klientom odpowiedni wskaznik ,klikalnosci”
(ang. click through rate) i uzyska¢ dobra cene za wysSwietlane
reklamy.

Co o0 nas wiedza? Zakres dostepnych im informacji w pewnej
mierze zalezy od przyjetego modelu (np. tego, czy uzytkownik
strony musi sie zalogowa¢ i poda¢ prawdziwe dane). Jednak
wiekszos¢ dostawcdéw tresci (aka sprzedawcéw przestrzeni
reklamowej) z okruchdéw naszych danych prébuje stworzyd
wielowarstwowy profil, na ktéry sktadajg sie:

— imie i nazwisko, adresy, numer telefonu, kod pocztowy, ptec,
wiek, stan cywilny, poziom edukacji, sektor, w ktérym jestesmy
zatrudnieni, poziom dochoddéw, liczba oséb, ktdére mamy na
utrzymaniu (i ich wiek), stan posiadania (samochody,
nieruchomosci etc.), profil etniczny i religijny;

— szczeg6towe dane o naszej lokalizacji ustalone na podstawie
wspotrzednych GPS, sieci Wi-Fi i adresow IP, z ktorymi sie
tgczymy;

— dane techniczne, takie jak rodzaj systemu operacyjnego,
ustawienia przegladarki i rozdzielczos$¢ ekranu, ktére sktadaja
sie na (coraz bardziej unikatowy) ,odcisk palca” naszego
urzadzenia;



— historia aktywnos$ci na stronie: na co kliknelismy, co
przykuto naszg uwage (i na jak d*ugo), co ostatecznie
kupilismy (i za ile).

Dostawcy tresci wystawiaja na sprzedaz konkretnych
uzytkownikéw i swojg przestrzen reklamowg za posSrednictwem
tzw. platform podazy (ang. Supply Side Platforms) -
wyspecjalizowanego oprogramowania, ktére w czasie rzeczywistym
umozliwia komunikacje z innymi graczami na gietdzie reklam. W
oferowanym im profilu nie ma danych bezposSrednio
identyfikujacych uzytkownika, takich jak nazwisko czy adres.
Te informacje z perspektywy reklamodawcow majg niewielkgq
wartos¢. Liczy sie tylko to, czy klikniesz i kupisz. Dlatego
posrednicy postugujg sie unikatowym numerem uzytkownika, do
ktéorego przypisany jest profil o znaczeniu marketingowym
(zainteresowania, si*a nabywcza, stan zdrowia, wazny moment w
zyciu etc.).

SZUKAM LUDZI PODOBNYCH DO MOICH KLIENTOW

Dane wystawiane przez sprzedawcéw przestrzeni reklamowej
odbierajg i analizujg tzw. platformy popytu (ang. Demand Side
Platforms), zaprogramowane na znalezienie uzytkownikdéw o
okreslonym profilu. To, kto jest poszukiwany, okreslaja
agencje mediowe — kluczowi rozgrywajgcy po tej stronie rynku
reklamowego. Ich klienci przychodzg ze standardowym zleceniem:
,Daj mi klienta, ktéry kupi to, co mam do sprzedania, po jak
najlepszej cenie”. Zadanie okreslenia profilu takiej osoby
najczeéciej spada na agencje mediowe. Zeby to zrobié,
potrzebujg danych. Skad je biorg? Skad tylko sie da.

Podstawg sg dane o zakupach pochodzgce bezposrednio od
reklamodawcdéw. Aby je wygenerowaé, wiekszos¢ firm utrzymuje
systemy zarzgdzania relacjami (CRM), programy lojalno$ciowe i
wtasne sklepy internetowe. Z informacji o tym, kto i co kupit
w przesztosci, wyciggane sg cechy typowego klienta. Im lepsza
baza, tym lepszy punkt wyjsciowy dla agencji mediowych. Ale to
dopiero poczatek.



Gdyby reklama behawioralna trafiata tylko do istniejacych
klientéw, bytaby mato skuteczna. Ostatecznie, ile par butéw,
laptopdw czy nawet suplementdéw diety mozna sprzedal tej samej
osobie? Realng stawkg jest ustalenie profilu podobnego
klienta, ktéry jeszcze nic nie kupi*, ale kupi¢ moze. W
zargonie reklamowym okres$la sie go jako ,look-alike”. ,Look-
alike” to mieszanka twardych danych, pochodzacych od
reklamodawcéw (,taki cztowiek juz u mnie Kkupit”) i
statystycznej wiedzy o ludziach (,taki cztowiek moze chciec to
kupic¢”). To big data, ktére agencje mediowe pozyskujg od
dostawcow tresci, medidw spotecznosciowych i brokerdédw danych.

Budujgc profil mozliwego klienta (,look-alike”), agencje
mediowe proébujg ustalié¢ nasze rutyny, nawyki, zainteresowania,
stabosci, wazne momenty z naszego zycia (takie jak slub czy
cigza), cechy osobowoSciowe i demograficzne. Na tej podstawie
tworzg specyficzne kategorie, powigzane z cechami ustugi czy
produktu, ktéory majg sprzedac: ,aktywny styl zycia i SUV”,
,dom, zdrowe jedzenie”, ,przede wszystkim dzieci”, ,miejski
styl zycia, singiel” czy ,ponadprzecietny dochdd, dobra
Lluksusowe” .

TRANSAKCJE W ULAMKACH SEKUND

Profile , look-alike” — wystawiane przez agencje mediowe — 1
profile faktycznych uzytkownikéw, wystawiane przez dostawcéw
tresci (aka sprzedawcow przestrzeni reklamowej), zderzajag sie
na internetowych gietdach. Ich zadaniem jest dopasowal reklame
do cztowieka, ktory powinien jg zobaczy¢. Majg na to utamki
sekund.

Transakcja rozpoczyna sie w momencie nawigzania przez
przeglagdarke potgczenia ze strong, ktdéra chcesz sprawdzid
(,ciekawe, co tam w sieci..”). Strona rozpoznaje Twdj profil,
przypisuje Ci unikatowy numer i notyfikuje serwer reklam (,mam
takiego cztowieka!"”). Serwer reklam %*aczy sie z platforma
podazy 1 przekazuje jej dane o dostepnej przestrzeni
reklamowej oraz o profilu uzytkownika, ktory czeka na jej



zatadowanie. Platforma podazy wystawia Twdj profil na gietdzie
1 czeka na dobrg oferte.

Gietda reklam rozsyta Twdj numer do wspoOtpracujgcych z nig
platform popytu. Ten moment w zargonie to ,ad call”.
Potencjalni oferenci dowiadujg sie, ze osoba o Twoim profilu
wtasnie czeka na wySwietlenie strony internetowej i ze moga
dotaczy¢ do niej swojg reklame. Czy sie na to zdecydujg i ile
zaptaca, zalezy od tego, na ile Twdj profil pokrywa sie z
poszukiwanym przez nich , look-alike”.

W utamkach sekund, ktére maja na zawarcie transakcji,
platformy popytu zaciggajg dodatkowe dane na temat
wystawionego profilu. Czy wiadomo co$ o jego przesztych
transakcjach? Jakie strony odwiedzit przed chwilg? Czy
poréwnywat ceny? Czego szuka i ile jest w stanie zaptacic?
Korzystajac ze skryptéw Sledzgcych, a czasem tez dodatkowych
informacji pozyskanych od brokeréw danych, podejmuja decyzje
(tak/nie) i wysytajg oferte (,Pasuje! Dam..”). Oferent, ktory
zaproponowat najwyzszg stawke, wygrywa prawo do wysSwietlenia
reklamy.

Reklama *aduje sie bezposSrednio z serwera reklam, ale w Twojej
przeglgdarce wysSwietli sie symultanicznie ze stronag
internetowg, ktdéra uruchomita catg transakcje. Wraz z reklamg
trafi do Ciebie ciastko lub inny skrypt $ledzgcy, ktéry
zmierzy skutecznos¢ targetujgcego algorytmu. Ostatecznie liczy
sie to, czy klikniesz. Jezeli nie zareagujesz na reklame,
algorytm zweryfikuje Twoje parametry i wezZmie to pod uwage
przy nastepnej aukcji.

KTO MA DANE, TEN MA RYNEK

tatwo zauwazy¢, ze obie strony rynku reklamowego zasilajg te
same dane. Szybkie 1 precyzyjne dopasowanie profilu
uzytkownika, ktéry w danym momencie przeglada strony
internetowe, do poszukiwanego przez reklamodawcéw (,look-
alike”) jest %atwiejsze, jesli nie wystepuje asymetria



informacji. Jes$li obie strony transakcji maja dostep do
bogatej wiedzy o ludziach i tych samych technik profilowania,
ryzyko ztego dopasowania reklamy zmniejsza sie. Dlatego ten
wyscig o zysk wygrywajag firmy z najbardziej rozwinieta
analitykg i dostepem do najwiekszych ilosci danych.

Wiodgcy brokerzy danych to firmy amerykanskie, takie jak
Acxiom, Experian czy Datalogix. Lokalizacja gtdéwnych siedzib
nie przeszkadza im zbieraé¢, na masowa skale, danych o
konsumentach na catym Swiecie, rowniez w Europie. Wykorzystuja
do tego publiczne i komercyjne bazy danych i media
spotecznosciowe. Na przyktad sam tylko Axciom zebra%
informacje o 700 milionach konsumentdw, przy Sredniej liczbie
danych na temat jednej osoby na poziomie 3000. Przy takiej
skali i gtebokosci sledzenia ludzkich zachowan nawet nietypowy
konsument staje sie przewidywalny.

Nadal jednak liderami w zautomatyzowanym handlu przestrzeniag
reklamowg sg najwieksze firmy internetowe: Facebook i Google.
Ich przewaga polega nie tylko na gigantycznych ilo$ciach
danych, jakie zebraty o ludziach, ale tez na dostepie do
technologii, ktéra gwarantuje odpowiednig predkos¢ transakcji.
Google stworzyt rynek targetowanej reklamy, na ktérym
kontroluje wszystkie kluczowe role: sprzedaje 1 Kkupuje
przestrzen reklamowg oraz dostarcza dane i analize danych po
obu stronach transakcji. W tym momencie zaden inny gracz nie
moze z nim konkurowac.

Kiedy nastepnym razem trafisz na wtyczke ,Lubie to!” albo
dyskretny skrypt Google Analitics, pomys$l, ze to tylko czubek
gory lodowej: jeden z niezliczonych przyczéotkéw informacyjnego
imperium, ktdére zyje z przerabiania Twojej prywatnos$ci i uwagi
na towar. Jes$li nie chcesz by¢ biernym trybikiem w machinie
reklamy behawioralnej, odzyskaj kontrole.
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