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W filmie ,Raport mniejszos$ci” klientom przy wejsciu do centrum
handlowego skanuje sie teczéwki. Dzieki takiej identyfikacji,
komputery mogg ich wita¢ po imieniu, a na Scianach sklepéw
wySwietlac¢ spersonalizowane reklamy. Tak 10 lat temu Steven
Spielberg przedstawiat realia roku 2054. Rzeczywistos¢
pokazata, ze na takie wynalazki wcale nie trzeba bedzie tak
dtugo czeka¢ — juz teraz w marketingu zaczynajag by¢
wykorzystywane podobne narzedzia.

Twércy reklam zawsze chcieli, by byty one jak najbardziej
skuteczne. W zwiekszeniu efektywnosci miato poméc dotarcie do
indywidualnego konsumenta, obecnie coraz tatwiejsze dzieki
rozwojowli nowych technologii. Pod tym wzgledem najwieksze pole
do popisu reklamodawcy majg w Internecie, jednak takze poza
wirtualng rzeczywistoscig zaczynajg sobie radzi¢ coraz lepiej..

Juz pod koniec XIX wieku zaobserwowano, ze ludzkie oko nie
rejestruje ptynnie i z takim samym natezeniem uwagi catej
tresci umieszczonej na kartce papieru — skupia sie tylko na
okreslonych wyrazach, po innych sie ,przeslizguje”. Na tej
podstawie zaczeto pdzniej opracowywa¢ takie uktady grafik,
napiséw i kolordw, by oczy klienta niesSwiadomie kierowaty sie
na produkt, ktéry chciano sprzedac¢. Taka metoda, zwana eye-
tracking jest czesto stosowana na billboardach. Ale reklamy w
przestrzeni miejskiej kryja w sobie réwniez inne
niespodzianki.

Billboardy bywajg wyposazane w niewielkie kamery, ktére
rejestrujg informacje dotyczace przechodnidéw — ich pte¢,
szacowany wiek, czas jaki poswiecili reklamie. Twélrcy
technologii przekonujg, ze kamery nie zbierajg wizerunkéw
ludzi, wiec kwestia prywatnosci nie powinna by¢ problemem.
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Informacje zebrane przez kamere s3a jednak przekazywane do
centralnej bazy danych, a nastepnie analizowane. Celem tych
dziatan jest dopasowanie reklamy do osoby jag ogladajgcej —
tak, aby co innego byto widziane przez Europejke w Srednim
wieku, a co innego przez nastoletniego Azjate.

Takg technologie wykorzystata brytyjska organizacja
charytatywna — w kampanii ,Because I am a girl” na przystanku
autobusowym kobiety mogty obejrzeé 40-sekundowy klip, podczas
gdy mezczyzni widzieli jedynie hasto kampanii i adres strony
internetowej. Systemy nowej generacji mogg pdjs¢ jeszcze dalej
— algorytm przeanalizuje, czy wyglgdamy na szcze$liwych,
smutnych, chorych, zrelaksowanych czy zestresowanych 1
skieruje do nas spersonalizowang reklame.

Kamery sg réwniez nieodtgcznym elementem centréw handlowych.
Stuzg one przede wszystkim utrzymaniu porzadku, a umieszczone
w strategicznych miejscach, maja gwarantowaé, ze wszystkie
ciggi komunikacyjne sg pod obserwacjg. To jednak nie wszystko.
Rozwijane sg systemy, ktdére wykorzystuja kamery do
automatycznego analizowania zachowan konsumentéw i pozwalaja
okresli¢, czy klient wyglada np. na zdezorientowanego,
zainteresowanego badZz poszukuje okreslonego produktu.
Japonskie centra handlowe juz obecnie uzywajg technologii
rozpoznawania twarzy, ktdéra pozwala na okreslenie ptci i wieku
konsumenta, a takze tego, jak czesto odwiedza dany sklep 1 ile
czasu w nim spedza.

Sledzeni mozemy byé nie tylko dzieki kamerom, ale takze przy
pomocy sygnatéw z naszych telefondéw komérkowych. Taka
technologia jest wykorzystywana w najwiekszych brytyjskich
centrach handlowych. Sygnaty z telefonéw mogg by zbierane w
czasie drogi klientdow po sklepach i wykorzystywane do
analizowania czasu przebywania w danym miejscu czy
preferowanych tras przemieszczania sie. Zgromadzone informacje
pozwalajg lepiej zrozumiel, jakiego zestawu sklepdw potrzebuja
konsumenci, jaki efekt majg promocje, ktdre miejsca generuja
najwieksze zyski. I choc¢ system sledzi jedynie ruch, a nie



osobiste informacje (nie zbiera numeréw telefondéw, SMS-6w, nie
podstuchuje rozméw), to jedynym sposobem na skuteczny opt-out
jest wytgczenie telefonu.

Kolejnym sposobem sSledzenia klientdw jest wykorzystywanie
chipéw RFID, umozliwiajgcych identyfikacje z wuzyciem fal
radiowych. Dane zakodowane w niewielkim uk*adzie mozna
odczyta¢ automatycznie, zblizajgc go na odlegtos$¢ okoto
jednego metra od czytnika. W sklepach technologia stosowana
jest gtdéwnie jako zabezpieczenie przed kradziezg, jednak
niewielkie rozmiary i niskie koszty RFID sprawiajg, 1z staja
sie one coraz powszechniejsze w uzyciu. Jak wyjasniat Andrzej
Lewinski, zastepca Generalnego Inspektora Ochrony Danych
Osobowych: ,Komisja Europejska ze szczegdlng uwagg odnosi sie
do zastosowan RFID w sektorze handlu detalicznego. Jego
przedstawiciele zobowigzani zostali do informowania o0séb
fizycznych — poprzez stosowanie wspdlnego znaku europejskiego
— 0 1identyfikatorach wumieszczonych 1lub wbudowanych w
produkty”. Zaznaczyt réwniez, ze przy sprzedazy identyfikatory
te powinny by¢ dezaktywowane lub usuwane, chyba ze konsumenci
Swiadomie wyrazg zgode na dalsze ich dziatanie.

Mimo iz nie wiemy, czy opisane wyzej technologie w takim
ksztatcie sg juz wykorzystywane w polskich sklepach, to i tak
wydaje sie to jedynie kwestig czasu. Gdzie w tym wszystkim
miejsce na autonomie jednostki? Reklamodawcy wtasciwie nie
pozostawiajg nam wyboru, a my zazwyczaj nie zdajemy sobie
sprawy z wykorzystywanych technologii i nieswiadomie
podporzagdkowujemy sie ich dziataniu. Oczywiscie reklama,
zwtaszcza ta spersonalizowana, zawsze jest nam prezentowana
jako ustuga, ktdora dziata dla naszego dobra. Dlaczego wiec
nikt nie pyta klientdéw o zdanie? Niestety prawo nie nadgza juz
rozwijajgcymi sie technikami marketingowymi, przez co nie
udaje sie powstrzymac ich ingerencji w prywatnos¢ obywateli. A
bez rozstrzygniecia tych dylematéw, scenariusz ,Raportu
mniejszosci” stanie sie rzeczywistoscig znacznie szybciej niz
w 2054 roku.
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