Kto zarabia na Sledzeniu
uzytkownikow?
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Czy naprawde musimy sie godzi¢ na Sledzgce reklamy, zeby
korzysta¢ z sieci za darmo? To przekonanie od lat pokutuje w
debacie publicznej, ale jesli wierzy¢ wynikom badania, ktére
kilka amerykanskich uczelni przeprowadzito we wspodipracy z
jednym z duzych wydawcéw internetowych — moze by¢ oparte na
btednych przestankach. Oczywiscie, za produkcje tresci ktos
musi zaptacié¢, a przyzwyczailismy sie, ze ptaci reklamodawca.
Wiemy tez, ze zaptaci wiecej, jesli reklama bedzie
targetowana. Do tego momentu wszystko sie zgadza: wiecej
informacji o wuzytkownikach przektada sie na lepsze
targetowanie, a to oznacza wiekszy zysk. Czy wiemy jednak, do
kogo trafia ta nadwyzka?

Do tej pory zaktadalismy, ze musi trafia¢ do wydawcéw i
dlatego ten model finansowania tresci, oparty na sledzeniu i
profilowaniu uzytkownikdéw, byt spotecznie akceptowany.
Empiryczne badanie przeprowadzone przez zesp6t prof.
Alessandro Acquisti (wspdélny projekt uniwersytetéw Minnesoty,
Kalifornii, Irvine i Carnegie Mellon) obala te teze i
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udowadnia, ze wiekszos$¢ zysku zostaje w rekach posSrednikoéw,
czyli firm z tzw. branzy interaktywnej, ktdére - w
przeciwienstwie do samych wydawcéw — bardzo duzo zarabiajag na
,darmowym” internecie.[1]

Zesp6t pod kierunkiem prof. Acquisti przeanalizowat® miliony
transakcji, ktore na przestrzeni tygodnia =zostaty
przeprowadzone na gietdach reklamy behawioralnej (w systemie
real time bidding) na rzecz jednego z duzych amerykanskich
wydawcow, wtasciciela kilku réznych serwiséw internetowych.
Okazato sie, ze tylko 4 proc. z dodatkowego zysku, jaki
generowato wyswietlanie targetowanych reklam (w pordwnaniu do
reklam kontekstowych, ktére nie wymagajg S$ledzenia
uzytkownika), ostatecznie trafito do wydawcy. Lwia czes¢ tego
tortu zostata w rekach firm, ktore organizujag lub obstuguja
rynek reklamy behawioralnej.

Reklama targetowana - drozsza, ale
niekoniecznlie lepsza

Alessandro Acquisti badat réznice miedzy reklamg targetowang w
oparciu o dane o uzytkownikach (w tym przypadku sledzace pliki
cookie) a reklamg kontekstowag, ktéra sami wydawcy sa w stanie
obstuzy¢ (sprzeda¢ reklamodawcom) bez udziatu poSrednikéw z
branzy interaktywnej. OczywisScie, mozemy sobie wyobrazi¢
gietdy reklamowe, na ktdérych zamiast ponumerowanych i
sprofilowanych uzytkownikdow pojawiajg sie oferty typu:
~wyswietle reklame przy teksScie o nowych trendach w
motoryzacji”, ale nie ma takiej konieczno$ci. Takag oferte
wydawca moze ztozy¢ reklamodawcy bezposSrednio i o wiele lepiej
na tym zarobid.

Z eksperymentu, ktéry przeprowadzit ,Guardian”, wynika, ze
tylko 30 proc. zysku ze sprzedazy przestrzeni reklamowej na
gietdach obstugiwanych przez posrednikéw (w systemie real time
bidding) trafia do wydawcy. Redakcja po prostu wykupita
reklamy na wtasnej stronie i sprawdzita, ile pieniedzy z



transakcji wrocito do jej budzetu. Do tego rachunku, ktory juz
na pierwszy rzut oka nie wyglgda dobrze, nalezatoby doliczy¢
trudne do oszacowania koszty i straty, jakie wydawcy ponoszg w
zwigzku z funkcjonowaniem w ekosystemie reklamy behawioralnej.
Cechg tego systemu jest nieszczelno$¢, a wiec kazdy wydawca,
ktéry z niego korzysta, pozbywa sie kontroli nad cennymi
informacjami o swoich czytelnikach.

Paradoksalnie wystawienie profilu uzytkownika na gietdzie
reklamowej powoduje, ze traci on wartos$¢ z perspektywy
reklamodawcy. Z czytelnika renomowanej gazety, Kktory w
odpowiednim miejscu i czasie mogtby zobaczy¢ reklame drogiego
samochodu (1 zadng 1inng), staje sie celem prymitywnego
retargetingu (bo pare dni wczesniej robit zakupy w sklepie
internetowym) lub click-baitowych stron, ktdére zarabiajg na
tanich, ale masowych wysSwietleniach. Jesli do tych strat
dorzucimy koszty zwigzane z obstuga oprogramowania, ktére jest
potrzebne, zeby uczestniczy¢ w ekosystemie reklamy
behawioralnej, moze sie okazac¢, ze wydawcy wrecz do tego
modelu doktadajg.

Petla na szyl wydawcéw sie zaciska.
Czas znalez¢ alternatywe

Dlaczego media elektroniczne mimo wszystko korzystajg z gietd
reklamowych, skoro sg dla nich tak nieoptacalne? MysSle, ze
znalazty sie w pozycji zaktadnika, ktéry jest juz zbyt staby,
zeby walczy¢ z systemem, od ktérego stat sie zalezny. Tak
dtugo, jak reklamodawcy bedg preferowac reklame behawioralng,
obstugiwang przez posSrednikdéw z branzy interaktywnej, tak
dtugo wydawcy (przynajmniej ci mniejsi i stabsi) beda tej
presji ulegac¢. Konsekwencje tej ulegtosci sg powazne, i to nie
tylko w wymiarze ekonomicznym. Ponoszg je takze czytelnicy:
atakowani click-baitowymi nagtéwkami, sfrustrowani coraz
nizszq jako$cig tresci i wszechobecnym retargetingiem. W tych
warunkach trudno sie dziwic¢, ze sk*onnos$¢ do wykupywania



ptatnych subskrypcji wcale sie nie zwieksza, a petla na szyi
wydawcOw zaciska sie coraz mocniej.

Ekosystem reklamy behawioralnej ma jeszcze jedng wade: jest
mato przejrzysty i bardzo ztozony, réwniez z perspektywy
przecietnego gracza, ktory widzi tylko swdéj interfejs, ale nie
jest w stanie skontrolowac catosci.[2] Ta nieprzejrzystosd
sprzyja naduzyciom — m.in. wytudzeniom pieniedzy od
reklamodawcdéw na reklamy, ktdére nie wysSwietlajg sie prawdziwym
uzytkownikom, tylko botom na odpowiednio spreparowanych
stronach (por. gtos$ny tekst Maxa Reada w ,New York Magazine”).
Dr Augustine Fou, ktéry od dawna bada zjawisko oszustw
reklamowych, liczy straty spowodowane przez ten proceder w
dziesigtkach miliardéw dolaréw.

Wydawcy coraz gtosniej mowig o nieuczciwym podziale zyskéw na
rynku, ktéry — w zatozeniu — powstat wtasnie po to, zeby
finansowal ,darmowy” internet. Media elektroniczne znalazty
sie w potrzasku: z jednej strony sg zaktadnikami branzy
reklamowej, ktéra wymusita na nich $ledzenie i wystawianie na
gietdach wtasnych uzytkownikdéw, z drugiej strony trudne
warunki narzuca im Google. Za to, ze w ogdle pojawiajg sie w
wynikach wyszukiwania, p*acg odptywem uzytkownikéw, ktdrzy
czytajg ich tresci w Google News.

Czy przyjdzie nowe?

Juz zrozumielismy, ze w cyfrowej wersji kapitalizmu nic nie
jest za darmo; co najwyzej obrét gotéwkg zamienilismy na obrét
danymi, a cene wyrazong w walucie — na moment naszej uwagi, za
ktéry reklamodawca jest sktonny zaptaci¢ swoja cene. Dzieki
pierwszym badaniom empirycznym zaczynamy zrozumieé, jak
doktadnie dziat*a ta cyfrowa ekonomia i komu w istocie stuzy.
Wszystko wskazuje na to, ze stuzy przede wszystkim posSrednikom
w handlu danymi 1 dostawcom oprogramowania dla gietd
reklamowych, w mniejszym stopniu samym wydawcom, a w
najmniejszym — sledzonym 1 traktowanym przedmiotowo



uzytkownikom. Moze juz czas to zmienic?
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[1]
https://techcrunch.com/2019/05/31/targeted-ads-offer-little-ex
tra-value-for-online-publishers-study-suggests/

[2] Zasady jego dziatania i gtdéwnych rozgrywajacych opisuje
raport Fundacji Panoptykon,
https://panoptykon.org/sites/default/files/publikacje/panoptyk
on raport o sledzeniu final.pdf
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