Projektowanie zachowan

Aplikacje internetowe nie stuza juz tylko do zbierania danych. Zaczynaja tez
wywiera¢ na uzytkownikow presje. Wazne staje sie to, czy i na ile bedziemy w stanie
oprzec sie ich naciskowi - méwi dr Mitosz Babecki, medioznawca z Uniwersytetu

Warminsko-Mazurskiego.

I Andrzej Gontarz: Kllka lat temu, po ukazaniu sie ksigz-
ki ,Big data” Viktora Mayera-Schéenbergera i Kennetha
Cukiera, zyskato na znaczeniu pojecie danetyzacji. Bazuje
ono na przekonaniu o fundamentalnej roli analizy danych
w docieraniu do prawdziwego, obiektywnego obrazu
Swiata. Dzisiaj nie jest juz jednak tak popularne...

B Mitosz Babecki: Tak, ale samo wskazywane przez nie
zjawisko nie stracito na aktualnosci. Zostato tylko ukryte
pod innymi nazwami - kastomizacji, targetowania albo
powigzane z szerszymi procesami jak komunikacja mar-
ketingowa dostosowana do preferencji poszczegdlnych
uzytkownikéw czy dziatari zwigzanych z doswiadczeniem
uzytkownikéw (user experience).

Danetyzacja stata sie narzedziem codziennej pracy marke-
tingowcow, zazwyczaj juz w pakiecie z rozwigzaniami bazu-
jacymi na sztucznej inteligencji. Nie ma dzisiaj w zasadzie
Consumer Data Platform, ktérej dziatanie nie opieratoby sie
na algorytmach sztucznej inteligencji. Nie stracity jednak
WwCiaz na znaczeniu kwestie dotyczace wywazenia korzysci
i zagrozen zwigzanych z danetyzacja w réznych dziedzi-
nach aktywnosci ludzkiej.

I Poktadanie bezgranicznego zaufania w danych rozla-
to sie juz szeroko, gtéwnie jednak jest hotubione w obsza-
rze biznesowym. Czy da sie okresli¢ granice uzytecznosci
wiedzy budowanej na danych?

B Historycznie rzecz ujmujac, mamy do czynienia ze stop-
niowaniem sposobéw wykorzystania danych. Poczatkowo
w obrebie mediéw spotecznosciowych mielismy do czynienia
z rodzajem statystycznej obserwacji dziatan uzytkownikow
w modelu ,weneckiego lustra” Platformy spotecznosciowe,
w ktérych dziatach IT pracowali nie tylko programisci, lecz tak-
ze psychologowie, socjolodzy, przygladaty sie zachowaniom
uzytkownikéw - co robia, czego uzywaja, w jakim celu. Potem
zaczeto sie prognozowanie — czym mozna uzytkownika zain-
teresowac, gdy wczesniej zwracat uwage na te lub inne rze-
czy. Na platformach e-commerce analiza danych zaczeta by¢
robiona w celu prognozowania decyzji zakupowych klientow.

Teraz jesteSmy na kolejnym etapie rozwoju procesu dane-
tyzacji. Pierwszoplanowa role odgrywaja tu specjalne apli-
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kacje, czesto zwane lojalnosciowymi, udostepniane przez
firmy swoim uzytkownikom i klientom. Banki, telekomy,
sieci supermarketoéw, sieci drogerii, sklepy modowe, sieci
franczyzowe majq takie wtasnie aplikacje. One juz nie tylko
obserwuja i mierza to, co robimy w sieci, nie tylko dokonuja
analizy statystycznej i prognozowania. Wywierajg takze na
nas wptyw, stosuja nacisk.

M W jaki sposéb?

M W formie mniej lub bardziej dokuczliwych powiado-
mien. Na przyktad aplikacja sieci drogerii wysyta swoim
uzytkownikom przypomnienia o konczacych sie produk-
tach, takich jak szampon czy pasta do zebéw. Odchodzimy
wiec de facto od klasycznej analizy prognostycznej czy ana-
lizy czasu rzeczywistego na rzecz analizy zwigzanej z pro-
jektowaniem okreslonych zachowan.

W teorii gier komputerowych mamy do czynienia z poje-
ciem retoryki proceduralnej. Okresla ono, co gra moze ro-
bi¢ z ludzmi, na przykfad z ich wiedza i umiejetnosciami po
jej wytaczeniu, w jaki sposéb moze stuzy¢é wywotywaniu
efektu prawdziwosci. Funkcjonowanie aplikacji dla klien-
téw przypomina troche te mechanizmy. Aplikacja przestata




tylko obserwowac, zasysac i sczytywac dane, przestata stu-
zy¢ tylko do analizy transakcyjnej polegajacej na rejestro-
waniu tego, ile wydatem, ile kupitem i co z tego wynika. Za-
czeta zachecac swoich uzytkownikéw do zakupu pewnych,
okreslonych rzeczy. Patrze na to z narastajgcym pesymi-
zmem. Powstaje pytanie, czy i na ile jestesmy skfonni takim
,zachowaniom” tych aplikacji sie oprzec.

[ Czy nie mamy juz do czynienia z manipulacja? To od-
dzialywanie na nasze zachowania w $cisle okreslonym celu
- maksymalizacji przychodéw konkretnego podmiotu...

B Kilka lat temu apteki w naszym kraju prowadzity dos¢
powszechnie programy lojalnosciowe polegajace na zbie-
raniu punktéw, ktére potem mozna byto na cos wymienig,
na przyktad na aparat do mierzenia cisnienia. Wprowadzona
zostata jednak regulacja, ktéra miata to ukréci¢, poniewaz
pojawito sie zagrozenie, ze cze$¢ nieodpornych klientéw
bedzie kupowata znacznie wiecej witamin, suplementéw
diety czy innych produktéw leczniczych nie do konca im
potrzebnych. Zaistniato ryzyko kupowania w sposéb nie-
przemyslany tylko po to wiasnie, aby zbiera¢ punkty i wy-
mieniac je na jakie$ produkty, tez do konca nie wiadomo,
czy naprawde potrzebne.

Wydaje mi sie, ze z tymi aplikacjami jest dzisiaj podobnie.
Na dodatek nie mamy juz do czynienia tylko z prostym
targetowaniem demograficznym polegajagcym na tym, ze
dzielimy sobie ludzi na kategorie wiekowe, ptciowe, doty-
czace wyksztatcenia etc. i dzieki temu wiemy, ktérej grupie
jaki komunikat podestaé. Nie mamy tez do czynienia tylko
z targetowaniem transakcyjnym, bazujgcym na analizie do-
konywanych przez nas zakupéw w internecie. Teraz mamy
targetowanie na podstawie aktywnosci behawioralnej —
wiasnie po, by projektowad nasze zachowania i wywotywac
je w okreslonych sytuacjach.

Aplikacja zakupowa jednej z sieci odziezowych dziata w ten
sposodb, ze klient, ktéry oglada jakis produkt czy interesuje
sie okreslong grupa towarow, ale ostatecznie nie dokonu-
je zakupu, dostaje w ciggu doby informacje, ze te whasnie
produkty sg teraz tansze o 10-15%. Czy klient dalej bytby
sktonny do tego zakupu, gdyby nie dostat takiej informacji,
gdyby aplikacja nie naciskata na niego w ten wtasnie spo-
s6b? To jest juz, moim zdaniem, oddziatywanie na granicy
miekkiej i twardej perswazji.

W Czy takie wywieranie presji nie prowadzi jednak do
zachwiania wiarygodnosci wynikéw analizy danych?
Bo w ten sposéb zafatszowany zostaje obraz zachowan
klienta, sprawdzanie jego potrzeb w tej sytuacji nie ma
sensu, bo to sg potrzeby wymuszone.

B Odwotam sie tu do dwdch modeli stosowanych w ba-
daniach mediéw elektronicznych: active user i active media.
W modelu active user uzytkownik jest w petni swiadomy tego,
ze generuje pewne dane poprzez swoje zachowania, akcje,
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interakcje z innymi uzytkownikami. Przykladowo, klikajac
w ikonke ,lubie to” pod czyim$ postem, widze, Ze to sie prze-
ktada na konkretna liczbe polubien. Generuje dane w sposéb
aktywny i wiem, co z tymi danymi sie stanie, nikt niczego mi
nie wmawia, nie podejmuje decyzji na podstawie czyich$ biz-
nesowych projektéw. Tyle tylko, ze obecnie tego typu model
w praktyce w zasadzie nie wystepuje. Bazujace na nim, bez-
stronne - niezaangazowane w zadna strategie biznesowa —
badania prowadzone sg juz tylko na gruncie akademickim,
w obszarze nauk spotecznych. W tradycyjny sposéb mierzy-
my, co sie dzieje w sieci i dlaczego - tak jak kiedys$ byty prowa-
dzone badania stuchalnosci, ogladalnosci czy czytelnictwa.

W dominujacym obecnie w mediach cyfrowych modelu ac-
tive media uzytkownik nie jest, niestety, Swiadomy tego, co
sie dzieje na zapleczu jego akgdji i interakcji. Generuje dane
w sposob pasywny, to znaczy porusza sie w internecie, ale
nie wie na przyktad, ze jego klikniecia na stronie interneto-
wej tworzg gdzies w jakim$ oprogramowaniu mape zacho-
wan, na podstawie ktérej potem tworzy sie modele jeszcze
efektywniejszych stron internetowych, jeszcze efektywniej-
szych aplikacji czy wygladajacych jeszcze bardziej atrak-
cyjnie powiadomien. W tym zaangazowanym biznesowo
modelu badania obserwacyjne, badania dziatan w czasie
rzeczywistym prowadzi sie wiasnie po to, zeby podsytac
jeszcze lepsze oferty zakupowe. Oczywiscie lepsze z per-
spektywy tego, kto je tworzy, kto jest ich dysponentem.

W przypadku tego modelu mozemy rzeczywiscie mie¢ do czy-
nienia z zafatszowaniem réznych zjawisk i proceséw. Bo jesli
ja czegos nie potrzebuje, a aplikacja wywiera na mnie wptyw,
zebym to nabyt, to nie mozemy przyja¢, ze dane nam tu
0 czyms$ méwig. Nie, mamy tutaj raczej do czynienia z pewng
samospetniajaca sie projekcjg — moje decyzje biore w cudzy-
stéw, bo ktos ten proces moderuje, uruchamia i nadzoruje.

M Co my, jako poddawani tej presji, mozemy zrobi¢?

B Opcje wyboru sa w tym modelu mocno maskowane. Mo-
zemy miec tu tez do czynienia z pozornym wyborem polega-
jacym na tym, ze kieruje sie nas w jedno, z géry wyznaczone
miejsce. Tworzy nam sie w ten sposéb pewna utude wyboru,
gdyz powieksza sie zbidr, z ktérego mozemy wybiera¢, ale
wszystko stuzy realizacji jednego, z géry zatozonego celu.

Potencjalne rozwigzania mogg miec charakter krétko- i dtu-
goterminowy. Pierwsze moze polega¢ na nakfonieniu po-
przez regulacje prawne dysponentéw i wiascicieli réznych
platform cyfrowych do zwiekszenia losowosci w algorytmi-
zacji wyborow. Teraz jest tak, ze w zasadzie algorytm rozpo-
znaje nasze zachowania i na tej podstawie prognozuje, co
nas bedzie interesowac.

W mediach spotecznosciowych powstajg na podstawie na-
szych danetyzowanych zachowan banki informacyjne. Jesli
korzystamy z jakiego$ serwisu przez dtuzszy czas, to nie mamy
szansy przebic sie przez taka banke, ktéra w pewnym sensie




swoimi dotychczasowymi, sledzonymi przez algorytm dziata-
niami sobie stworzylismy. Mozna by jednak, zamiast tej prze-
widywalnosci, wprowadzi¢ do algorytmizacji zasade 50/50. To
znaczy podpowiadajcie uzytkownikowi tresci, ktére on lubi,
ale niech tylko w potowie beda to tresci wynikajace z pro-
gnoz tworzonych na podstawie dotychczasowych zachowan,
a w pozostatych 50% dopuscie mozliwo$¢ wyboru losowego.
To mogtoby pomadc przetamacd istniejgce banki danetyzacyjne.

Innym sposobem wyrwania sie z nich moze by¢ korzysta-
nie z platform spotecznosciowych, ktére nie sg scentrali-
zowane i nie zbierajg informacji o swoich uzytkownikach.
Sa takie dostepne w sieci. Maja charakter otwarty, dziata-
ja, wykorzystujgc model open-source, nie sa niczyja wiasno-
$cia. Serwis, ktéry nie zbiera informacji o uzytkowniku, nie
moze mu oczywiscie ufatwi¢ dotarcia do nowych tresci po-
przez propozycje konkretnych ofert. Daje jednak szanse, by
uzytkownik byt Swiadomym, ciekawym $wiata poszukiwa-
czem, a nie osobag, ktéra troche tak, jak w barze szybkiej ob-
stugi dostaje na tacy pewnego rodzaju papke informacyjna.

I A co mozemy zrobi¢ w diuzszej perspektywie czasowej?

B Te dziatania wigzatyby sie ze zmiang filozofii podejécia do
prawodawstwa internetu, do regulacji mediéw spoteczno-
$ciowych. Mozna, w mniej lub bardziej odlegtej perspekty-
wie czasowej, wyobrazi¢ sobie regute, ktéra by nie pozwala-
ta na taka koncentracje uzytkownikéw na jednej platformie,
z jaka mamy obecnie do czynienia. Przekroczylismy juz,
zgodnie zdanymi ONZ, liczbe 8 mld ludzi na $wiecie. Z ogdl-
nych szacunkéw wynika, ze prawie 5,6 mld ludzi ma konta
w réznych serwisach spotecznosciowych, z czego na przy-
ktad Facebook to prawie 3 mld kont. Wyobrazam sobie, ze
za jakis czas, kiedy bedzie pojawiac sie coraz wiecej afer typu
Cambridge Analytica, kto$ dojdzie do wniosku, ze negatyw-
nym zjawiskiem jest dopuszczanie do tak duzej koncentracji
uzytkownikéw w ramach jednej platformy. By¢ moze to jest
pewne rozwigzanie, w duzej mierze ukrécitoby mozliwosci
takiego uproduktowienia danych, jakie wystepuje obecnie.

I Czy jest jakas szansa, zebysmy dali sie przekonaé, ze
nie tylko serwisy internetowe moga by¢ zrédtem infor-
macji o swiecie? Niejednokrotnie, na przyktad, dzwoniac
bezposrednio do hotelu mozemy otrzymac lepsza oferte
na nocleg niz w serwisie rezerwacyjnym.

B Sprawa nie jest beznadziejna, ale na pewno dzisiaj by-
toby to trudne. W duzej mierze jest to zalezne od czynnika
demograficznego, od przynaleznosci do okreslonej genera-
¢ji. W Stanach Zjednoczonych juz lansuje sie kolejne pojecie
- nie méwi sie o generacji Z, tylko méwi o generacji alfa. To
osoby urodzone okoto 2010 ., ktére juz w petni beda zawie-
rza¢ wirtualnej przestrzeni nie tyle internetowej co aplika-
cyjnej, nie méwiac juz o innych mediach.

Prowadzac zajecia na uczelni spotykam sie obecnie ze stu-
dentami, ktorzy urodzili sie w latach 2001 i 2002. Pytam
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ich o to, jaki jest ich mix medialny. Prosze sobie wyobrazi¢,
ze jako elementy swojego wachlarza medialnego podaja
nazwy konkretnych aplikacji. Pytam: a kiedy panstwo ogla-
dali telewizje? Stysze w odpowiedzi: w zesztym miesiacu,
tygodniu, kiedy bytem/bytam u babci. Wydaje sig, ze ta sytu-
acja jest prawie niemozliwa do zmiany.

Z drugiej strony jednak w réznych miejscach na $wiecie po-
dejmowane sg inicjatywy zmierzajace do zachowania pew-
nych proporcji pomiedzy komunikacjg spotecznosciowa,
bazujaca na aplikacjach i serwisach internetowych a komu-
nikacjg tradycyjna. W Japonii, obok Korei Potudniowej naj-
bardziej zinformatyzowanym kraju na ziemi, lektura trady-
cyjnych gazet i czasopism siega siedmiuset egzemplarzy na
tysigc mieszkancow. W tak cyfrowym spoteczenstwie istnie-
ja wiec nadal silne zwyczaje korzystania z prasy tradycyjne;j.

M Coraz wiecej firm preferuje jednak gtéwnie elektro-
niczne kanaty komunikacji...

B Tak, w wielu przypadkach, gdy na przyktad chcemy
skontaktowac sie z operatorem telewizji kablowej, niewia-
rygodnym wrecz wyczynem staje sie znalezienie numeru
na infolinie, gdzie mozna by porozmawiac z konsultantem,
ktéry nie jest botem sterowanym przez sztuczng inteli-
gencje. Biznes woli korzystac z botéw, bo nie sa tak drogie
w utrzymaniu jak pracownicy.

I Nasuwa sie pytanie, czy to rosnace uzaleznianie nas
od aplikacji nie jest celowym elementem gry w ramach
danetyzacji?

B W pewnej mierze na pewno tak. Medioznawstwo zache-
ca do patrzenia na wszelkie media jak na punkty styku ja-
kiego$ nadawcy z jakims odbiorcg. W tej koncepcji medium
jest pomostem, ktérym od nadawcy ptyng informacje do
odbiorcy. Jedli nie ma pomostu, nie ma punktu styku, a wiec
nie ma i komunikacji. Popatrzmy teraz na sytuacje zwigzang
z zakupem nowego smartfona. Wyjmujemy go z pudetka,
uruchamiamy i na ekranie widzimy od razu zainstalowane
réznego rodzaju aplikacje. Gdyby ich nie byto, to by¢ moze
zwrécenie uwagi na media tradycyjne bytoby tatwiejsze.
Poniewaz jednak wiascicielami domyslnie instalowanych
aplikacji sa duze koncerny, to wywalczaja sobie prawo obec-
nosci na udostepnianych nam ekranach. W ten sposéb auto-
matycznie efektywnos¢ komunikacyjna zaczyna dziata¢ na
ich korzys¢. Jej miarg jest na przyktad czas — szybciej spraw-
dzi¢ cos w aplikacji, niz szuka¢ numeru i dzwonic do firmy. To
wartos¢ sama w sobie.

Pewng préba zaradzenia temu jest unijny akt o rynkach
cyfrowych (Digital Markets Act). Jego regulacje maja m.in.
pozwala¢ uzytkownikom na tatwe odinstalowanie domysl-
nych aplikacji lub rezygnacje z oferowanych, podstawo-
wych ustug. Jak to sie w praktyce sprawdzi, czas pokaze.
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