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Dane

Cof­nij­my się do roku 2004, kie­dy Mark Zuc­ker­berg – wów­czas jesz­cze stu­dent col­le­ge’u, któ­ry wła­śnie stwo­rzył Fa­ce­bo­ok – wy­mie­nił z ko­le­gą kil­ka wia­do­mo­ści na ko­mu­ni­ka­to­rze in­ter­ne­to­wym:

 

„ZUCK: Tak­że jak­byś po­trze­bo­wał info o kimś z Ha­rvar­du...

ZUCK: To wal.

ZUCK: Mam po­nad 4000 ma­ili, zdjęć, ad­re­sów...

[KO­LE­GA ZUC­KA]: Co? Jak ty to zro­bi­łeś?

ZUCK: Sami mi przy­sy­ła­li.

ZUCK: Nie wiem cze­mu.

ZUCK: Ufa­ją mi.

ZUCK: De­bi­le”[1].

 

Sło­wa te wy­pły­wa­ły w 2018 roku wie­lo­krot­nie na fa­lach skan­da­lu po­li­tycz­ne­go wo­kół Fa­ce­bo­oka; dzien­ni­ka­rze for­so­wa­li tezę o ma­kia­we­licz­nym sto­sun­ku fir­my do pry­wat­no­ści użyt­kow­ni­ków. Moim zda­niem mo­gli­by­śmy w na­szych in­ter­pre­ta­cjach prze­chwa­łek dzie­więt­na­sto­lat­ka wy­ka­zać się tro­chę więk­szą wspa­nia­ło­myśl­no­ścią. Ale uwa­żam też, że Zuc­ker­berg się my­lił. Lu­dzie nie prze­sy­ła­li mu swo­ich da­nych oso­bo­wych ot tak, po pro­stu. Był to dla nich bar­ter – w za­mian za swo­je dane otrzy­ma­li do­stęp do al­go­ryt­mu po­zwa­la­ją­ce­go im na swo­bod­ny kon­takt z przy­ja­ciół­mi i ro­dzi­ną; do­sta­li wła­sną prze­strzeń, w któ­rej mo­gli się dzie­lić swo­im ży­ciem z in­ny­mi. Otrzy­ma­li wła­sną pry­wat­ną sieć w bez­kre­snej prze­strze­ni World Wide Web. Nie wiem jak ty, ale ja wte­dy, w tam­tym cza­sie, uwa­ża­łam, że to na­praw­dę nie­zły układ. Ta lo­gi­ka ma jed­nak pew­ną ukry­tą wadę: nie za­wsze po­tra­fi­my so­bie uzmy­sło­wić dłu­go­ter­mi­no­we im­pli­ka­cje po­dob­ne­go bar­te­ru. Rzad­ko jest dla nas ja­sne, co na­sze dane po­tra­fią, czy też jak wiel­ką mogą mieć war­tość dla twór­ców ta­kie­go czy in­ne­go spryt­ne­go al­go­ryt­mu. In­ny­mi sło­wy: na­wet nie wie­my, jak ta­nio się sprze­da­li­śmy.


Dużo, ta­nio, Te­sco

Su­per­mar­ke­ty jako jed­ne z pierw­szych zda­ły so­bie ja­sno spra­wę z war­to­ści in­dy­wi­du­al­nych pro­fi­li klien­tów. W sek­to­rze, gdzie fir­my bez­u­stan­nie wal­czą o uwa­gę klien­ta, każ­da mi­ni­mal­na po­pra­wa ja­ko­ści może się prze­ło­żyć na ogrom­ny zysk. Tym wła­śnie po­wo­do­wa­ła się bry­tyj­ska sieć Te­sco, kie­dy w 1993 roku wpro­wa­dzi­ła swo­ją prze­ło­mo­wą kam­pa­nię pi­lo­ta­żo­wą.

Pod okiem ze­spo­łu kie­ro­wa­ne­go przez mał­żeń­stwo Edwi­nę Dunn i Cli­ve’a Hum­by’ego w wy­bra­nych mar­ke­tach Te­sco za­czę­to ofe­ro­wać klien­tom zu­peł­nie nową kar­tę klu­bo­wą – po­ka­zy­wa­ny przy ka­sie pla­stik, roz­mia­ra­mi i kształ­tem przy­po­mi­na­ją­cy kar­tę kre­dy­to­wą. Za­sa­dy gry były pro­ste: za każ­dą trans­ak­cję z wy­ko­rzy­sta­niem kar­ty klu­bo­wej Te­sco klient otrzy­my­wał punk­ty ob­ni­ża­ją­ce war­tość przy­szłych za­ku­pów, a fir­ma – moż­li­wość re­je­stro­wa­nia za­ku­pów i ko­ja­rze­nia ich z na­zwi­skiem klien­ta[2].

Dane ze­bra­ne pod­czas tej pierw­szej kam­pa­nii były bar­dzo ską­pe – oprócz imie­nia, na­zwi­ska i ad­re­su klien­ta kom­pu­ter re­je­stro­wał tyl­ko wy­da­ną na za­ku­py sumę oraz dzień za­ku­pu, igno­ru­jąc przy tym zu­peł­nie za­war­tość ko­szy­ka. A prze­cież mimo tak skrom­ne­go za­sie­wu Dunn i Hum­by ze­bra­li fe­no­me­nal­ne plo­ny.

Od­kry­li bo­wiem, że ogrom­ny pro­cent ca­łej sprze­da­ży ge­ne­ru­je nie­wiel­ka garst­ka lo­jal­nych klien­tów. Zna­li ich ad­re­sy, mo­gli więc prze­śle­dzić, z jak da­le­ka byli oni go­to­wi przy­je­chać do swo­je­go skle­pu. Do­wie­dzie­li się, w któ­rych re­jo­nach miast Te­sco prze­gry­wa z kon­ku­ren­cją, a w któ­rych nad nią gó­ru­je. Zgro­ma­dzo­ne dane po­zwo­li­ły stwier­dzić, któ­rzy klien­ci przy­cho­dzą do skle­pu co­dzien­nie, a któ­rzy przy­jeż­dża­ją na za­ku­py wy­łącz­nie w week­en­dy. Ta wie­dza po­zwo­li­ła ze­spo­ło­wi Dunn i Hum­by’ego opra­co­wać plan ste­ro­wa­nia za­cho­wa­niem kon­su­men­tów – za po­śred­nic­twem pocz­ty fir­ma ro­ze­sła­ła po­sia­da­czom kar­ty klu­bo­wej Te­sco spe­cjal­ne ku­po­ny. Klien­ci wy­da­ją­cy naj­wię­cej otrzy­ma­li vo­uche­ry na kwo­tę od 3 do 30 fun­tów, a ci, któ­rzy wy­da­wa­li nie­co mniej, do­sta­li na za­chę­tę mniej­sze kwo­ty – od 1 do 10 fun­tów. Re­zul­ta­ty ak­cji prze­ro­sły naj­śmiel­sze ocze­ki­wa­nia. Nie­mal 70 pro­cent ku­po­nów zo­sta­ło zre­ali­zo­wa­nych, a ich wła­ści­cie­le wra­ca­li do kas z peł­ny­mi ko­szy­ka­mi: po­sia­da­cze kar­ty klu­bo­wej zo­sta­wi­li w skle­pach łącz­nie o 4 pro­cent pie­nię­dzy wię­cej niż klien­ci, któ­rzy kar­ty nie mie­li.

Dwu­dzie­ste­go dru­gie­go li­sto­pa­da 1994 roku Cli­ve Hum­by za­pre­zen­to­wał wy­ni­ki kam­pa­nii pi­lo­ta­żo­wej na ze­bra­niu za­rzą­du spół­ki Te­sco. Po­ka­zał zgro­ma­dzo­ne dane, wskaź­ni­ki od­po­wie­dzi, do­wo­dy sa­tys­fak­cji kon­su­men­tów, do­sko­na­łe wy­ni­ki sprze­da­ży. Za­rząd wy­słu­chał go w mil­cze­niu. Jako pierw­szy po pre­zen­ta­cji ode­zwał się pre­zes za­rzą­du. „Je­stem prze­ra­żo­ny. Po trzech mie­sią­cach wie­cie wię­cej o mo­ich klien­tach niż ja po trzy­dzie­stu la­tach”[3].

Kar­ty klu­bo­we wy­da­no wszyst­kim klien­tom i w po­wszech­nej opi­nii to one wła­śnie po­zwo­li­ły Te­sco zo­sta­wić w tyle swo­je­go głów­ne­go ry­wa­la, spół­kę Sa­ins­bu­ry’s, i zo­stać naj­więk­szą sie­cią su­per­mar­ke­tów w Wiel­kiej Bry­ta­nii. Z upły­wem cza­su re­je­stro­wa­no co­raz wię­cej da­nych, co jesz­cze uła­twi­ło ana­li­zę za­cho­wań kon­su­men­tów.

Na po­cząt­ku ery za­ku­pów in­ter­ne­to­wych ze­spół Dunn i Hum­by’ego wpro­wa­dził za­kład­kę pod na­zwą „Moje ulu­bio­ne”, w któ­rej wszyst­kie pro­duk­ty za­ku­pio­ne z kar­tą klu­bo­wą wy­róż­nia­no na­tych­miast po za­lo­go­wa­niu się klien­ta na stro­nie Te­sco. Suk­ces no­wej funk­cjo­nal­no­ści był po­rów­ny­wal­ny z suk­ce­sem sa­mej kar­ty. Klien­ci mo­gli szyb­ko zlo­ka­li­zo­wać po­szu­ki­wa­ne pro­duk­ty bez ko­niecz­no­ści na­wi­go­wa­nia przez ko­lej­ne ekra­ny. Sprze­daż wzro­sła, a klien­ci byli za­do­wo­le­ni.

Były jed­nak wy­jąt­ki. Wkrót­ce po wpro­wa­dze­niu no­wej za­kład­ki na stro­nie Te­sco pew­na klient­ka po­skar­ży­ła się fir­mie, że jej dane zo­sta­ły sfał­szo­wa­ne. Kie­dy za­ma­wia­ła pro­duk­ty przez in­ter­net, na jej li­ście ulu­bio­nych pro­duk­tów wy­świe­tli­ły się pre­zer­wa­ty­wy. Nie mógł ich ku­pić jej mąż, bo ich nie uży­wał. Na proś­bę klient­ki ana­li­ty­cy Te­sco przej­rze­li hi­sto­rię kar­ty i usta­li­li, że wszyst­ko się zga­dza. Fir­ma wo­la­ła jed­nak nie do­pro­wa­dzać do kry­zy­su mał­żeń­skie­go i pod­ję­ła dy­plo­ma­tycz­ną de­cy­zję – prze­pro­si­ła klient­kę za „błąd w sys­te­mie” i usu­nę­ła in­kry­mi­no­wa­ne ar­ty­ku­ły z jej li­sty ulu­bio­nych pro­duk­tów.

Cli­ve Hum­by w swo­jej książ­ce o Te­sco pi­sze, że jest to że­la­zne, choć nie­pi­sa­ne pra­wo w fir­mie: kie­dy tyl­ko na li­ście za­ku­po­wej po­ja­wia­ją się pro­duk­ty po­ten­cjal­nie kło­po­tli­we, Te­sco prze­pra­sza i usu­wa dane. W po­dob­nym du­chu wy­po­wie­dział się Eric Schmidt, kie­dy był pre­ze­sem za­rzą­du fir­my Go­ogle – że sta­ra się za­wsze wy­czu­wać, gdzie prze­bie­ga gra­ni­ca. „Po­li­ty­ką Go­ogle’a jest zbli­żać się do śli­skiej gra­ni­cy, ale jej nie prze­kra­czać”[4].

Kie­dy jed­nak zgro­ma­dzisz wy­star­cza­ją­co dużą licz­bę in­for­ma­cji, trud­no po­wie­dzieć, czy w ogó­le zo­sta­nie jesz­cze coś, cze­go nie zdo­łasz do­wie­dzieć się o czło­wie­ku. Pro­duk­ty spo­żyw­cze mó­wią nie tyl­ko o tym, co lu­bisz jeść, lecz tak­że – jaką je­steś oso­bą. Wy­star­czy do­kład­nie prze­ana­li­zo­wać na­wy­ki kon­su­menc­kie klien­ta, żeby do­brze po­znać jego cha­rak­ter. Cza­sem – jak w przy­pad­ku wspo­mnia­nych wy­żej pre­zer­wa­tyw – do­wiesz się o spra­wach, o któ­rych wo­la­ła­byś nie wie­dzieć. Czę­ściej jed­nak gdzieś głę­bo­ko w gąsz­czu na­szych da­nych moż­na zna­leźć pe­reł­ki, któ­re fir­my po­tra­fią za­mie­nić w zło­to.


Ry­nek Tar­ge­tu

W 2002 roku ame­ry­kań­ska sieć wiel­kich dys­kon­tów Tar­get za­czę­ła szu­kać w da­nych swo­ich klien­tów nie­oczy­wi­stych pra­wi­dło­wo­ści[5]. Tar­get sprze­da­je wszyst­ko – od mle­ka i ba­na­nów, przez plu­szo­we za­baw­ki, po me­ble ogro­do­we – i jak chy­ba każ­da sieć de­ta­licz­na od po­cząt­ku obec­ne­go stu­le­cia, ma spo­so­by na to, żeby za po­mo­cą nu­me­rów kart kre­dy­to­wych i wy­ni­ków an­kiet przy­pi­sać klien­ta do wszyst­kie­go, co ten kie­dy­kol­wiek ku­pił w jego skle­pach, a co za tym idzie – do­kład­nie prze­ana­li­zo­wać za­cho­wa­nia swo­ich kon­su­men­tów.

Hi­sto­ria ta wy­wo­ła­ła skan­dal w ca­łej Ame­ry­ce. Otóż naj­pierw ana­li­ty­cy Tar­ge­tu od­kry­li, że wy­raź­ny wzrost czę­sto­tli­wo­ści ku­po­wa­nia przez ko­bie­ty nie­per­fu­mo­wa­nych bal­sa­mów do cia­ła dla nie­mow­ląt jest czę­sto po­prze­dzo­ny utwo­rze­niem w skle­pie przez te same klient­ki li­sty pre­zen­tów na baby sho­wer. Dane wska­zy­wa­ły na wy­raź­ne tren­dy. Ko­bie­ty na po­cząt­ku dru­gie­go try­me­stru cią­ży za­czy­na­ją się mar­twić o roz­stę­py, a więc wzrost za­in­te­re­so­wa­nia kre­ma­mi na­wil­ża­ją­cy­mi pod­po­wia­dał praw­do­po­dob­ny sce­na­riusz roz­wo­ju wy­pad­ków. Za­glą­dasz w dane sprzed paru mie­się­cy i wi­dzisz, że te same ko­bie­ty wy­wo­żą z su­per­mar­ke­tów peł­ne ko­sze wi­ta­min i su­ple­men­tów ta­kich jak wapń i cynk. Ska­czesz więc zno­wu kil­ka mie­się­cy do przo­du i dane mó­wią ci na­wet, kie­dy ko­bie­ta ma ter­min, bo tuż przed roz­wią­za­niem w ko­szy­ku lą­du­ją naj­więk­sze opa­ko­wa­nia waty[6].

Przy­szła mat­ka to ma­rze­nie każ­dej sie­ci. Zrób z niej lo­jal­ną klient­kę, do­pó­ki jest w cią­ży, a pra­wie na pew­no ko­bie­ta bę­dzie ku­po­wać two­je pro­duk­ty jesz­cze dłu­go po uro­dze­niu dziec­ka; za­cho­wa­nia kon­su­men­tek kształ­tu­ją się bar­dzo szyb­ko pod wpły­wem głod­nych nie­mow­ląt, któ­re za­czy­na­ją się gło­śno do­po­mi­nać o swo­je w trak­cie co­ty­go­dnio­wej wy­pra­wy mamy do su­per­mar­ke­tu. In­for­ma­cje zgro­ma­dzo­ne przez ana­li­ty­ków Tar­ge­tu mia­ły nie­oce­nio­ną war­tość, bo mo­gły za­pew­nić sie­ci zde­cy­do­wa­ną prze­wa­gę nad kon­ku­ren­cją w bran­ży.

Da­lej po­szło już ła­two. Na ba­zie da­nych swo­ich klien­tek Tar­get uru­cho­mił al­go­rytm ob­li­cza­ją­cy praw­do­po­do­bień­stwo zaj­ścia w cią­żę. Ko­bie­tom, któ­re prze­kro­czy­ły okre­ślo­ny próg, au­to­ma­tycz­nie wy­sy­ła­no pocz­tą se­rię ku­po­nów na pro­duk­ty mo­gą­ce za­in­te­re­so­wać przy­szłe mat­ki: pie­lu­chy, bal­sa­my do cia­ła, chu­s­tecz­ki na­wil­ża­ne i tak da­lej.

Z po­cząt­ku nie dzia­ło się nic strasz­ne­go, ale mniej wię­cej rok póź­niej do jed­ne­go z su­per­mar­ke­tów Tar­ge­tu w Min­ne­apo­lis wpa­ro­wał oj­ciec na­sto­lat­ki, żą­da­jąc na­tych­mia­sto­wej roz­mo­wy z kie­row­ni­kiem skle­pu. Męż­czy­zna się wściekł, bo jego cór­ka do­sta­ła pocz­tą prze­sył­kę z ku­po­na­mi na pro­duk­ty cią­żo­we – czyż­by Tar­get za­chę­cał mło­dzież do upra­wia­nia nie­bez­piecz­ne­go sek­su? Kie­row­nik skle­pu naj­moc­niej go prze­pra­szał i kil­ka dni póź­niej za­te­le­fo­no­wał jesz­cze do nie­go, żeby prze­ka­zać mu od fir­my wy­ra­zy ubo­le­wa­nia. Wte­dy już jed­nak, jak moż­na prze­czy­tać w ar­ty­ku­le w „New York Ti­me­sie”, oj­ciec na­sto­lat­ki sam był go­tów prze­pro­sić kie­row­ni­ka skle­pu.

„Od­by­łem roz­mo­wę z cór­ką – po­wie­dział mu – i oka­zu­je się, że w moim domu dzie­ją się rze­czy, o któ­rych kom­plet­nie nie mia­łem po­ję­cia. Cór­ka ma ter­min w sierp­niu”.

Nie wiem, co ty o tym są­dzisz, ale dla mnie cała ta sy­tu­acja – kie­dy mar­ke­to­wy al­go­rytm in­for­mu­je ojca o cią­ży jego na­sto­let­niej cór­ki, za­nim dziew­czy­na bę­dzie go­to­wa, żeby sama mu o tym po­wie­dzieć – to już sta­now­czo prze­kro­cze­nie gra­ni­cy. Ten przy­pa­dek nie wy­star­czył jed­nak Tar­ge­to­wi, by cał­kiem zre­zy­gno­wać ze swo­je­go al­go­ryt­mu.

Wy­ja­śnił to je­den z dy­rek­to­rów sie­ci: „Za­ob­ser­wo­wa­li­śmy, że je­że­li ko­bie­ty w cią­ży nie wie­dzą o tym, że są mo­ni­to­ro­wa­ne, wy­ko­rzy­stu­ją na­sze ku­po­ny. Za­kła­da­ją po pro­stu, że wszyst­kie klient­ki skle­pu do­sta­ły tę samą prze­sył­kę z ku­po­na­mi na pie­lu­chy i łó­żecz­ko. Je­śli tyl­ko ich nie spło­szy­my, wszyst­ko jest OK”.

A za­tem Tar­get cią­gle uży­wa po ci­chu swo­je­go al­go­ryt­mu cią­żo­we­go, po­dob­nie jak więk­szość współ­cze­snych sie­ci. Z tą róż­ni­cą, że te­raz do ku­po­nów ty­po­wo cią­żo­wych do­da­je ku­po­ny na bar­dziej neu­tral­ne pro­duk­ty, żeby klient­ki się nie zo­rien­to­wa­ły, iż są pro­fi­lo­wa­ne: obok re­kla­my łó­żecz­ka dla dziec­ka może się po­ja­wić re­kla­ma kie­lisz­ków do wina. Albo przy ku­po­nie na ubran­ka nie­mow­lę­ce znaj­dzie się re­kla­ma wody ko­loń­skiej.

Tar­get nie jest je­dy­ną sie­cią, któ­ra ko­rzy­sta z po­dob­nych na­rzę­dzi. Hi­sto­rie o tym, co moż­na wy­czy­tać z two­ich da­nych, rzad­ko prze­do­sta­ją się do pra­sy, ale al­go­ryt­my do ich ana­li­zo­wa­nia ist­nie­ją – dys­kret­nie ukry­te głę­bo­ko na ty­łach kor­po­ra­cyj­ne­go fron­tu. Mniej wię­cej rok temu roz­ma­wia­łam z dy­rek­to­rem do spraw da­nych w pew­nej fir­mie ubez­pie­cze­nio­wej. Otóż fir­ma ta ko­rzy­sta ze szcze­gó­ło­we­go pro­fi­lu na­wy­ków za­ku­po­wych po­zy­ska­ne­go z pro­gra­mu lo­jal­no­ścio­we­go sie­ci mar­ke­tów. Ana­li­za tych da­nych wy­ka­za­ła, że oso­by go­tu­ją­ce w domu rza­dziej zgła­sza­ją szko­dy miesz­ka­nio­we, a więc są dla ubez­pie­czy­cie­la bar­dziej do­cho­do­we. To oczy­wi­ście zgod­ne z tym, co nam pod­po­wia­da zdro­wy roz­są­dek – jest ra­czej oczy­wi­ste, że gru­pa lu­dzi go­to­wych in­we­sto­wać swój czas, siłę i pie­nią­dze w przy­rzą­dze­nie od zera wy­myśl­nej po­tra­wy we wła­snej kuch­ni musi się z grub­sza po­kry­wać z gru­pą osób, któ­re nie po­zwa­la­ją dzie­ciom grać w domu w pił­kę. Tyl­ko skąd fir­ma ubez­pie­cze­nio­wa wie, któ­rzy jej klien­ci lu­bią go­to­wać w domu? Otóż w ko­szy­kach tych klien­tów zi­den­ty­fi­ko­wa­no kil­ka pro­duk­tów, któ­re ko­re­lu­ją z ni­skim „wskaź­ni­kiem szko­do­wo­ści”. Jak po­wie­dział mój roz­mów­ca, naj­waż­niej­szym z tych pro­duk­tów, któ­ry po­zwo­li na naj­pew­niej­szą iden­ty­fi­ka­cję oso­by od­po­wie­dzial­nej i dum­nej z sa­mo­dziel­ne­go pro­wa­dze­nia domu, jest świe­ży ko­per wło­ski.

Je­śli aż tyle in­for­ma­cji da się wy­cią­gnąć z na­wy­ków za­ku­po­wych osób funk­cjo­nu­ją­cych w świe­cie rze­czy­wi­stym, to moż­na so­bie wy­obra­zić, ja­kie wnio­ski da­ło­by się wy­cią­gnąć, gdy­by uzy­ska­ło się do­stęp do peł­niej­szych da­nych. I cze­go moż­na by się do­wie­dzieć o dru­gim czło­wie­ku, gdy­by re­je­stro­wa­ło się wszyst­kie jego po­czy­na­nia w świe­cie wir­tu­al­nym.
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