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Marketinginternetcampagnes
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Spionnen op het internet

Aanbiedingen op basis van klikgedrag zijn nog niet effectief en lijken een hype

Richard Smit

Amsterdam

Bij elke klik op internet kijken de
spionnenvan de commercie mee.
Zo proberen ze aanbjedingen en
reclamebeterte mikken op geinte-
resseerde klanten. Wie bijvoor-
beeld nooithuizensitesbezoekten
dan opeens wel, kan best eens in
de markt zijn voor een hypotheek.
In dat geval plopt op een andere
website een advertentie van een
hypotheekaanbieder op.

Internetbureaus verkopen het
schaduwen van internetgebrui-
kers aan adverteerders onder de
gehypete marketingterm ‘behavi-
oraltargeting’, ookwelafgekorttot
bt-software. Marcel Molenaar van
Mailmedia, een Amsterdams bu-
reau voor sms- en e-mailreclame,
is er vorig jaar mee begonnen.
‘Goede behavioral targeting geeft
mensen het gevoel “wat toevallig,
daarwas ik netmee bezig"', grijns-
de hij vorige week tijdens een bij-
eenkomstvan brancheorganisatie
DDMA over dit onderwerp.

Er is natuurlijk niets toevalligs
aan. Bt-software slaat op wat ie-
mand bekeken heeft en hoe lang.
Op basis van dat gedrag laat een
systeem een advertentiewel of niet
zien op de websites waarmee het
bureau zakendoet. Hetis ooitdoor
uitgeversbedachtomonverkochte
advertentieplekken kwijt te raken.
Adverteerders hgeven hierdoor
hun boodschap niet meer als ha-
gel over het internet te schieten,
maaralleen op mensen die eerder
interesse voor het onderwerp
toonden.

Helaas is het niet zo éenvoudig
teweten te komenwelkklikgedrag
echteinteresseverraadt, weetMar-
cel Vogels van Memo2, dat met 22
onderzoekers de effecten van re-
clamecampagnes analyseert. ABN
Amro leerde dat het weinig zin
heeftom certificatenaante bieden

aan.mensen die binnen het Tele-

graafnetwerk regelmatig financié-
le columns lezen. Die kiezen voor
veiliger beleggingsproducten: Het
aanbod viel veel beter bij mensen
die regelmatig de Beleggings-
fondsindex bekeken.

Het wilde ook niet zo vlotten
met personeelsadvertenties voor
mensen die opallerleiwebsitesict-
onderwerpen hadden bekeken.
Die adverteerder was beter af met
het inkopen van profielen bij het
zakelijke netwerk Linkedin. Nog
een miskleun: mensen die veel
reispagina'shaddenbekeken, kre-
gen een advertentie voor een reis
naar Disneyland te zien binnen
een reisportaal. Daar wemelt het
echter vooral van de jongeren die
opzoekzijnnaargoedkope zon-en
zeebestemmingen.

Andere criticivinden behavioral
targeting een bron van nieuwe on-
gevraagde reclame (spam) op ba-
sis van privacygevoelige gegevens.
Privacybescherming is inderdaad
een heethangijzer, erkentBas See-
lenvan Wunderloop, een grote Eu-
ropese aanbieder van bt-software.
Maar in Nederland gebeurt vol-
gens hemweinig schokkends. Een
bedrijf mag ‘cookies’ plaatsen op
iemands pc, waardoor software
signaleert dat met die computer
bepaalde internetpagina’s zijn be-
zocht. Die cookies kunnen men-
sen zelf verwijderen 'en anders
doen de advertentiebedrijven dit

na een maand zelf.

In Europais hetniet toegestaan
om informatie te koppelen aan
een IP-nummer, het unieke adres
van een pe. Dat kan, redeneert de
wetgever, herleid worden tot een
natuurlijk persoon en is daarmee
in strijd met de privacywetgeving.
Veel partijen trekken zich daar
weinigvanaan omdatze weten dat
er nauwelijks toezicht is. Er be-
staan trouwens ook directmarket-
ingbedrijven die gegevens verza-
melen door met een fototoestel de
straat op te gaan om auto’s en hui-
zen te fotograferen,

Bedrijven in Amerika doen van
alles wat in Europa helemaal niet
mag, zegt Seelen. ‘Als we kijken
wat Google allemaal opslaat, dan
is behavioral targeting een brave
kleuter.’ Het probleem is dat nie-
mand wéét wat Google allemaal
vastlegt, meent Vogels. Datwringt,
zeker nu Europa deze maand het
groene licht heeft gegeven voor de
overname van Doubleclick, een
kolos in internetadvertenties.
‘Daardoor is Google nu heer en
meester overinternet.’

‘Waarover we met onze vrien-
den communiceren wist Google
al. En als je gebruik wil maken van

Inzichtin het klikgedrag van Internetgebrﬁikersﬂ iseen waar_devol hulpmiddel vor adverteerders.

Google-diensten als Gmail; You-
Tube of Picasa moet je ook van al-
les invullen. Met Doubleclick, met
zo'n dominante positie in display
advertising, kan Google mensen
feitelijk over heel het internet vol-
gen. Danhebben ze data totop het
IP-adres. Niemand weet wat ze
daarmee doen. Oké, ze hebben pri-
vacy-statements, maar die lezen
mensen niet. Probeer het maar
eens: datlukt je ook niet.!

Meestal hebben mensen hele-
maal niet door dat ze bespied wor-
den, maar soms gaat een bedrijf
net een stapje te ver. Dat heeft Fa-
cebook, het vriendennetwerk met
tientallen miljoenen gebruikers,
ondervonden. Wanneer een ge-
bruiker van Facebook iets had ge-
kocht liet het bedrijf dat aan zijn
vriendengroep weten. Dit is een
bekende vorm van ‘social shop-
ping’. Dat kan relevante kooptips

Het blijkt lastig te
weten te komen welk
klikgedrag echte
interesse ineen
advertentie verraadt

opleveren, maar het gaf mensen
ook het gevoel dat ze bekeken
werden. 5

Bij Mailmedia blijven ze niette-
min opgetogen over de mogelijk-
heden van behavioral targeting.
Persoonlijke gegevensverzamelen
op internet is immers een koud
kunstje. Mensen latenop Hyvesin-
formatieachterwaar een bedrijfin
een sollicitatiegesprek niet eens
naar mag vragen. Wie zich in-
schrijft voor een onlinenieuws-
brief geeft een profiel op. Mailme-
diawerktvoor 120 titels, van Auto-
visie tot Hyves, en sprokkelde zo
2,1 miljoen mobiele telefoonnum-
mers en 5,5 miljoen mailadressen
bij elkaar.

Die profielen worden verrijkt
met online-enquétes en sinds vo-
rig jaar registreert het bedrijf bo-
vendien wie nieuwsbrieven opent
en op welke onderwerpen wordt
geklikt. Voor die gedragskenmer-
ken betalen adverteerders 20 cent
boven op de 50 cent die een zake-
lijkadres kost, zegt Molenaar. Vol-
gens hem is dat snel terugver-
diend. Het aantal geopende e-
mails met een aanbieding zou ver-
dubbelen en het aantal mensen
dat doorklikt bijna ook.

Foto: Getty Images

Lang niet iedereen is zo opti-
mistisch. Behavioral targeting is
niet ‘the next best thing’, daar zijn
de experts hetovereens. ‘Alsje alle
campagnes op een hoop gooitzijn
de resultaten nog niet best’, zegt
Vogels. ‘Voor het versterken van
het merkgevoel werkt behavioral
targeting meestal niet beter. En
voor wie meer kliks wil op zijn ad-
vertenties, werkt het maar soms
beter. Hetis gewoon heel veel puz-
zelen, pielen en proberen. Je weet
te weinig. Daar komt pas verande-
ring inals uitgevers profielen gaan
leveren,zodatje bijvoorbeeld weet
welke mensen vooral buitenlands
nieuws lezen.’

Watadverteerders echtwillenis
datgroteinternetpartijen meersa-
menwerken, zegt Patrick Vroklage
van verzekeraar Ohra. ‘Waarom
gaat De Telegraaf niet samenwer-
kenmetMarktplaats? Enliefst ook
met Google.! Hoewel dat nu nog
lijkt uitgesloten, zal het gaan ge-
beuren,verwachtVogels. Datbete-
kent wel dat grote internetuitge-
versalsIDG,VNUenSDUgeen €85
meer kunnen vragen per duizend
reclameuitingen. Diezelfde men-
senzijndanimmersookvoor€6te
bereiken via Marktplaats.
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